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PUBLIC ORIENTATION IM AGRIBUSINESS: EINE EMPIRISCHE STUDIE ZUR
INTERAKTION VON UNTERNEHMEN UND GESELLSCHAFT

Katrin Jickel, Achim Spiller*

Zusammenfassung

Stallbauten, Tierschutz, Gentechnik, Obesity — die Liste der Themen, in denen Unternehmen
des Agribusiness auf gesellschaftliche Kritik stoBen, ist lang. Die Agrarpolitik, vormals ein
von der Offentlichkeit eher wenig beachtetes Feld des Rent Seeking, wird zum Gegenstand
medialer Auseinandersetzungen. Vor diesem Hintergrund skizziert der vorliegende Beitrag
ein Modell zur Messung der Offentlichkeitsorientierung von Unternehmen. Durch eine Befra-
gung von PR-Verantwortlichen der deutschen Agrar- und Erndhrungsbranche wurde dieses
empirisch liberpriift. Mittels einer Regressionsanalyse konnten wichtige Elemente einer er-
folgreichen PR-Politik identifiziert werden. Im Kern zeigt sich, dass viele Unternehmen Prob-
leme im Umgang mit kritischen Anspruchsgruppen und Journalisten haben.

Schliisselworter

Public Relations, Stakeholder, Offentlichkeitsorientierung, Online-Befragung

1 Gesellschaftliche Anspriiche an die Unternehmenspolitik

In den letzten Jahren ist das Agribusiness durch eine Vielzahl von Krisen und Konflikten er-
schiittert worden. Diese werden in der 6konomischen Forschung zzt. schwerpunktmifig aus
dem Blickwinkel des Qualitdtsmanagements diskutiert (LUNING et al. 2002). An vielen Stel-
len (Tierhaltung, GMO usf.) wird die gesellschaftliche Akzeptanz der bisherigen Produkti-
onsverfahren jedoch grundsitzlicher in Frage gestellt. Die Unternehmen der Agrar- und Er-
ndhrungsbranche stehen einer kritischen Gesellschaft gegeniiber, die durch ein hohes
Risikobewusstsein und verdnderte Werthaltungen z. B. im Hinblick auf den Tierschutz ge-
kennzeichnet ist. Die Agrarpolitik, lange Zeit das Podium brancheninterner Aushandlungs-
prozesse, wird zum Brennpunkt medialer und damit offentlicher Auseinandersetzungen.
Stichworte wie Agrarwende, Multifunktionalitit und Ausweitung der zweiten Sdule zeigen,
dass dies weder ein kurzfristiges noch ein allein deutsches Phdnomen ist (FEINDT/RATSCHOW
2003).

Als Trager der gesellschaftlichen Anspriiche treten vor allem Nicht-Regierungs-
Organisationen (NGOs) wie Greenpeace oder Foodwatch in Erscheinung, die oftmals iiber
gute Beziehungen zu den Medien verfiigen (HECKER 1997). Ausgewihlte Unternehmen mit
hohem Bekanntheitsgrad werden stellvertretend mit Hilfe eines langfristig angelegten Policy-
Mixes aus symbolischen Aktionen, Konsumboykott, Pressearbeit u. A. angegriffen
(ZUHLSDORF 2002). Um einen Imageschaden abzuwenden und ihren Handlungsspielraum zu
erhalten, stehen Unternehmen heute vor der Herausforderung, gesellschaftlichen Anspriichen
in der Offentlichkeitsarbeit zu begegnen. Die Erfahrungen im Umgang mit kritischen Journa-
listen, kampagnenorientierten Stakeholdern und einer schwierig zu kalkulierenden offentli-
chen Meinung sind im Agribusiness jedoch begrenzt. PR-Arbeit wurde in vielen Fillen an
Branchenverbénde delegiert, die jedoch — wie etwa das Beispiel der Gentechnikdiskussion
zeigt — alleine kaum in der Lage sind, komplexe gesellschaftliche Themen zu steuern.

* Katrin Jackel, Prof Dr. Achim Spiller, Universitdt Gottingen, Institut fiir Agrarokonomie, Lehrstuhl Marke-
ting fiir Agrarprodukte und Lebensmittel, Platz der Géttinger Sieben 5, 37073 Géttingen, a.spiller@agr.uni-
goettingen.de.
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Die folgende Analyse untersucht auf Basis einer Befragung von PR-Managern den Umgang
von Unternehmen des Agribusiness mit gesellschaftlichen Stakeholdern. Dazu wird ein Mo-
dell der Offentlichkeitsorientierung (Public Orientation) in Anlehnung an die breite Theorie-
diskussion um die Marktorientierung von Unternechmen (Market Orientation) prasentiert.

2 Theorien der Gesellschaftsorientierung: Forschungsiiberblick

Die Beschiftigung mit gesellschaftlichen Anspriichen an betriebliches Handeln hat in der 6-
konomischen Forschung eine lange Tradition (WIELAND 1997). In der neueren Literatur las-
sen sich vier zentrale Forschungslinien identifizieren, von denen zwei der Managementtheorie
und zwei der Marketingforschung zuzuordnen sind. Die allgemeine Managementforschung
thematisiert auf der einen Seite unternehmensethische Fragen. Wichtige Beitrdge gehen z. B.
von der diskursorientierten Gesellschaftstheorie aus (HABERMAS 1983). Hier wird in normati-
ver Hinsicht eine Dialogausrichtung der Unternehmen eingefordert (ULRICH 1998). Die neue-
re Diskussion um Corporate Social Responsibility spiegelt dagegen eine verantwortungsethi-
sche Position (DE GEER 2004). Stirker umsetzungsorientiert sind auf der anderen Seite die
Konzepte zum Stakeholdermanagement (FREEMAN 1984) sowie die Strategische Frithaufkla-
rung (ANSOFF 1976; LIEBL 1996). Wihrend der Stakeholderansatz die Akteure des Protestes
analysiert, richtet sich die Strategische Frithaufklarung auf Themenlebenszyklen.

Eine dhnliche Zweiteilung in eine grundsétzlich normative Analyse und eine handlungsbezo-
gene Variante findet sich in der Marketing- und Kommunikationsforschung mit der Debatte
um Social Marketing sowie dialogorientierte Offentlichkeitsarbeit einerseits und neue Formen
der Public Relations (PR) andererseits. Die seit den 1970er Jahren gefiihrte Auseinanderset-
zung um Social Marketing (KOTLER 1988) betont die unternehmerische Verantwortung beim
Einsatz der Marketinginstrumente und die Moglichkeiten, andere als nur 6konomische Gro-
Ben in das Zielsystem der Unternechmung aufzunehmen. Seit dieser Zeit sind insbesondere
unter verbraucher- und umweltpolitischen Gesichtspunkten eine Vielzahl weiterer Varianten
eines gesellschaftsorientierten Marketings (WIEDMANN 1993) postuliert worden. In der PR-
Forschung findet sich in den 1990er Jahren eine &hnliche Diskussion unter dem Begriff der
dialogorientierten Offentlichkeitsarbeit, die insbesondere auf die viel beachteten Arbeiten von
GRUNIG/HUNT (1984) zuriickgeht. Im Gegensatz zu diesen eher abstrakten Diskussionen gibt
es in der neueren PR-Theorie Ansitze, die auf eine stérkere praktische Fundierung unter Ein-
bezug kommunikationswissenschaftlicher Erkenntnisse setzen. Welche Themen besonders in
den Vordergrund riicken und wie sie frithzeitig identifiziert und beeinflusst werden kénnen,
ist z. B. Gegenstand des Issues-Managements (LIEBL 2000). Mit Bezug auf Entwicklungen in
politischen Wahlkédmpfen wird dabei die Rolle von strategisch konzipierten Themenkampag-
nen zur Beeinflussung der 6ffentlichen Meinung betont (ROTTGER 1997, ZUHLSDORF 2002).

Die skizzierten Beitrage der unterschiedlichen Forschungsgebiete sind damit entweder theore-
tisch-abstrakter Art oder konzeptionell-managementorientierter Natur. Es finden sich nur we-
nige empirische Arbeiten. Die wichtigste Ausnahme sind die Arbeiten von GRUNIG et al.
(1984, 1996) zur Verbreitung dialogorientierter PR-Konzepte in amerikanischen Unterneh-
men und Institutionen. Fiir den deutschsprachigen Raum untersuchen HAEDRICH et al. (1983,
1995), LIEBL (2000), BENTELE/RUTSCH (2001), ROTTGER (2001), ScHULZ (2001) und
ZUHLSDORF (2002) den Status quo der PR-Arbeit und konstatieren eine Dominanz der opera-
tiven Pressearbeit gegeniiber einem strategisch ausgerichteten Stakeholdermanagement.

Die eigene Studie geht iiber die vorgestellten Arbeiten hinaus, indem sie ein Modell zur Ope-
rationalisierung bzw. Messung der Offentlichkeitsorientierung entwickelt. Dies erméglicht
einen Vergleich verschiedener Unternehmen oder Branchen in Bezug auf die Leistungsféhig-
keit ihrer PR-Arbeit. Der Fokus liegt dabei auf der gesellschaftsorientierten Dimension der
Offentlichkeitsarbeit. Betrachtet wird die Agrar- und Ernidhrungswirtschaft, da hier ein beson-
ders deutlicher Kontrast zwischen einem rapide gewachsenen dffentlichen Druck und einer
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eher skeptischen Distanz zu Medien und Stakeholdern in den Unternehmen vermutet wird.
Zudem liegen fiir diese Branche bisher nur wenige Arbeiten zum PR-Management vor.

3 Die Offentlichkeitsorientierung im Kontext der Marktorientierung: Ein Ansatz
zur empirischen Messung der PR-Performance

Ziel der folgenden Analyse ist die empirische Erfassung der Offentlichkeitsorientierung in der
Agrar- und Erndhrungswirtschaft. Es geht um die Frage, ob die Unternehmen den Herausfor-
derungen einer Erndhrungspolitik, die zunehmend aus dem Bereich der Fachdiskussion in die
Medien riickt, gerecht werden. Zur begrifflichen Fassung und konzeptionellen Operationali-
sierung wird dabei auf den in der internationalen Marketingforschung eingefiihrten Ansatz der
Marktorientierung zuriickgegriffen. Diese Forschungsrichtung soll zunéchst skizziert werden,
bevor darauf aufbauend ein eigenes Konzept der Offentlichkeitsorientierung entwickelt wird.

3.1 Zum Forschungskonzept der Market Orientation

Unter dem Begriff Marktorientierung (Market Orientation) werden seit Anfang der 1990er
Jahre Ansitze zur Messung der Umsetzung des Marketing-Konzeptes im Unternehmen ver-
standen (NARVER/SLATER 1990; KOHLI/JAWORSKI 1990). In zahlreichen empirischen Studien
wurde nachgewiesen, dass es einen deutlichen Zusammenhang zwischen der Marktorientie-
rung und dem Unternehmenserfolg gibt (GRETHER 2003, 15 f.). Es existieren offensichtlich
groBBe Unterschiede hinsichtlich der Fahigkeit verschiedener Unternehmen, Marktsignale
rechtzeitig wahrzunehmen und in neue Strategien und Organisationsmodelle umzusetzen.

Der Terminus der Marktorientierung steht iibergreifend fiir eine Kunden- und Wettbe-
werbsausrichtung. Die Kundenorientierung beinhaltet die Identifizierung bestehender und
zukiinftiger Nachfragerbediirfnisse (SLATER/NARVER 1998, 1001). Dieses Wissen soll sich
durch die Generierung einer unternechmensweiten Marktintelligenz iiber alle Abteilungen ver-
teilen (KOHLI/JJAWORSKI 1990, 6). Die Wettbewerbsorientierung richtet das Augenmerk auf
die Beriicksichtigung der Konkurrenzsituation und die Féhigkeit der Unternechmen, adéquat
auf Wettbewerbssignale zu reagieren (NARVER/SLATER 1990, 53 ff.).

Marktorientierung manifestiert sich in Aspekten der Unternehmenskultur und des Unterneh-
mensverhaltens (MOORMANN 1995, 320). Die kulturelle Perspektive fokussiert dabei Grund-
annahmen, Werte und Verhaltenskodizes der Unternehmung (GRETHER 2003, 54), die verhal-
tensbezogene Perspektive zielt auf die Gewinnung, Verbreitung und Verarbeitung von
Marktinformationen ab (LANGERAK 2003, 96). Erforderlich fiir die Implementierung der
Marktorientierung im Unternehmen ist schlieBlich ihre organisatorische Verankerung. Ge-
genstand der zahlreichen empirischen Forschungsarbeiten zur Marktorientierung ist damit die
Identifikation der kulturellen, verhaltensbezogenen und organisationalen Determinanten der
Marktorientierung und die Messung ihrer jeweiligen Erfolgswirksamkeit. Dieses generelle
Konzept wird im Weiteren auf den spezifischen Fall der Offentlichkeitsorientierung iibertra-
gen, die damit neben der Kunden- und Wettbewerbsorientierung als ein Element eines markt-
orientierten Unternehmens verstanden wird.
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3.2 Entwicklung eines Modells der Offentlichkeitsorientierung

Die zunehmende 6ffentliche Exponiertheit der Unternehmen begriindet, warum die alleinige
Ausrichtung an der Erzielung von Kunden- und Wettbewerbsvorteilen kritisch zu iiberdenken
ist. Es ist zu vermuten, dass zumindest in Branchen mit hoher 6ffentlicher Beachtung und fiir
die im Fokus der Medien stehenden groferen Unternehmen die gesellschaftliche Legitimation
ein wichtiger Erfolgsfaktor sein kann (DYLLICK 1990, S.18 f.). Die hier vorgeschlagene Er-
ginzung der Marktorientierung um die Dimension Offentlichkeit greift diese Leerstelle auf
und beriicksichtigt nicht-marktliche Einfliisse aus einer marktlichen Perspektive. Sie be-
schreibt die ergénzende Ausrichtung eines Unternechmens an den Anspriichen gesellschaftli-
cher Stakeholder. Zu diesen Bezugsgruppen zihlen auf nicht-staatlicher Ebene vor allem
NGOs, die Medien und die allgemeine Offentlichkeit. Hinzu kommen staatliche Institutionen.
Ein offentlichkeitsorientiertes Unternehmen integriert die Anspriiche dieser Stakeholder in
sein internes und externes Handeln. Es 6ffnet sich fiir Stakeholderkritik und versucht, deren
Anliegen frithzeitig zu identifizieren, im Managementprozess zu diskutieren und teils zu in-
tegrieren, teils zu verdndern. Dieser Umgang mit gesellschaftlichen Belangen soll zur Legiti-
mation des unternehmerischen Handelns fithren (AVENARIUS 2000, 19). Zwei Ziele sind da-
mit verbunden:

1. Handlungsbezogenes Ziel ist der Versuch, Einfluss auf die Rahmenbedingungen 6ffentli-
cher Diskussionen zu nehmen. Dazu z#hlt die Beeinflussung der Medienberichterstat-
tung, der oOffentlichen Meinung, der MaBinahmen kritischer Gruppen gegen das Unter-
nehmen und gesetzlicher Bestimmungen. Die Beispiele GMO und Kéfighaltung zeigen,
wie sehr diese Rahmenbedingungen den Erfolg von Unternehmen restringieren konnen.
Gezielte Angriffe von NGOs wie z. B. von Greenpeace auf bekannte Markenartikler wie
Unilever oder fithrende Handelsunternehmen veranschaulichen, dass die Verwundbarkeit
von GrofBunternehmen an dieser Stelle gezielt von Stakeholdern genutzt wird
(TUCKER/MELEWAR 2005).

2. Imagebezogenes Ziel ist die positive Selbstdarstellung des Unternehmens. Bekanntheits-
grad, Glaubwiirdigkeit sowie ein positives Image bei nicht-marktlichen (Journalisten,
NGOs, staatliche Institutionen, allgemeine Offentlichkeit), aber auch marktlichen Part-
nern (v. a. Kunden) sind herzustellen und zu erhalten (GOLDSMITH et al. 2000). Reputati-
on ist eine wesentliche Vorbedingung fiir das o. g. erste Ziel.

Abbildung 3: Dimensionen der Offentlichkeitsorientierung

PR-Strategie .
PR-Ressourcen g Unternehmensweite

Informationsnutzung

Unterneh- Offentlichkeit ¢
e.n 1.c eits- PR-
menskultur > orientierung Kontrolle

Einflussnahme Image bei
auf Constraints Stakeholdern

Gegeniiber diesen Zielgroen werden fiinf {ibergreifende Dimensionen als potenzielle Deter-
minanten der Offentlichkeitsorientierung analysiert, die analog zur Marktorientierung kultu-
relle und verhaltensbezogene Aspekte berticksichtigen (s. Abbildung 1). Die Einflussfaktoren
greifen Uberlegungen der Theorien zum gesellschaftsorientierten Management und der PR-
Wissenschaft auf (ZERFAB 1996):
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e Unternehmenskultur: Es wird als positiv erachtet, wenn in der Unternechmenskultur eine
offene Grundhaltung gegeniiber gesellschaftlichen Anspriichen verwurzelt ist, die sich
insbesondere im Verhalten der Fiihrungsebene ausdriickt (SCHEIN 1995, S. 192).

e Ressourcenausstattung: Finanzielle und personelle Mittel sowie Entscheidungskompeten-
zen gewdbhrleisten die Handlungsfahigkeit der PR-Abteilung (SCHNEIDEWIND 1998, S.
260).

e PR-Strategie: Zu diesem Komplex zdhlen systematische Umfeldanalysen, ein offener
Umgang mit nicht-marktlichen Anspruchsgruppen, eine strategische Kampagnenplanung
sowie ein breit angelegtes PR-Instrumentarium (AVENARIUS 2000, S. 298 £.).

o Informationsnutzung: Das Wissen iiber das gesellschaftliche Umfeld des Unternehmens
und existente sowie latente Themen der 6ffentlichen Diskussion ist iiber die PR-Abteilung
hinaus im Management zu verbreiten, um die Problemlésungskompetenz zu erweitern.

e Kontrolle: Um die Aktivitdten kontinuierlich zu optimieren und PR-Wissen zu diffundie-
ren, ist die Evaluation der Offentlichkeitsorientierung in Form von quantitativen und qua-
litativen Media-Analysen bis hin zur PR-Scorecard hilfreich (ZERFAB 2004, S. 4 ff.).

4 Determinanten der Offentlichkeitsorientierung im Agribusiness: Ergebnisse
einer Befragung von PR-Managern

4.1 Studiendesign

Die Zielsetzung der folgenden Studie besteht in der empirischen Uberpriifung des skizzierten
Modells. Dartiber hinaus sollen die Ergebnisse einen Einblick in den Status quo der PR-Arbeit
in der deutschen Lebensmittelwertschopfungskette zulassen. Durchgefiihrt wurde die Erhe-
bung im Oktober 2004 als Online-Befragung. Die Studie richtete sich an ca. 850 Unterneh-
men des gesamten Agribusiness, deren Branchenzugehdrigkeit aus Tabelle 1 ersichtlich ist.
Die Auswahl der Unternehmen erfolgte unter Verfiigbarkeitsgesichtspunkten (vorhandene
Branchendatenbanken, identifizierbare Ansprechpartner), wobei sichergestellt wurde, dass die
Top 100 der deutschen Erndhrungsindustrie und die jeweils fithrenden 10 Unternehmen der
iibrigen Wertschopfungsstufen integriert wurden. Angesprochen wurden diejenigen Fiih-
rungskréfte, die fiir Public Relations verantwortlich zeichnen. Sie wurden zu ihrem Unter-
nehmenshandeln und zur Selbsteinschitzung des PR-Erfolgs befragt. Die Studie ist damit als
breit angelegte Sondierungsstudie zu charakterisieren. Aus den iiber 200 Beteiligungen resul-
tierten 106 verwertbare Antwortbdgen. Dies entspricht einer effektiven Responserate von ca.
12,5 %.

Tabelle 2: Branchenzugehdrigkeit der antwortenden Unternehmen

Branche % der Antworten % der Fille
Erndhrungsindustrie 19,3 66
LebensmittelgroBhandel 9,2 12,3
Futtermittel 8.5 11,3
Lebensmitteleinzelhandel 7,7 10,4
Gastronomie 6,3 8,5
Agrochemie (inkl. Tierarzneien) 4,2 5,7
Saatgut 4,2 5,7
Erndhrungshandwerk 3,5 4,7
Agrartechnik 2,8 3,8
Landhandel 1,4 1,9
Sonstiges (Ergdnzungssortiment, Genussmittel, Weinerzeugung usf.) 2,8 3.8

(Quelle: eigene Berechnung)
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Uber die Hilfte der teilnehmenden Unternehmen entstammt einer UmsatzgroBenklasse von
mehr als 50 Mio. Euro. Damit sind in der Stichprobe GroBunternehmen iiberproportional ver-
treten. Die Beantwortung des Fragebogens dauerte in der Regel zwischen 10 und 15 Minuten
und erfolgte am héufigsten durch Fithrungskréfte des Marketings (37,3 %), gefolgt von Per-
sonen der Bereiche Geschiftsfithrung und Unternehmenskommunikation/PR (je 26,5 %).

4.2 Einflussfaktoren des PR-Erfolges

Die Ergebnisse der uni- und bivariaten Analyse, die hier im Einzelnen nicht wiedergegeben
werden konnen, zeigen u. A., dass die Offentlichkeitsorientierung im nachgelagerten Bereich
der Landwirtschaft insgesamt stirker ausgebildet ist als auf dem Vorleistungssektor. Vor al-
lem Markenartikler der Nahrungsmittelindustrie nehmen eine Vorreiterrolle ein. Bei der Ein-
schitzung der verschiedenen Anspruchsgruppen stehen Journalisten im Vordergrund, wih-
rend kritische Stakeholder im Durchschnitt als weniger relevant eingeschitzt werden. Die
Einstellung zu Journalisten ist allerdings durch eine hohe Skepsis geprigt, die sich z. B. in der
Einschitzung, dass diese die Wirklichkeit eher verzerrt darstellen, niederschldgt. Insgesamt
wurden das eigene Image als eher positiv, die Einflussmoglichkeiten auf Politik und Stake-
holder dagegen als begrenzt eingeschtzt.

Im Rahmen der multivariaten Auswertung wurde der Datensatz einer Faktoren- und Regressi-
onsanalyse unterzogen. Ergebnis ist das in Abbildung 2 skizzierte modifizierte Modell der
Offentlichkeitsorientierung. Berechnet wird, inwieweit bestimmte unternehmenskulturelle
und verhaltensbezogene/organisationale Variablen einen Einfluss auf die handlungs- sowie
imagebezogenen ZielgroBen der Offentlichkeitsorientierung haben. Nicht iiberpriift, sondern
nur hypothetisch unterstellt wird, dass ein positives Image und gréere Handlungsspielrdume
letztlich eine positive Wirkung auf den Unternehmenserfolg haben.

Im Gegensatz zum Ausgangsmodell (Abb. 1) zeigt Abbildung 2, dass als Ergebnis der Fakto-
renanalyse die Determinanten der Offentlichkeitsorientierung differenzierter aufgespalten
werden mussten als zundchst gedacht. Auf der Ebene der Unternehmenskultur kristallisieren
sich drei zentrale Faktoren heraus: Die Vorbildfunktion der Fithrungsebene sowie die positive
Einstellung gegeniiber Journalisten und Kritikergruppen (v. a. NGOs). Hinsichtlich des Ver-
haltens der Unternehmung bestétigt sich die Wichtigkeit der Ressourcenausstattung der PR-
Abteilung. Dariiber hinaus sind im Bereich der PR-Politik die Public Affairs, eine offene und
proaktive Medien-PR, kooperative PR-Instrumente und die Integration kritischer Anspruchs-
gruppen in die PR-Arbeit als Einflussfaktoren zu differenzieren. Daneben sind ein ausgereif-
tes Informationsmanagement sowie die systematische Kontrolle der Maflnahmen als Einfluss-
grofen durch die Faktorenanalyse identifiziert worden.

Hinsichtlich der ZielgréBen der Offentlichkeitsorientierung wird auf Basis der Faktorenanaly-
se deutlich, dass die befragten Manager die Reputation des Unternehmens als einheitliche
GroBe sehen und nicht zwischen den verschiedenen Zielgruppen unterscheiden. Die Abwei-
chungen zwischen dem Image bei Kunden im Vergleich zum Image bei nicht-marktlichen
Anspruchsgruppen sind nur gering (erklarte Varianz des Faktors 60,25 %, KMO 0,833, Cron-
bachs Alpha 0,890). Im Gegensatz dazu bewerten die Manager die Einflussnahme auf Politik,
Stakeholder, Offentlichkeit und Medien getrennt, so dass hier differenzierte Faktoren gebildet
werden mussten.
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Abbildung 4: Modifiziertes Gesamtmodell der Offentlichkeitsorientierung

OFFENTLICHKEITSORIENTIERUNG ) [ Politischer Einfluss ]
Kultur Verhalten/Organi
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gruppen und
Evaluation der PR-Arbeit Kunden

(Quelle: eigene Darstellung)

Die in Tabelle 2 dargestellten Ergebnisse der (linearen) Regressionsanalysen zeigen die signi-
fikanten Einflussfaktoren im Detail auf. Berechnet wurde fiir jede der fiinf Erfolgsgrofien,
welche der o. g. Faktoren jeweils von Relevanz sind. Neben den extrahierten Faktoren wurden
dabei auch strukturelle Merkmale wie das PR-Budget und einzelne Statements integriert. Un-
ternehmen, die in der Selbsteinschitzung erfolgreich Einfluss auf die gesetzlichen Rahmen-
bedingungen ausiiben konnen, zeichnen sich z. B. durch ein ausgebautes Public-Affairs-
Management aus, was sich auch im Verhalten der Fithrungskrifte und der internen Kommu-
nikationsintensitét zeigt. Ihnen ist zugleich die Integration kritischer Stakeholdergruppen be-
sonders wichtig. Der letztgenannte Punkt ist auch ein zentraler Erfolgsfaktor fiir die Beein-
flussung der offentlichen Meinung und von kritischen Anspruchsgruppen. Hinzu kommt in
beiden Fillen der Faktor Informationsnutzung, der Fragen zum abteilungsiibergreifenden In-
formationstransfer sowie der gemeinsamen Auswertung von Informationen enthilt. AufBer-
dem wirkt sich eine negative Einstellung gegeniiber Journalisten auf die Beeinflussung der
Offentlichen Meinung negativ aus. Als positiv flir die Medienberichterstattung erweist sich die
proaktive Medien-PR und ein grof3ziigiges PR-Budget.
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Tabelle 3: Lineare Regressionsmodelle zur Erklirung des PR-Erfolgs

(nur signif. Variable)

Determinanten des Einflusspotenzials auf gesetz- Standardisierter Beta- T-Wert | Signifikanz

liche Regelungen (R* = 0,292; F-Wert = 15,42%*%) Wert

Intensitét der Public Affairs ,373 4,112 ,000

Integration kritischer Anspruchsgruppen ,213 2,374 ,019

Stellungnahme der Fiihrungsebene zu politischen 162 1,909 059

Themen i i

Determinanten des Einflusspotenzials auf die 6f- Standardisierter Beta- T-Wert | Signifikanz

fentlichen Meinung (R? = 0,254; F-Wert = 12,6%**) Wert

Integration kritischer Anspruchsgruppen ,385 4,448 ,000

Informationsnutzung 241 2,787 ,006

Journalisten verzerren die Wirklichkeit -,180 -2,097 ,039

Determinanten des Einflusspotenzials auf NGO- Standardisierter Beta- T-Wert | Signifikanz

Mafinahmen (R* = 0,18; F-Wert = 12,34%*%*) Wert

Integration kritischer Anspruchsgruppen ,388 4,291 ,000

Informationsnutzung ,171 1,894 ,061

Determinanten des Einflusspotenzials auf die Standardisierter Beta-

Medienberichterstattung (R* = 0,443; F-Wert = T-Wert | Signifikanz
Wert

14,947 %)

Offene und proaktive Medien-PR ,522 3,816 ,001

Hohe des PR-Budgets 292 2,135 ,040

Determinanten des Einflusspotenzials auf das Standardisierter Beta-

Unternehmensimage (R*> = 0,419 %; F-Wert = T-Wert | Signifikanz
Wert

19,47%%%*)

Einstellung gegeniiber kritischen Gruppen -,378 -4,212 ,000

Offene und proaktive Medien-PR 285 2,635 ,010

Kooperative PR-Instrumente 282 2,671 ,009

Quelle: eigene Berechnung.

Das Unternehmensimage bei den verschiedenen Stakeholdern wird wiederum von der Einstel-
lung gegeniiber kritischen Anspruchsgruppen dominiert. Unternehmen, die hier Vorbehalte
formulieren, weisen ein deutlich schlechteres Image auf. Von ebenfalls groler Relevanz sind
weiterhin eine offene und proaktive Medien-PR und der Einsatz kooperativer PR-Instrumente.

4.3 Zusammenfassende Bewertung des PR-Managements

Die Studie weist insgesamt auf Schwachstellen im Agribusiness hin. Es fehlt bisher in vielen
Unternehmen an einem strukturierten Ansatz fiir den Umgang mit kritischen Anspruchsgrup-
pen. Ein Mittelwertvergleich zeigt, dass im Vergleich zu allen tibrigen Stakeholdern NGOs im
Durchschnitt als weniger relevant eingestuft werden. Thnen wird von den meisten Unterneh-
men nur eine randstindige Bedeutung zugemessen, sie werden zu spit beachtet und zu selten
systematisch analysiert. Die o. g. Regressionsanalyse zeigt demgegeniiber, dass Unternehmen,
die hier ein offeneres und offensiveres Vorgehen wihlen, erfolgreicher sind. Hier deutet sich
an, dass die in der Literatur generell konstatierte Umsetzungsliicke des Stakeholdermanage-
ments (ZUHLSDORF 2002) auch im Agribusiness nachweisbar ist.

Ein anderer Punkt ist die hdufig negative Haltung gegeniiber Journalisten, was zum Teil auch
auf Einstellungen und Kenntnisdefizite in der Fiihrungsebene zuriickzufiihren sein diirfte.
Zwar zeichnet sich eine Professionalisierung der Medienarbeit ab, doch deuten die dahinter
stehenden Grundeinstellungen eher auf ein konfrontatives als auf ein kooperatives Vorgehen
hin. Konflikte sind fiir Journalisten und fiir die Politik insgesamt konstitutiv. Im Gegensatz
dazu ist die PR-Arbeit vieler Unternehmen immer noch in starkem Mafle durch ein verlautba-
rungsorientiertes Kommunikationsverstiandnis geprigt. Krisen und Konfliktfélle miissen sys-
tematischer vorbereitet werden.
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Die geschilderten Problematiken potenzieren sich angesichts des Zusammenspiels von Me-
dien und Kritischer Offentlichkeit. Von den Massenmedien geht eine zentrale Verstirkerfunk-
tion aus. Die professionelle Anpassung der Offentlichkeitsarbeit an die Aufmerksamkeitsrou-
tinen der Medien sowie die hohe Authentizitit ihrer Anliegen verleiht kritischen
Gruppierungen ein nicht zu vernachlédssigendes Drohpotenzial gegeniiber den Unternehmen.
PR-Arbeit sollte aus diesem Grund stérker mit unternehmenspolitischen Entscheidungen ver-
schriankt und als genuine Fiihrungsaufgabe verstanden werden, die nur bedingt an Stabsabtei-
lungen delegiert werden kann.

5 Fazit

Angesichts einer Landwirtschafts- und Erndhrungspolitik, die die positiven (z. B. Multifunk-
tionalitdt) wie negativen (z. B. Adipositas) externen Effekte von Unternehmensentscheidun-
gen in den Vordergrund riickt, wird das Management gesellschaftlicher Issues weiter an Rele-
vanz gewinnen. Das Konzept der Offentlichkeitsorientierung bietet hierzu durch die
Identifikation wichtiger Erfolgsvariablen weiterfithrende Ansatzpunkte. Die Einschrankungen
der Stichprobe und die onlinebedingte Konzentration des Fragebogens auf wenige Konstrukte
weisen auf die Grenzen der Studie hin. Weiterer Forschungsbedarf ist auch deshalb gegeben,
weil die vorliegende Arbeit nur auf einzelne Unternehmen fokussiert und das komplexe Zu-
sammenspiel von Unternehmenspolitik und Industrieverbanden ausblendet. Insgesamt hat das
spezifizierte Modell eher hypothesengenerierenden als -priifenden Charakter. Weitere Erhe-
bungen sollten die Konstrukte schérfer operationalisieren und rigoroser testen.

Deutlich wird allerdings bereits jetzt, dass ein Ausbau der Offentlichkeitsorientierung auf der
unternehmenskulturellen wie der Verhaltensebene ansetzen muss. Ein Kulturwandel hin zu
einem proaktiven Umgang mit Kritikern und Journalisten wird durch MaBinahmen der Orga-
nisationsentwicklung einzuleiten sein, die die Sensibilitdt der Fiihrungskréfte fiir die gesell-
schaftlichen Dimensionen betrieblichen Handelns erhdhen. Auf der Verhaltensebene geht es
um eine stirkere institutionelle Fundierung der gesellschaftsorientierten PR, z. B. durch eine
hierarchische Aufwertung, neue Controllingkonzepte wie eine PR-Scorecard und eine syste-
matische Analyse des PR-Erfolgs. Zahlreiche personliche Gesprache mit der Branche bestér-
ken uns in dem Ergebnis, dass im Agribusiness hier besonderer Nachholbedarf besteht und
die kulturelle Distanz zwischen kritischen Stakeholdern und Unternehmen relativ gro8 ist.
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