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Allgemeine Lernziele:
N Sie verstehen, was das Konzept der Reputation ausmacht.

A Sie lernen, dass Reputation nicht durch das Anwenden von Kommunikationsmafnahmen
erreicht wird, sondern durch wahrhatftiges Verhalten.

A Sie verstehen, dass Reputationsmanagement daher immer eine gesamtunternehmerische
Aufgabe sein muss.

A Sie lernen, welche Aspekte von Reputation fiir Marken von Bedeutung sind, und wie Marken-
kommunikatoren damit umgehen.

A Sie erfahren, welche Aufgaben Markenkommunikatoren in Bezug auf Reputationsmanagement
haben kinnen - und welche davon fiir Social Media-Referenten relevant sind.
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1. Einleitung: Warum Reputationsmanagement?

Reputation - das ist umgangssprachlich der Ruf einer Person, einer Gruppe oder einer Or-
ganisation. Klingt einfach, ist es aber nicht. Denn was ist der gute oder schlechte Ruf? Wer
definiert ihn? Und warum ist er gut oder schlecht? Nach dem Gabler Wirtschaftslexikon
ist Reputation ...

% ... das auf Erfahrungen gestiitzte Ansehen und ggf. auch Vertrauen, das ein Individuum oder

eine Organisation bei anderen Akteuren hat. Reputation spielt eine wesentliche Rolle bei der
Einschatzung kiinftiger Verhaltensweisen von A als potenziellem Interaktionspartner von B,

v. a. in solchen Situationen, die vertraglich nur unvollstiandig bzw. gar nicht erfasst werden
(kdnnen). Reputation stellt heute ein Aquivalent fiir die traditionellen Begriffe Ehre oder
Tugend dar.*

Erfahrung, Vertrauen, Einschétzung, Ehre, Tugend - die Grundbeziige der Reputation sind
doch aufféllig emotionaler, moralischer, personlicher Natur und entsprechend schwer fass-
bar. Zudem braucht es immer ein Gegeniiber, das Reputation ausspricht. Reputation ist
dabei bei Weitem keine Erfindung der PR. Alle modernen Gesellschaften kennen das Ord-
nungssystem der Reputation, das dem Einzelnen einen Bezugsrahmen bietet, um Entschei-
dungen treffen zu konnen. , Dieser Gemiisehéndler ist ein Schlitzohr, ,schwarze Hunde
beillen haufiger als weilke“, ,BMW-Fahrer sind Raser, ,McDonald‘s macht dick“ - dies
sind alles Hinweise auf die Reputation von Personen, Gruppen und Marken. Diese Aus-
sagen geben aber auch Orientierung: Dem Gemiisehdndler kann ich trauen, diesem nicht.
Warum? Weil sein Verhalten mir diese Einschidtzung nahe legt. Oder weil meine Oma das
gesagt hat - und ich vertraue meiner Oma und dass sie wahrheitsgemél? iiber ihre Erfah-
rungen berichtet. Reputation kann aber unter Umstédnden auch etwas mit Vorurteilen zu
tun haben, die vorschnell gefillt werden.

% ,.[The] concept of reputation, which focuses on what people expect from a company, (...) looks

heyond products and services into areas such as open and honest communication, playing an
active role in society on issues that matter to people, leadership and governance, and strong
performance. (...)That is the definition of reputation: the emotional connection stakeholders
have with a company*“.2

Reputation hat also mit etwas zu tun, das iiber die Produkte an sich hinausgeht. Es sind
nicht die Kartoffeln des Gemiisehédndlers, die ,etwas falsch gemacht“ haben, sondern der
Handler. Wer ein hohes Ansehen genielt und wem deshalb vertraut wird, erhélt gleich-
zeitig referenzielle Kraft. Seinen Aussagen wird eher geglaubt. Wenn ich im Laufe dieses
Manuskripts auf weitere Experten und angesehene Forschungsinstitute verweise, dann
nutze ich diese auch, um Sie von meinen anderen Aussagen zu iiberzeugen. Ich fiige also
eine Referenz und somit Gewicht und Glaubwiirdigkeit bei - und erwarte, dass das ge-
samte Manuskript dadurch an Glaubwiirdigkeit und ich dadurch an Reputation gewinne.
Manipuliere ich Sie deshalb? Jein. Denn zunéchst einmal agiere ich damit sozial korrekt

Springer Gabler Verlag (Herausgeber), Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Reputation, online im
Internet: wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/9313/reputation-v6.html.
Reputation Institute UK (2012).
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3. Aspekte von Reputation

Lernziele:

N

A

A

diesem Kapitel lernen Sie, ...
was Marken, Images, Authentizitat und Vertrauen sind,
wie Sie Reputation beeinflussen,

was Emotionen, Beziehungen und Erwartungen fiir den Aufbau von Reputation bedeuten.

Eine Uberzeugung, die alle Menschen teilen, besitzt Realitiit.
Aristoteles

Der Ruf eines Unternehmens kann gut oder schlecht sein. Er kann aber auch neutral
sein, z. B., wenn nichts oder nichts Relevantes zum Unternehmen bekannt ist. Aus Mar-
kensicht ist nur der gute Ruf, also die positive Besetzung der Marke, erstrebenswert. Ein
neutraler Ruf ist mit Inexistenz im Bewusstsein von Stakeholdern gleichzusetzen. Ein sich
verschlechternder Ruf kann deutlich in Form von Absatzeinbriichen wahrgenommen wer-
den und sogar zum Konkurs fiihren.

Die Beurteilung einer Marke ist dabei immer ein subjektiver Vorgang. Das kumulierte
Urteil vieler Einzelpersonen ergibt das 6ffentliche Ansehen einer Marke. Jedoch geschieht
die Urteilsfindung nur selten unabhéngig von dulleren Ereignissen, und Menschen féllen
Urteile nicht ausschlieBlich aufgrund von eigenen Erfahrungen. Vielmehr fiigen sie Infor-
mationen aus Erzdhlungen, Erfahrungsberichten und fremde Meinungen ihren eigenen
hinzu. Nicht jeder Einzelne wird beispielsweise erlebt haben, dass schwarze Hunde &fter
beillen oder dass die Ergebnisse von Forsa-Studien stets der gesellschaftlichen Wirklich-
keit entsprechen. Das vermeintliche Wissen in Form einer Einschéitzung wird weiterge-
geben: von der Familie, den Nachbarn, den Medien, Dozenten und den Marken selbst.
Letzteres geschieht durch Inszenierung. Ob das Urteil faktisch stimmt, wird nur selten
selbst untersucht - was auch nicht immer moglich oder clever wére, man denke nur an die
beilenden Hunde.

3.1 Die Bedeutung einer Marke

Ein Beleg fiir die Macht der Marke ist der legendére Coke-Pepsi-Test, den Wissenschaftler
um Samuel McClure* vom Baylor College of Medicine in Houston/Texas 2004 mit ei-
ner neuropsychologischer Fragestellung wiederholten.?? Probanden tranken im Blindtest
Cola der Hersteller Coke und Pepsi. Pepsi-Cola wurde von der Mehrheit der Probanden

21
22

McCLure et al. (2004).
Die Neuropsychologie versucht, psychologische Phdnomene mit physiologischen Merkmalen (Ge-
hirnaktivitaten) zu erklaren. Mehr unter: http://de.wikipedia.org/wiki/Neuropsychologie.

|17
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