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sauber bleiben

Reputation. Bespitzelte Mitarbeiter,
defekte Autos, unpiinktliche Ztige — ein
mieser Ruf verprellt Kunden, Aktionare
und Mitarbeiter. Viele Firmen haben das
verstanden und polieren nun ihr Image
auf. Doch nicht jedes Mittel wirkt

-

.

e,

GrofYes Pflege-

programm: Kik, Sony,
Toyota, Deutsche Bahn
u_ﬁdv.E rgo haben es sich

mit der Offentlichkeit
b verscherzt—und wollen
sich wieder reinwaschen
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=l ETITICNMBEPLIALION

Capital 0872011 59




Text: Nina Klockner

Der junge Mann ist am Ende. Er sitzt im
Biiro, bldst die Backen auf, verdreht die
Augen und lisst erschopft ein Schriftstiick
in den Schredder gleiten. Dann legt er
die Hande aufs Gerat und bettet seinen
Kopf darauf. Klick, der Zeiger springt auf
10.30 Uhr. Endlich. Have a break!

Vertraumt holt er ein Kitkat hervor,
befreit den Schokoriegel behutsam von
der Verpackung, bricht ein Stiick ab und
beiBt hinein. Krrrch, das Krachen eines
Knochens schallt durch den Raum, Blut
spritzt auf die Tastatur. Angewidert wen-
den sich seine Kollegen ab. Und er? Er
wischt sich iiber seinen blutverschmier-
ten Mund und kaut geniisslich weiter —
an einem Affenfinger.

Die Umweltorganisation Greenpeace
hat die Parodie eines Werbefilms im ver-
gangenen Jahr aufgenommen, um den
weltgroRten Lebensmittelkonzern an den
Pranger zu stellen. Nestl¢, so der Vorwurt,
verwende zur Produktion des siilen
Snacks Palmol. Fiir dessen Herstellung
werden Teile des indonesischen Regen-
walds gerodet, eines der letzten Ruck-
zugsgebiete bedrohter Orang-Utans.

Der Schweizer Multireagierte prompt—
und lieR den Spot von der Onlineplatt-
form Youtube entfernen. Ein Fehler.
Kritiker hatten langst eine Kopie des Strei-
fens angefertigt, der schnell zum Renner
in der digitalen Welt wurde. Hunderttau-
sende sahen sich das Werk an und riefen
aul der Facebook-Seite des Unterneh-
mens zum Boykott der Firma auf.

Nestlé sperrte auch dieses Forum und
demonstrierte damit vor allem eines:
totale Uberforderung. ,Wir sallen wie
dasXaninchen vorder Schlange”, gesteht
Hartmut Gahmann, Unternehmens-
sprecher von Nestlé Deutschland, ,und
haben krampfhaft iiberlegt: Was machen
wir denn jetzt?”

Seit immer mehr kritische Organisa-
tionen weltweit tiberwachen, was Kon-
zerne und ihre Geschéftspartner treiben,
miissen sich Unternehmen zunehmend
um ihr offentliches Ansehen sorgen.
Der Bekleidungsdiscounter Kik, der Au-
tohersteller Toyota, der Elektronikriese
Sony, der Versicherer Ergo—alle kimplfen
um ihren guten Ruf.

Ein Schmuddelimage kann sich keine
Firma leisten. Wer hier schlampt, verliert
am Ende nicht nur Kunden, sondern
auch Anteilseigner und Mitarbeiter. ,Die
Reputation steht bei keinem Unterneh-
men in der Bilanz, ist aber ein wertvolles
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Wirtschaltsgut”, sagt Jiirgen Strube, lang-
jahriger Vorsitzender des Chemiekon-
zerns BASF. ,Die reine Renditeorientie-
rung ist tiberholt.”

Der Stakeholder hat sich in jiingster
Zeit zu einer echten Nervensage ent-
wickelt. Er erwartet vom Unternehmen
nicht nur Spitzenware zu niedrigen
Preisen, sichere Arbeitsplatze und eine
ordentliche Rendite. Er will auch wissen,
ob das Auto des Vorstandsvorsitzenden
umweltschonend ist, der afrikanische
Kalaobauer am Anfang der Lieferkette
ordentlich entlohnt wird und die Firma
fair zu ihrem Reinigungspersonal ist.

Das bestétigt die jiingste Studie des
Reputation Institute. Einmal pro Jahr er-
stellt die New Yorker Beratungsfirma die
nach cigenen Angaben grolte Image-
studie der Welt, zu der ein Ranking der
angesehensten Unternehmen gehort.

Tausende Manager und Konsumen-
ten bewerten die Reputation von Firmen,
und wer glaubt, sich allein mit einem coo-
len Produkt durchmogeln zu konnen, irrt
gewaltig. Unternehmensfithrung, gesell-
schaftliches Engagement, Innovationen,
Governance, der Ruf als Arbeitgeber, all
das ist genauso wichtig wie der wirt-
schaftliche Erfolg. In diesem Jahr schnitt
das US-Unternehmen Google weltweit
am besten ab, drei deutsche Unterneh-
men schafften es immerhin in die Top
Ten: BMW, Daimler und Volkswagen.

Es geht nicht um Orden, sondern um
sehr viel Geld. Wer in der Gunst der
Stakeholder unter den besten zehn Pro-
zent landet, zeigt die Studie, wird von
mehrals 70 Prozent seiner Konsumenten

‘weiterempfohlen. Wer zu den letzten

zehn Prozent gehért, kann sich mnicht
einmal der Unterstiitzung jedes zehnten
Kunden sicher sein. Der Unterschied
kann Milliarden ausmachen.

Sag mir, wo du stehst

Gewinner Google profitiert vor allem da-
von, ,als Erster etwas besetzt zu haben,
was den Menschen einen immensen
Nutzen bringt”, sagt Franz-Rudolf Esch,
Direktor des Instituts fiir Marken- und
Kommunikationsforschung. Die Such-
maschine ist aus dem téglichen Leben
nicht mehr wegzudenken. Datenskanda-
le hin, Selbstzensur in China her—unterm
Strich hat es das Management geschaflt,
das Unternehmen sympathisch und ver-
antwortungsvoll wirken zu lassen.

Die deutschen Autobauer zehren da-
von, sich tiber Jahre hinweg eine starke
Marke aufgebaut zu haben, mit einer

klaren Linie. Sie stellen zwar Produkte -

her, die die Umwelt belasten, haben in
den vergangenen Jahren jedoch — mehr
als manch anderer Hersteller — gezeigt,
dass sie sich um alternative Antriebe
und neue Mobilitdtskonzepte bemiihen.
Rufschddigende Riickrufaktionen wie
bei Toyota — Fehlanzeige.

Vor allem passt bei den Siegern die
Verpackung zum Inhalt. Der wichtigste
Wert fiir die Reputation eines Unterneh-
mens ist die Glaubwiirdigkeit, mit der
es ,vermittelt, wofiir es steht”, sagt Esch.
Und das ist gar nicht so einfach.

Corporate Social Responsibility ist ein
Begriff, der in keinem Geschéftsbericht
mehrfehlt. Doch die Otfentlichkeit schaut
immer genauer hin, was sich hinter Oko-
aktionen und Sozialprojekten verbirgt.
 Frither”, sagt Nestlé-Mann Gahmann,

JhieR “es bei manchen Unternehmen:
_Schau dir das Hobby deines Vorstandsvor-
sitzenden an, und mach da ein Projekt’ —
fertig war das soziale Engagement.”

Damit kommt man heute nicht mehr
durch. Projekte miissen zum Unter-
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nehmen passen. In dieser Hinsicht hat
Nestlé schon frith viel richtig gemacht.
Harvard-Professor Michael Porter ent-
wickelte eigens fiir die Schweizer ein
Modell, das bestimmt, welche Themen-
gebiete zu dem Nahrungsmittelriesen
passen — und welche nicht. Mehr als 100
Projekte betreibt das Unternehmen seit
2005 weltweit mit dem Schwerpunkt: Er-
nahrung, Wasser, Agrarentwicklung.

Die Kitkat-Episode zeigt, dass das al-
lein nicht reicht. Im Onlinezeitalter wird
alles, was ein Unternehmen tut, in die
Offentlichkeit gezerrt. ,Die Bewegung
lsst sich nicht einddmmen. Sie sprudelt
aus 1000 Quellen”, schreiben Charlene Li
und Josh Bernoff in ihrem Management-
buch ,Facebook, Youtube, Xing & Co*“.
Firmen bliebe nur eine Chance, um im
anschwellenden Redestrom nicht unter-
zugehen: ,Mitmachen!”

Die anfangliche Irritation hat Nestlé
schnell tiberwunden. Der Konzern kiin-
digte seinen Vertrag mit der Palmélfirma
und trifft sich seither regelmilRig mit
Nichtregierungsorganisationen und
Bloggemn. ,Das grofte Risiko ist Schwei-
gen”, sagt Gahmann, ,der regelmiRige
Austausch bietet die Chance, seinen

Standpunkt zu erkldren und voneinan-
der zu lernen.”

Am offentlichen Ansehen orientieren
'sich nicht nur Kunden, sondern auch
potenzielle :Mitarbeiter. ,Das Image ist
extrem wichtig, wenn man hoch quali-
fizierte Krafte fir sein Unternehmen
begeistern will”, sagt Mathias Hiebeler,
geschiftstithrender Gesellschafter der
Personalberatung Heads. Ein mieser Ar-
beitgeber zu sein, kann sich im ,War for
Talent” keiner leisten. Siemens bekam
dieses Phanomen jiingst zu spiiren. Nach
der Korruptionsaftire rutschten die
Miinchner in der Liste der Top-100-
Arbeitgeber des Beratungsinstituts Tren-
dence von Rang drei auf Rang zwdolf.

Wen der Zorm des Volkes getroffen
hat, der braucht lange, um das Vertrauen
wiederherzustellen. ,Wichtig ist, dass
man das, was man nach aufen predigt,
auch nach innen lebt*, sagt Esch.

Klingt banal, trifft aber zu.

Wie wichtig ein konsistentes Auftre-
ten ist, ldsst sich am Beispiel Schlecker
beobachten. Jahrzehntelang scherte sich
die erfolgreichste Drogeriekette Deutsch-
lands wenig um die Meinung von Kun-
den und Mitarbeitern. Firmengriin- »

Schlecker
Charmeoffensive der
Nachfolgegeneration

Lars Schlecker versucht gemeinsam mit
seiner Schwester Meike, der Drogeriekette
ein neues Image zu verpassen: offener,
heller, freundlicher — nach innen und nach
auflen. Bunte Piktogramme sollen es den
Besuchern leichter machen, sich in den
Laden zurechtzufinden. In Broschiiren
konnen sich Mitarbeiter dariiber informie-
ren, wie sie Kollegen und Kunden in
Zukunft begegnen sollen: mit Respekt und
Hoflichkeit. Ob das klappt, iiberpriift der
Juniorchef gern selbst, wie hier in einer
Filiale in Allmendingen

Reputation Top Ten

Welche Unternehmen das hochste
Ansehen geniefen

Rang International Deutschland
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Quelle: Reputation Institute, Frithjahr 2011
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Langsame Annidherung an
die moderne Welt

Frither stand die Deutsche Bahn fiir
Piinktlichkeit, heute fiir kaputte Klima-
anlagen und vereiste Weichen. Uberdies
4rgern sich die Passagiere iiber die katast-
rophale Kommunikation. Seit ein paar
Wochen twittert der Konzern, bislang mit
wenig Erfolg. Denn so nett die Mitarbeiter
auch erkliren, warum ein Zug verspétet
ist — das Problem ist damit nicht geldst.

der Anton Schlecker verkautte mit karger
Ladenausstattung und diinner Personal-
decke Spiilmittel, Duschgel, Windeln,
Kaugummi und verdiente damit prachtig.
Irgendwann bot jeder Discounter in
schoneren Liden mehr Ware, und das
oft billiger.

Als Schlecker seine Mitarbeiter mit
{lberwachungskameras bespitzeln liel3,
unter Tarif bezahlte, erst Abmahnungen,
dann Kiindigungen schrieb und schlief3-
lich die Bundesarbeitsministerin dazu
brachte, iiber eine ,Lex Schlecker” gegen
den Missbrauch von Zeitarbeit nach-
zudenken, war es mit der Kundentreue
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endgiiltig vorbei. Uber 2000 Filialen
machten dicht, im vergangenen Jahr
sank der Umsatz um neun Prozent.

Lass nicht nur Logos sprechen

Nun tingeln Schleckers Kinder Lars und
Meike durch die Republik, um den Men-
schen in Allmendingen und Schwalm-
stadt zu beweisen, dass sich wirklich et-
was geandert hat: , Wir wollen nichtmehr
der Buhmann fiir Deutschland sein.”

In der Firmenzentrale im schwabi-
schen Ehingen blaut der Juniorchef Be-
zirks- und Vertriebsleitern hdchstperson-

lich die neuen Fiihrungsgrundsdtze ein,
in die sogar die Anregungen der Gewerk-
schaft Verdi geflossen sind: ,Respektund

Hoflichkeit”. Seine Schwester streift im

schlichten Hosenanzug und flachen

Schuhen durch die Filialen und schiittelt
verdutzten Verkduferinnen die Hande.

230 Mio. Buro ldsst sich Schlecker
den radikalen Kurswechsel kosten. Der
in Versalien gestanzte Firmenname wur-
de durch einen weichen, runden Schrift-
zug ersetzt. Innen erwarten den Kunden
nicht mehr Muff und Enge, sondern brei-
te Gange mit freundlicher Beleuchtung,
halbhohen Regalen und bunten Pikto-
grammen.

,For You. Vor Ort” heifit die Image-
korrektur. Sie hat dem Unternehmen im
Netz zwar reichlich Hame eingebracht,
doch die Kunden scheinen dem: Ge-
schwisterpaar den Sinneswandel abzu-
nehmen. 60 Mirkte sind bereits um-
gebaut, alle haben im Umsatz zugelegt.

Nicht jede Firma kann ihre Image-
probleme mit ein bisschen mehr Licht
und gepflegten Umgangsformen beseiti-
gen. Bei der Deutschen Bahn Idappt das
noch nicht so recht. Sie wirbt unermiid-
lich mit Piinktlichkeit und Zuverldssigkeit,
steht aber nach wie vor fiir Verspatungen,
kaputte Klimaanlagen und , Stuttgart 21,
Die Liste der Vorwiirfe ist lang. Seit ein
paar Wochen twittert die Bahn gegen ihr
mieses Image an. Doch solange sie esnicht
schafft, ihr Kernversprechen einzuhalten,
Fahrgiste plinktlich von A nach B zu brin-
gen, wird ihr das nicht viel nutzen.

Unternehmen, die in einer Krise
stecken, sollten vor allem einen Leitsatz




beherzigen: ,Friith, schnell, umfassend
und durch das Topmanagement zu infor-
mieren”, sagt Esch. Anders, als es etwa
Sony getan hat. Der Elektronikkonzern
wurde Opfer eines Hackerangriffs, bei
dem iiber 100 Millionen Kundendaten
verloren gingen (siche Titelgeschichte).
Mehrals der Verlust der Daten drgerte die
Kunden, dass das Unternehmen sie nicht
sofort dartiber informierte. Da half auch
die beschdmte Verbeugung dreier Spit-
zenmanager nichts mehr.

Ahnlich ungeschickt verhielt sich der
Versicherer Ergo. Erst wurde bekannt,
dass ranghohe Vertriebsmitarbeiter der
Tochter Hamburg-Mannheimer 2007 ei-
ne kostspielige Lustreise nach Budapest
veranstaltet hatten. Dann kam heraus,
dass die Hamburg-Mannheimer 2005
Kunden Riester-Vertrdge mit falschen
Kostensatzen verkauft hatte. SchlieRlich
wurden Praktiken von Victoria-Mitar-
beitern publik, die Kunden ungeeignete
Policen angedreht hatten.

In einer bundesweit geschalteten An-
zeige kroch Ergo Ende Juni zu Kreuze.

~Wenn Menschen Fehler machen, ent-
schuldigen sie sich. Wenn Unternehmen
Fehler machen, unternehmen sie etwas
dagegen. Darum tun wir beides.”

So einfach ist die Sache leider nicht.
Die Druckerschwirze war noch nicht
getrocknet, da hagelte es schon Kritik.
Volker Klenk, Vorstand der Beratungs-
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»Die Reputation steht bei
keinem Unternehmen in der
Bilanz, doch sie ist ein wert-
volles Wirtschaftsgut«

Jiirgen Strube, Ex-Vorstandschef BASF

firma Klenk & Hoursch, fand das Motiv
nicht vertrauensbildend, sondern irritie-
rend. Zwar gesteht das Unternehmen in
der Reue-Reklame Verfehlungen ein und
verspricht, mithilfe einer Priifungsgesell-
schaft die Vorwdiirfe , mit maximaler Neu-
tralitdt und Objektivitdt” zu untersuchen.
Doch die Verantwortung iibernimmt
keiner. ,Hier spricht ein Logo zu mir. Zu
solch sensiblen Themen?”, sagt Klenk.
Das geht nicht. ,Es muss klar sein, wer
fiir welche Themen zustindig ist.”

Beim Textildiscounter Kik ist das
Michael Arretz. Seit vorigem Sommer ist
er in der Geschaftsfiihrung der Mann
fiir die Themen Offentlichkeitsarbeit,
Qualititssicherung und Nachhaltigkeits-
management — also fiir die weille Weste.

»Bs ist gut, wenn man solchen MaR-

nahmen ein Gesicht verleiht und zeigt,
dass man Dinge konsequent umsetzen
maochte”, sagt Esch. Damit allein ist es
allerdings nicht getan.

Als Arretz seinen Job antrat, stand Kik
hauptséchlich fiir die Ausbeutung von
Naherinnen in Bangladesch und Verksu-
ferinnen in Deutschland. Ein kritischer
Fernsehfilm hatte die negative 6ifent-
liche Meinung zementiert. Mitarbeiter
wurden beschimpft, Filialen mit Parolen
beschmiert. ,Ich war schon tiberrascht,
wie tiet das geht”, sagt Arretz. ,Vor allem
bei Leuten, die es gar nicht nétig haben,
bei Kik einzukaufen.”

Mihsam kdmpft er nun um die
Rehabilitierung seines Arbeitgebers. Alle
zwei Monate fliegt er nach Bangladesch,
um sich von den Arbeitsbedingungen
zu Uberzeugen. Demnéichst will Kik dort
ein eigenes Biiro aufmachen, um vor Ort
préasenter zu sein.

Als erstes Unternehmen der Branche
legte sich das Handelsunternehmen mit
einem Basisverdienst von 7,50 Buro auf
einen Mindestlohn fest. Fiir einen zwei-
stelligen Millionenbetrag sollen nun die
Filialen umgebaut werden, damit die
Angestellten schonere Aufenthaltsriume
bekommen. Uber 800 Mitarbeiter wur-
den fiir eine neue Imagekampagne
gecastet, die im Herbst anlduft.

Noch haben viele die Bilder aus dem
Film im Kopf. ,Aber langsam weicht es
auf”, sagt Arretz. Der Textildiscounter ist
auf dem richtigen Weg. ,Stark ist, wer
keine Fehler macht”, sagt Esch, ,stirker
ist, wer aus seinen Fehlern lernt.” |

Kik
Miihsamer Kampf gegen
das Schmuddelimage

Egal wo Michael Arretz hinkommt, jeder
kennt diesen Film. Jenen TV-Beitrag, in
dem sein Arbeitgeber als unmenschliches
Unternehmen geoutet wird. Seit einem
knappen Jahr kimpft der Geschéftsfithrer
gegen dieses Image an. In diesem Jahr will
er einen Nachhaltigkeitsbericht verdffent-
lichen, in dem die Bereiche Mitarbeiter,
Lieferanten, Produkte und Standorte
beleuchtet werden. Im kommenden Jahr
wird der Textildiscounter volljihrig.
Spétestens dann soll der Ruf gerettet sein.
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