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| Die Bedeutung der Corporate
Reputation

»Reputation ist wie feines Porzellan: Einmal zerbrochen, ist es
nur schwer wieder zu reparieren.« (Abraham Lincoln)

Reputation wird haufig als Summe von Einzelerwartungen und -erfah-
rungen betrachtet. Sie soll Auskunft {iber die Vertrauenswiirdigkeit und
Kompetenz eines Unternehmens geben, damit wir sie in unser Kalkiil
aufnehmen und uns leichter fiir den Kauf eines Produktes oder Servi-
ces entscheiden konnen. Doch wenn sich immer mehr Kunden im Web
iiber Personen, Produkte und Organisationen informieren, entsteht Re-
putation zunehmend auch in einem abstrakten Raum, ohne dass wir
einander personlich begegnen und dariiber direkte Erfahrungen sam-
meln. Vertrauen entsteht hierbei auf vollig andere Art und Weise und
setzt voraus, dass Sie als Unternehmer »das Ohr auf der Online-Strafle«
haben und wissen, wo was in welchem Mafe tiber Sie, Ihre Marke oder
Ihre Produkte bzw. Dienstleistungen geschrieben wird.
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Abbildung 1: Die Reputation von Unternehmen (Illustration: Kira Song)

Der gute Ruf eines Unternehmens oder einer Person ist wichtig — und
sehr zerbrechlich. Der erste Eindruck, zum Beispiel beim ersten Kon-
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takt mit einem Mitarbeiter oder beim Besuch der Firmen-Website, ist
entscheidend fiir den Unternehmensleumund. Ist er positiv, profitiert
das Unternehmen davon unmittelbar. Ein Unternehmen mit hohem
Ansehen spart Geld in der Auftragsgewinnung, wird héufiger von
Journalisten angefragt und zitiert, ist attraktiver fiir potenzielle Mit-
arbeiter und tut sich in einer Krise leichter, mit der Situation umzu-
gehen. Von selbst entsteht eine solche Reputation jedoch nicht. Dazu
bedarf es immer einer kontinuierlichen, langfristigen Anstrengung —
und zwar online wie offline. Wer nur auf der Oberfldche etwas Tiinche
auftragt, gerdt sehr schnell in Glaubwiirdigkeitsnéte. Gerade Unter-
nehmen miissen sich hdufig des Greenwashing-Verdachts erwehren,
wenn sie einerseits von Corporate Social Responsibility schwéirmen
und iiber 6kologische und soziale Projekte berichten, aber andererseits
an ihrer Unternehmensstruktur wenig dndern. Falls hinter der Fassade
nur unangenchme Wahrheiten stecken, kommt das im Laufe der Zeit
ans Licht. Geheimnisse lassen sich kaum noch verbergen.

Das Vertrauen in die Kompetenz, Leistung und gesellschaftliche Ver-
antwortung einer Firma kann nur entstehen, wenn dieses Engagement
regelmédBig durch die Unternehmenskommunikation den Kunden,
Journalisten, Aktiondren, Mitarbeitern und weiteren Stakeholdern
nachgewiesen wird. Unternehmen sollten ihre wirtschaftlichen, sozi-
alen und Okologischen Aktivitidten online moglichst transparent dar-
stellen, um glaubwiirdig zu bleiben. Je zeitnaher dies geschieht, desto
leichter lassen sich fiir das Unternehmen Akzeptanz und Vertrauen
in der Offentlichkeit, bei Geschiftspartnern, Anlegern und Arbeit-
nehmern schaffen. Nachhaltigkeitsberichte sind hierzu ein wichtiges
Instrument, doch erst durch eine aktuelle Aufbereitung der Inhalte
und durch die Bereitschaft zum Dialog konnen die darin enthaltenen
Themen der Offentlichkeit glaubwiirdig nahe gebracht werden. Denn
nur wenige Menschen machen sich die Miihe, umfangreiche Berich-
te durchzulesen. Kleine Informationshappchen konnen letztlich mehr
zu einem positiven Unternehmensimage beitragen. Zudem erlauben
Blogs, Facebook, Twitter & Co. ein direktes Feedback auf die Nach-
haltigkeitsaktivitaten. Sie unterstreichen dadurch sogar deren Glaub-
wiirdigkeit.
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Letztlich entscheiden Sie selbst dariiber, inwieweit Ihr Unternehmen
von dieser dosierten Transparenz profitiert. Bedenken Sie: Jeder Ihrer
Mitarbeiter tragt dazu bei, das Unternehmen transparent und glaub-
wiirdig der Offentlichkeit zu prisentieren.

Was ist der Unterschied zwischen Reputation und Image eines Unter-
nehmens? Im Vergleich zur Reputation ist das Image etwas eher Ober-
flachliches, eine subjektive Wahrnehmung werblicher Signale. Des-
halb zahlen Werbekampagnen durchaus in das Unternehmensimage
ein, sie beeinflussen unsere Gefiihle, doch verankern sie dadurch nicht
unbedingt Werte. Erst wenn wir {iber einen gewissen Zeitraum hinweg
positive Erfahrungen mit einer Marke gemacht haben, sind wir bereit,
dieser zu vertrauen und ihr eine positive Reputation zuzugestehen.

Es sollte sich niemand der Illusion hingegeben, dass es leicht ist, eine
positive Online-Reputation aufzubauen. Niemandem gelingt es, inner-
halb weniger Wochen Vertrauen entstehen zu lassen. Dazu bedarf es
vieler kleiner und grofer Mafinahmen fiir das Corporate-Reputation-
Management, damit dieses erfolgreich umgesetzt werden kann. Zu-
dem muss beachtet werden: Binnen weniger Minuten kann jeder die
Reputation, die er iiber mehrere Jahre aufgebaut hat, ankratzen oder
sogar ruinieren. Dazu genligt eine uniiberlegte Interview-Antwort, ein
falscher Satz bei einer Podiumsdiskussion, ein YouTube-Video, eine
unbedachte AuBerung auf Twitter, Facebook, Xing oder in Blogs.

Die Sportartikel-Branche macht es vor

Die Sportartikelanbieter Adidas, Puma und Nike zeigen, wie eine
Branche sich auf die neue Transparenz einstellen kann. Aufgrund des
Drucks ihrer Kritiker vor allem aus dem NGO-Bereich passten sie in
den vergangenen Jahren ihre Unternehmensstrategien an, verbesser-
ten die Arbeitsbedingungen bei ihren Zulieferern und distanzierten
sich von Billiglohn und Kinderarbeit. Zudem schlossen sie sich der
amerikanischen Fair Labor Association an, welche die Einhaltung von
fairen Arbeitsbedingungen weltweit kontrolliert. Es gibt bei den Un-
ternechmen Stabsstellen, die sich speziell um die Zulieferer kiimmern
und deren Namen veroffentlichen. Transparent werden sogar die dor-
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tigen Zustdnde gemacht, sodass auch Fille von Nichteinhaltung der
Umwelt- und des Sozialstandards offengelegt werden.

In einem &lteren Puma-Nachhaltigkeitsbericht heif3t es:

»Pumas Ziel ist es, seinen Kunden hochwertige Produkte an-
zubieten, welche keine den Menschen oder die Umwelt gefdhr-
denden Schadstoffe beinhalten. Die Produkte werden vor der
Produktionsaufnahme durch unabhdngige Institute auf ihre
Qualitdit und okologische Vertrdglichkeit getestet. Mihilfe unse-
rer produktionsbezogenen Umwelt- und Sozialstandards, sowie
der Verdffentlichung von Nachhaltigkeitsberichten sorgen wir
bei unseren Zulieferern, Produzenten und Kunden fiir die notige
Transparenz, die die Basis fiir eine vertrauensvolle Zusammen-
arbeit bildet. «

Der Herzogenauracher Sportartikelhersteller Puma hat Mitte April
2010 sein Nachhaltigkeitsprogramm bis 2015 vorgestellt. Demnach
will Puma in den néchsten fiinf Jahren unternehmensweit und bei di-
rekten Zulieferern insgesamt 25 Prozent an CO,, Energie, Wasser und
Abfall einsparen und die Produktion umweltfreundlicher gestalten.
Nachhaltigkeitsexperten sollen die Ergebnisse iiberpriifen und das
Unternehmen hierbei beraten.

Auch Adidas verfolgt einen partnerschaftlichen Ansatz mit seinen
wichtigsten Zulieferern:

»Diese Herangehensweise fordert (resultiert in) grofiere Koope-
rationen, Transparenz und Unterstiitzung«, so heifst es im Nach-
haltigkeitsriickblick des Unternehmens fiir 2009. »Wir bestehen
nicht einfach auf hohere Standards, sondern helfen unseren Zulie-
ferern durch Beratung, Trainingsmaterial und technische Unter-
stiitzung dabei, leistungsfihiger zu werden. Ein weiterer wichtiger
Faktor ist sicherzustellen, dass Best-Practice-Beispiele unter den
verschiedenen Zulieferern ausgetauscht werden. Zu weiteren The-
men, die immer wieder diskutiert werden, gehdren Energie- und
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Ressourcenmanagement, umweltfreundliche Strategien sowie so-
ziales Engagement.«

Die Unternehmen mit der hochsten Reputation

Wie »bdse« Google, Facebook, BP oder Toyota tatsiachlich sind, das
wage ich nicht zu beurteilen. Doch die Angst vor der allwissenden
Datenkrake, vor Unféllen und Umweltkatastrophen ist in der Bevol-
kerung ohne Zweifel vorhanden. So ein subjektives Gefiihl kann re-
ale Auswirkungen auf die Wahrnehmung eines Unternehmens haben
und sein Business nachhaltig beeintrachtigen. Vertrauen ist daher eine
wichtige Grofe fiir die Reputation. Wenn es fehlt, verlieren viele Un-
ternehmen ihre Geschiftsgrundlage. Die Olkatastrophe im Golf von
Mexiko ist fiir den Bohrinselbetreiber BP zum GAU in der 6ffentli-
chen Wahrnehmung geworden. Nach vielen vergeblichen Versuchen
im Mai 2010, das Bohrloch zu schlie8en, stiirzte die Aktie um zwei-
stellige Prozentzahlen ab. Aufgrund des fehlenden Vertrauens in die
Losungskompetenz des Unternehmens hatte sich der Borsenwert des
Konzerns innerhalb von nur sechs Wochen um mehr als 50 Milliarden
Euro reduziert.

In den USA bringt das renommierte Reputation Institute jedes Jahr
eine Studie zur Entwicklung der Unternehmensreputation heraus, in
der rund 150 US-Firmen bewertet werden. Seit 2006 fiihrt das Re-
putation Institute die »Global Reputation Pulse«-Studie durch, in der
die Reputation der 600 groBten Unternehmen aus 29 Lindern mitein-
ander verglichen wird (http://www.reputationinstitute.com). Bei ihrer
Bewertung wird anhand von vier Indizes die Reputation eines Un-
ternehmens Uberpriift: Vertrauen, Wertschétzung, Bewunderung und
positiver Eindruck. Es wird dabei gefragt, ob die Kunden die Produkte
von einem der genannten Unternehmen weiterempfehlen wiirden und
dem Unternehmen vertrauen. Der Star in der Unternechmensreputation
ist 2010 das Pharmaunternehmen Johnson & Johnson (J & J), gefolgt
von Kraft Foods, Kellogg, Walt Disney und PepsiCo.

Die Ergebnisse des Reputation Institutes zeigen deutlich, dass Un-
ternehmen von einer guten Reputation unmittelbar profitieren. So
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wiirden sechs von zehn Befragten eines der Top-10-Unternehmen in
der Reputationsliste anderen empfehlen. Das sieht bei den unteren
zehn Gelisteten ganz anders aus: Nur zwei von zehn Befragten wiir-
den sich fiir die mit einem eher schlechten Leumund ausgestatteten
Firmen aussprechen. Hingegen wire es fiir drei von zehn Befragten
denkbar, zu einem Boykott gegen eines dieser Unternehmen aufzu-
rufen.

Denken Sie also bei jeder Ihrer Entscheidungen auch immer an die Re-
putationswirkung. Wenn Sie Fehler machen, konnen Sie sehr schnell
an digitalem und realem Ansehen verlieren. Ist der Ruf erst ruiniert,
dauert es mitunter viele Jahre, bis die Imagewerte wieder im positiven
Bereich sind.

Ein Zufall sind die Ergebnisse des Reputationsrankings sicher nicht:
Wer systematisches Reputationsmanagement betreibt und auf nach-
haltige Online- wie Offline-Kommunikation setzt, kann direkten Ein-
fluss auf seine Reputationswerte nehmen. Dazu ist es jedoch notwen-
dig, Corporate Social Responsibility (CSR) liberzeugend in die eigene
Kommunikationsstrategie zu integrieren. Dabei haben jene Unterneh-
men grofle Vorteile, die mit dem personalisierten Medienumfeld um-
gehen konnen, in dem jeder schnell etwas online publizieren kann.
Deshalb ist es wichtig, dass die PR gezielt Bezichungen zu den je-
weils relevanten Influencern, das heift Multiplikatoren mit Einfluss
auf die offentliche Meinung, aufbaut. Je besser sich ein Unternehmen
auf Journalisten, Blogger, Twitterer und andere Influencer einstellt,
desto mehr Rendite wird es vermutlich in Zukunft durch seine Influ-
encer Relations erzielen. Die Gewinner im Reputationsranking haben
eines gemeinsam: Sie haben direkte Beziehungen zu ihren Kunden
und deren Familien aufgebaut. Fiir PepsiCo hat sich dabei vor allem
sein Social-Media-Engagement ausgezahlt (siche Kapitel 3.2). Da-
riber hinaus ist die Informationspolitik entscheidend fiir die eigene
Glaubwiirdigkeit. Wer seinen Stakeholdern die »richtigen« Auskiinfte
schnell, verstidndlich und nachvollziehbar, also transparent genug zur
Verfiigung stellt, verbessert sein Ansehen.
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