Hohe Aufmerksamkeitsschwellen

Globale Konzerne in amerikanischen, englischen, deutschen und

sudafrikanischen Medien

Weltweite Markenprasenz ist ein Harris Interactive Annual

Managertraum im 21. Jahrhundert,
denn starke Marken besitzen eine
starke Ausstrahlung auf die Konsu-
menten. Aber nur wenige Brands
sind wirklich weltweit prasent. Ein
Haupthindernis auf dem Weg zu
globaler Prasenz sind die nationa-
len Medien: Nur einer Handvoll
der amerikanischen Top-Konzerne
gelingt es, auch in Deutschland,
Grol3britannien oder Sudafrika eine
nennenswerte Medienwahrnehmung
aufzubauen.

Zu einem positiven Markenimage
tragen mehrere Aspekte bei. Neben
der unmittelbaren Erfahrung durch
den Kontakt mit den Produkten und
den Mitarbeitern und die Konfronta-
tion mit den Werbebotschaften tritt
die redaktionelle Berichterstattung in
den Massenmedien. Hierbei kommt
es nicht nur auf die wertende Dar-
stellung, sondern auch auf den Um-
fang der Berichterstattung an.

Diese drei Kanéle — direkter Kon-
takt, Werbung und Medienberichter-
stattung — sind zu einem gewissen
Mall komplementdr, das heilit,
Defizite in einem Bereich konnen
durch einen starken Auftritt in einer
der anderen Arenen aufgewogen
werden. Die 60 Unternehmen, die in
einer Umfrage von Harris Interactive
Im vergangenen Jahr in Amerika als
die Firmen mit dem besten und dem
schlechtesten Ansehen ermittelt wur-
den, bieten Beispiele fiir die jeweili-
gen Starken und Schwéchen. So war

zum Beispiel der Tabakkonzern R. J.

Corporate Reputation Survey 2003

1 Johnson & Johnson |

2 United Parcel Service (UPS) |

3 The Coca-Cola Company |

4 The Walt Disney Company [

5 Microsoft Corporation |

6 General Mills [

7 FedEx Corporation |

8 3M Company |

9 Procter & Gamble |

10 Dell Computer Corporation |

11 Honda Motor Co. [

12 Eastman Kodak Company |

13 Sony Corporation |

14 Home Depot Co. |

15 Berkshire Hatt v

16 Intel Corporation |

17 Starbucks Corporation |

18 General Electric Company |

19 Anheuser-Busch Companies |

20 Toyota Motor Corporation |

21 South Airlines |

22 Hewlett-Packard |

23 Wal-Mart Stores [

24 PepsiCo |

25 Target Corporation |

26 E.I. Du Pont De Nemours |

27 1BM Corporation |

28 Pfizer [

29 Apple Computer [

30 Nike [

31 The Boeing Company |

32 Merck & Co. [

33 Sears, Roebuck and Co. |

34 J.C. Penney Company

35 Best Buy Co. |

36 McDonald's |

37 General Motors Corporation [

38 Ford Motor Company |

39 Unilever Group |

40 Verizon Communications [

41 SBC Communications |

42 Gateway |

43 DaimlerChrysler |

44 Bank of America Corporation |

45 AT&T Corporation

46 Sprint Corporation [ ]
47 ExxonMobil Corporation [ 1]
48 AMR (American Airlines) [ ]
49 AOL/Time Warner [ ]
50 Halliburton Company ]
[

51 Qwest C

52 UAL (United Airlines) [ ]
53 Bridgestone/Firestone [ ]
54 Altria Group [T ]
55 Martha Stewart e
Living Omnimedi

g
56 Kmart Corporation [ ]

57 R.J. Reynolds Tobacco Holdings [ ]

58 Global Crossing |
59 WorldCom ]
60 Enron ]
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Reputation QuotientSM = Bewertung in 20 Dimensionen

Quelle: Harris Interactive
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in den Medien sichtbar. Reynolds rangierte mit 26 Beitrdgen in den 13 ausgewerteten
amerikanischen Print- und Fernsehmedien an 405. Stelle in der Prasenzrangliste. Die
vergleichsweise ausgewogene Bewertung von Reynolds mit einem Uberhang der kri-
tischen Passagen von nur 3,85 % half Reynolds in der Offentlichkeit nur wenig. Der

Konzern landete in der Bewertung
Medienbild der 60 in der Harris durch die befragten Biirger noch hinter
Survey nominierten Konzerne 2003 der Altria Group — das heift dem Kon-
kurrenten Philipp Morris. Altria wur-
de zwar mit einem Kritikfaktor von

Starbugl;\z B negativ [m— -
Hods  EEposity -14,72 deutlich schlechter bewertet,
ooy By - wurde aber dafiir auch knapp 14 mal
Apple — so oft in den Medien dargestelit.
Procter & Gamble [m—
Anh -Busch — . .. .
". el == Ohne Medienpréasenz keine
Berkshire Hatl_lrz;\:\;i\{ E Bekanntheit
Southwest Arines = Der Spitzenreiter im Blick auf den
General Mill ] Umfang der Berichterstattung war der
Hewlett-Packard = .
Sony = Automobilkonzern General Motors
o — mit 1.306 Passagen Uber Unterneh-
Wal Mart = i
Soar o Mart — men und I\/_Ianager. GM genoR dabei
peF,fs‘?EE — einen deutlichen Vorsprung vor den
Goneral st o Konkurrenten Ford (1.193 Passagen)
J““"“h;ﬁﬂ%}%ﬂ E und Daimler Chrysler (1.015 Passa-
ike i
Misrsol - gen_). Nur GM Wu_rde unter diesen
o Liever y dreien unter dem Strich positiv bewer-
Merdk & Co : tet, Ford mit -3,77 % maRig kritisch,
Coca Col ; DaimlerChrysler mit-9,06 % dagegen
oy f deutlich negativ. Die ,,Big Three*
Verizon Communications ! rangierten im Urteil der Befragten
o n It nur geringem Abstand im zweiten
Du Pont [ mi
Walt Di . . . .
R : Drittel der Harris-Rangliste, deutlich
R Reynolds - hinter Honda (Rang 11) und Toyot
AT&T 0 g yota
Time W @
DaimleChrylr o (Rang 20).
Boeing =
Bank of Ameri = .. .
i =] Risiko Medienkontakt
e oos — Die ,,Gewinner* der Harris Inter-
sApm — active Annual Corporate Reputation
Haiburton — Survey 2003 zeichnen sich mehrheit-
Gateway — lich nicht nur durch eine Uberdurch-
Blobal Crassiog bo— schnittlich ~ starke  Medienprésenz
Qwest [I— . i
Worldcomihtel - — aus: Nur finf der Top Ten kamen
Martha Stewart —— auch im Blick auf den Umfang der
Enron I— . .
o 0w 0 Berichterstattung der Medien unter
e e die Top 60, und nur Microsoft war
Anteil der positiven — Anteil der negativen Passagen auch in den Medien unter den Top

Quelle: Medien Tenor Basis: 112.054 Passagenin | €. Andererseits wurden sie alle
01.01.-31.12.2003 13 Medien . .
mit Ausnahme von Walt Disney
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Top 10-Unternehmen in den deutschen Fernseh- Uberwiegend positiv  bewertet.

Nachrichten 2003 3M und Procter & Gamble z&hlten
. auch im Blick auf ihre Bewertung
Ferrari || sl zu den Top Ten, wéhrend Johnson
DaimlerChrysler || — & Johnson, sowie UPS und Coca-
Cola trotz einer unspektakuléren
BMW . . .
L I Bewertung die drei ersten Platze
Deutsche Bahn | | N im Urteil der Bevélkerung einnah-
Volkswagen men. Gerade fur die Gewinner ergibt
sich somit scheinbar die Vermutung,
0t Telekom ][] daB Medienprasenz und Journali-
Toll Collect [ | stengunst keine notwendige Bedin-
: ung fir ein hohes Ansehen sind.
Dt. Lufthansa = t 9 . .-
.- " Und auf den ersten Blick profitieren
Deutsche Bank [ [] Ds\"‘:r‘ilfr']"de““ge UPS und Coca-Cola auch von ihrer
Allianz GmupD:D Epnsiti‘,g Allgegenwartigkeit und ihrem un-
0 100 200 300 400 500 6oo 7oo  Verwechselbaren Aufritt.
) Aber ein Blick auf die Verlierer
Anzahl und Tendenz der Passagen iiber Unternehmen Zeigt, daB eine kritische Bericht-
Quelle: Medien Tenor Basis: 19.475 Passagen in erstattung in den tonangebenden
01.01.-31.12.2003 7 Medien

Medien ein Unternehmensimage in
einem rasanten Tempo ruinieren kann. Das Image der Skandalfirmen Enron, MCI/
Worldcom und Martha Stewart Omnimedia belegt, wie stark eine kritische Darstellung
in den Massenmedien auf die Wahrnehmung eines Unternehmens wirkt. Ein belastba-
res und positives Verhéltnis zu den Medien gibt einer Marke zumindest eine Chance,
eine reale Krise zu Uberstehen — ganz zu schweigen von einer Medienkrise, wie sie
etwa den Hoechst-Konzern in die Arme eines ungeliebten franzosischen Partners trieb.
Eine angebliche oder auch reale ,,Storfallserie” ruinierte das Ansehen des Frankfurter
Chemie- und Pharma-Konzerns in der ersten Halfte der 90er Jahre so nachhaltig, daf3
ein ,,Rebranding* unumganglich wurde.

Aber nicht nur das Image der Verlierer zeigt die Bedeutung der Medien flr den
Aufbau eines starken Markenimages auf. Denn wenn es sowohl an einer angemes-
senen Préasenz in den General Interest-Medien als auch an kontinuierlichen Alltags-
kontakten fehlt, erreicht ein Unternehmen das Bewul3tsein der Bevolkerung erst gar
nicht. Bezeichnenderweise gibt es mit der Bank of America tUberhaupt nur ein einziges
Finanzunternehmen unter den 60 von Harris evaluierten Brands. Das heif3t: Unterneh-
men ohne starke Prasenz in der Alltagswelt der Bevoélkerung und ohne angemessene
Medienberichterstattung brauchen sich erst gar keine Hoffnung auf ein starkes Marke-
nimage zu machen — ungeachtet aller Aufwendungen fiir Werbung.

Zielgruppe ,,Otto Normalverbraucher

Medienwahrnehmung heifl3t auch fir Unternehmen in erster Linie Fernsehwahr-
nehmung. Die Unternehmen der Finanzbranche sind aber gerade in diesen Medien
nur schwach prasent — mit der Ausnahme der deutschen und siidafrikanischen Fern-
sehnachrichten. Der gute Kontakt zu den spezialisierten Wirtschafts- und Finanztiteln
wiegt dies nicht auf, bildet sich das breite Publikum doch seinen Eindruck von einer
Weltmarke nicht aus Borsen-Zeitung oder Wall Street Journal.



37

Tauchen Banken im Fernsehen auf, ist es um so schlimmer: Hiobsbotschaf-
ten aus den Bilanz-Pressekonferenzen, immer wieder neu aufgewédrmte Gerlchte
Uber den Ausverkauf der deutschen Grol3banken oder der Mannesmann-Prozel3
gegen Deutschlands Banker Nr. 1 bringen im Deutschen Fernsehen gleich zwei
Finanzkonzerne unter die Top-Ten der Berichterstattung. In den Nachrichten von
SABC und e-TV schaffen es sogar drei Banken unter die meistgenannten Un-
ternehmen — und das sogar mit positiven Nachrichten. Offenbar hat der Tradi-
tionsbruch im Gefolge des Zusammenbruchs des Apartheids-Regimes neben vielen
Nachteilen auch einige positive Folgen mit sich gebracht. Da mit dem Bergbau-Kon-
zern Durban Roodeport Deep und dem Schienenverkehrsunternehmen Metrorail auch
in Stidafrika kritische Félle unter den Top-Ten zu finden sind, zeigt, dal? die stuidafrika-
nischen Redakteure nicht auf der anderen Seite vom Pferd gefallen sind und nur noch
unkritische Lobeshymnen senden.

In den anderen Programmen regiert vor allem der Nachrichtenfaktor ,,Negativis-
mus®, es sei denn, die Fernsehnachrichten kénnen von Ferraris Formel 1-Erfolgen
und den Traumautos aus Miinchen berichten. In den amerikanischen Nachrichten war
nicht ein einziges Unternehmen unter den meistgenannten zehn, bei denen die posi-
tiven Nachrichten tiberwogen héatten, wahrend in den Sendungen von BBC und ITV
wenigstens die Einzelhandelsketten ein vergleichsweise wenig kritisches Medienbild
genossen.

Globalisierte Markte — kein Thema

Nur wenige Marken schaffen den Sprung zu einer weltweiten Wahrnehmung und
noch weniger den in die weltweiten Medien. Die Zahl der amerikanischen Konzerne,
die ihr starkes Image auf dem Heimatmarkt auch auch in Medienprésenz auf dem
deutschen, englischen oder siidafri-
kanischen Markt umsetzen konnten, Top 10-Unternehmen in den
laRt sich an den Fingern einer Hand amerikanischen Nachrichten 2003
abzahlen. Nur Wal Mart kam in den

englischen Nachrichten unter die Top ;- cowart | | -
Ten, sonst sucht man US-Konzerne
in den internationalen Fernsehnach- AMR | ™
richten vergeblich. In den deutschen Ford | | -
Nachrichten erreichten die 60 in der Microsoft |
Harris-Umfrage benannten Kon- L
zerne zusammen einen Anteil von  Halliburton| . B

0 A -
6,7 % an allen erwahnten Unterneh- Warner | [ 1
men, davon entfiel aber mehr als die
Hélfte auf den deutsch dominierten General Motors | | - [ negativ
und als_,,ur-deutsch“ wahrgenomme_- Boeing| | D Johne eindeutige
nen DaimlerChrysler-Konzern, wei- Wal Mart| | DV\Lesri:yng
tere 6,1 % auf GM, deren deutsche L positiv
Tochter Opel vermutlich von den UAL| | 0
wenigsten Deutschen als US-Un- 0 10 20 30 40

ternehmen Wahrgenommen erd In Anzahl und Tendenz der Passagen iiber Unternehmen
den deutschen Nachrichten erzielten

Quelle: Media Tenor New York Basis: 1.789 Passagen in

praktisch nur Boeing und Microsoft o1.01.-31.12.2004 3 Medien
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Top 10-Unternehmen in den eine eigenstandige Prasenz, aber nur

britischen Nachrichten 2003 Microsoft erreichte auch eine relativ

ausgewogene Bewertung. Niedriger

BBC | | | lag der Anteil dieser Firmen in den

Britsh Airways | | D englischer?. Nachrichten: 5,4 % aller

Passagen tber Unternehmen in den

Wi Hauptabendnachrichten von BBC

GlaxoSmithkline ED und ITV befaldten sich mit einem

der 60 amerikanischen Unterneh-

Safoway| | men, die sich in der Harris-Umfrage

Sainsbury [ ] plazieren konnten. General Motors,

Wim. Morrison |:u _mit der Marke Vau_xhall auf der Ins_el

Elnegativ im Mark_t, und Mlcro_soft folgten in

Tesco || o sindeutice  0€N €NGlischen Nachrichten auf Wal

Wal Mart [ﬂ 3\, : riuer"; R Mgrt. Auch die Amerik_aner konnt_en

Network Rail [ | W positiv bei BBC und ITN _nlchts auf |hr

Reputationskonto einzahlen: Ein

0 50 100 150 200 pyitte] aller Passagen iber diese Fir-

Anzahl und Tendenz der Passagen iiber Unternehmen men war kl’itiSCh, nur drei Passagen
Quelle: Medien Tenor Basis: 1.268 Passagen in wiesen eine pOSitiVG Tendenz auf.

01.01. - 31.10.2003 4 Medien

Automobil-Hersteller vorn
Noch niedriger war der Stellenwert der US-Konzerne in den stidafrikanischen
Nachrichten. Gerade einmal einer von 100 Unternehmensberichten beschéftigte sich
mit einem der genannten Unternehmen. Hier war wiederum DaimlerChrysler vorn;
allerdings ist zu berticksichtigen, daR die ,,Welt-AG* zumindest am Kap mit Produkti-
onsstétten présent war und ist — und
Top 10-Unternehmen in den siidafrikanischen TV-  von den Medien auch der Kollabo-

Nachrichten ration mit dem Apartheids-System
shgc [] — ?glschuk_jlgt wurde. Agf Platz zwei

gt hier erneut Microsoft. Das

Anglo American [T7]  [L0l] Software-Imperium von Bill Gates
assaGrowp[] [ wird damit zu einem der wenigen
Telom [T [ weltweit operierenden Unterneh-
Durban Roode: [ [ men, deren glpbaler Ans_pruch n_icht
port Deep nur durch die Verbreitung eines

Pick n Pay Produkts, sondern auch durch eine
Harmony [] [0 annahernd &hnlich starke Prasenz

S e [Enegativ auf dem Medienmarkt gestiitzt wird.
Metrorail [] | Johne eindeutige U_nter den] Strich schaden Microsoft
Nedeor [ T Wertung die Vorwiirfe der Konkurrenz und
Epositiv von seiten der EU-Kommission vor-

Standard Bank [ [ erst noch nicht, denn mit Ausnahme
0 50 100 180 200 yon England war das Medienbild

Anzahl und Tendenz der Passagen iiber Unternehmen des Konzerns ausgewaogen. Coca-
Quelle: Medien Tenor Basis: 3.247 Passagen in COIa’ Walt Dlsney’ UPS oder FedEx

01.01. - 31.12.2003 5 Medien hingegen konnen sich nicht auf eine
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vergleichbare Medienbasis stiitzen und bleiben so auf ihre Werbemillionen angewie-
sen. ck

Basis:

Medien: Deutschland: ARD Tagesschau und Tagesthemen, ZDF heute und heute journal, RTL Aktuell, SAT.1 18:
30, ProSieben Nachrichten

GroRbritannien: BBC 6 o’clock und 10 o‘clock News, ITV Early Evening News und News at Ten

USA: ABC World News Tonight, CBS Evening News, NBC Nightly News, sowie New York Times, USA Today, Los
Angeles Times, Washington Post, Wall Street Journal (U.S. ed.), Time, Newsweek und Business Week

Siidafrika: SABC Afrikaans, English, Zulu/Xhosa und Soto News, e-TV News

Analysezeitraum: 01.01.2001 - 31.12.2003 (UK TV - 30.10.2003)

Analyse: Auswertung aller Passagen (mind. 5 Zeilen/Sek.) iiber Unternehmen

Agenda Setting Beitrag, MT Forschungsbericht Nr. 143,
April 2004



