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Reputationsmanagement

Allgemeine Lernziele
Nachdem Sie diesen Studienbrief durchgearbeitet haben:

« haben Sie Kenntnisse tiber die Grundlagen und Modelle des Reputationsmanagements
« konnen Sie Reputationsmanagement strategisch analysieren und planen

« kennen Sie Strategien zum Aufbau und der Pflege der Reputation

« konnen Sie Reputation sinnvoll messen

« haben Sie Verstandnis fur die Grundlagen von Krisenmanagement

Hinweis:
Bei der Erstellung des Studienbriefes sind teilweise Kl-Tools zum Einsatz gekommen

(ChatGPT, Perplexity, Gemini, Letterly).



Einleitung

Wenn Menschen einem Unternehmen wie dem
Ihren vertrauen, dann fallt dieses Vertrauen
nicht vom Himmel. Es wachst — meist lang-
sam, manchmal brichig — aus vielen einzelnen
Situationen: aus Erlebnissen, die Uberzeugen,
aus Versprechen, die gehalten werden, und

aus Erwartungen, die sich immer wieder aufs
Neue bestatigen. lhre Reputation ist das Bild,
das andere sich von lhnen machen — nicht das,
das Sie lhnen gerne zeigen wirden. Und so ist
auch der Unterschied zur Offentlichkeitsarbeit
leicht erklarbar. PR, also Public Relations, ist

der Ubergeordnete Begriff flr alle Maldnahmen,
mit denen man die Beziehungen zur Offent-
lichkeit gestaltet. Reputationsmanagement ist
ein spezieller Teilbereich davon, der sich ganz
gezielt auf den Ruf der Organisation konzent-
riert. Man kénnte sagen: PR ist das grol3e Ganze
und Reputationsmanagement ist ein spezieller
Fokus darauf, wie dieser gute Ruf aufgebaut und
bewahrt wird. In vielen gréReren Unternehmen
gibt es eigene Abteilungen oder zumindest spe-
zialisierte Teams, die sich ausschlieRlich um das
Reputationsmanagement kimmern. Das ist vor
allem in Unternehmen der Fall, die stark in der
Offentlichkeit stehen oder deren Ruf besonders
geschaftskritisch ist.

Abgrenzung

Identitat ist das Selbstbild lhrer Organisati-
on. Sie beschreibt, wie sich Ihr Unternehmen
versteht: Welche Werte tragen es? Welche
Haltung lebt es? Welche Kultur zeigt sich im
Inneren? Identitéat ist das, was bleibt, auch
wenn niemand von aufden zusieht.

Marke ist der sichtbare Auftritt. Sie zeigt sich
in Namen, Farben, Sprache, Symbolen und
dem gesamten Erscheinungsbild. Eine Marke
ist die gestaltete Fassade, aber idealerweise
eine, die das Innere widerspiegelt.

Image wiederum ist der aktuelle Eindruck,
den Menschen von lhrem Unternehmen
haben. Es ist fluchtiger, starker von einzelnen
Ereignissen abhéngig und kann sich inner-
halb weniger Tage verandern. Ein kritischer
Medienbericht, eine schlechte Serviceerfah-
rung und der Eindruck kippt.

Reputation schlieRlich geht tiefer. Sie ist das
langfristige Urteil relevanter Gruppen Uber
Ihre Organisation. Nicht der spontane Ein-
druck zahlt hier, sondern die Summe aus den
Erfahrungen, die lhre Stakeholder Gber einen
langeren Zeitraum gemacht haben. Reputati-
on entsteht, wenn Menschen nicht nur héren,
sondern immer wieder erleben, dass lhr
Unternehmen halt, was es verspricht.

Reputation gehoért zu den am haufigsten ver-

wendeten, aber zugleich am unsaubersten defi-

nierten Begriffen in der Kommunikationspraxis.
Viele nutzen sie als Synonym fur Image oder
Marke — dabei beschreibt Reputation etwas
deutlich Tieferes. Um hier sauber zu trennen,

lohnt sich ein Blick auf vier Begriffe, die im Alltag

strategischer Kommunikation fast immer ge-
meinsam auftauchen: Identitat, Marke, Image
und Reputation.

Als Merkhilfe taugt ein einfaches Bild: Die Iden-
titat ist das Innere eines Menschen, die Marke
seine Kleidung, das Image das momentane Ge-
rede und die Reputation sein Ruf, der sich Uber
Jahre formt und tragt.



Bedeutung von Reputation in Wirtschaft, Poli-
tik und Gesellschaft

Friher genlgte es, ein solides Produkt zu bauen
und auf dessen Qualitat zu vertrauen. Heute
entscheiden Kunden nicht nur anhand von Preis
oder Leistung, sondern entlang eines gesamten
Werte- und Vertrauensrahmens: Wie verhalt
sich das Unternehmen? Woflr steht es? Wel-
che Wirkung hat sein Handeln auf Gesellschaft,
Umwelt und Mitarbeiter? Die Reputation lhres
Unternehmens wirkt dabei wie ein Filter, durch
den alle Entscheidungen laufen. Sie beeinflusst
Kaufverhalten, Loyalitat und sogar, wie viel Feh-
lertoleranz ein Unternehmen im Krisenfall erhalt.
Wer als glaubwurdig wahrgenommen wird, ver-
kauft leichter. Nicht wegen der Werbebotschaft,
sondern wegen des Vertrauensvorschusses.
Und wer als verantwortungsbewusster Arbeit-
geber gilt, zieht Talente an, bindet sie langer und
muss weniger in kostspielige Rekrutierungszyk-
len investieren. Auch Kapitalgeber achten heute
starker auf den sogenannten Non-Financial
Footprint einer Organisation. Nachhaltigkeit,
soziale Verantwortung, der Umgang mit Risiken
— all das flieRt langst in Investitionsentschei-
dungen ein. Zudem zeigt die Erfahrung: Unter-
nehmen mit guter Reputation haben in Politik
und Verwaltung mehr Gestaltungsspielraum,
weil ihnen Kompetenz und Verlasslichkeit zuge-
schrieben werden. Sie sehen also: Reputation ist
kein ,Nice to have”, das man sich leistet, wenn
Zeit und Budget Ubrig sind. In Zeiten von Soci-
al Media und Transparenz ist sie ein wichtiger
Erfolgsfaktor fur jede Organisation.

Die digitale Sichtbarkeit ist sicherlich die grof3te
Herausforderung im Reputationsmanagement.
Onlinebewertungen, virale Videos oder ein un-
gltcklich formulierter Social-Media-Post kon-
nen innerhalb weniger Stunden mehr Wirkung
entfalten als klassische Medien Uber Wochen.
Gleichzeitig erleben wir gerade einen Werte-
wandel, der Kommunikation und Verhalten enger
zusammenschweifl3t. Nachhaltigkeit, Diversitat,
Transparenz und soziale Verantwortung sind
keine freiwilligen Extras mehr; sie sind Erwartun-
gen. Wer sie ignoriert, verliert Glaubwurdigkeit

und oft ganze Zielgruppen. Hinzu kommt eine
wachsende Stakeholdervielfalt. Unternehmen
mussen mit Kunden, Mitarbeitern, Partnern, Me-
dien, NGOs, Investoren, Anwohnern, Regulatoren
und digitalen Communitys zugleich umgehen.
Jede Gruppe beobachtet, bewertet und kom-
muniziert und jede kann eine Reputationsdyna-
mik auslésen. Ein einziger Fehltritt — ein interner
Konflikt, ein Lieferproblem, ein unethisches
Verhalten — kann jahrelange Reputationsarbeit
gefahrden. Wir wollen hier allerdings nicht den
Eindruck erwecken, als seien diese Entwick-
lungen vollig negativ. Organisationen, die klar,
ehrlich und konsequent handeln, kénnen sich
nachhaltig profilieren. Und zwar ganz unabhan-
gig von ihrer Groéf3e, Branche oder dem Budget,
das ihnen zur Verfigung steht. Und das ist gut
far Kunden, Arbeitnehmer und die Umwelt.



1 Grundlagen und Modelle

Lernziele

Nachdem Sie dieses Kapitel durchgearbeitet haben,

« konnen Sie die zentralen Reputationsdimensionen wie Kompetenz, Integritat, Sympathie

und Transparenz benennen und erlautern,

« sind Sie mit ausgewahlten Modellen des Reputationsaufbaus vertraut und verstehen

deren Bedeutung,

« verstehen Sie die psychologischen Grundlagen von Vertrauen, Glaubwiirdigkeit und
Wahrnehmungsprozessen im Reputationskontext, und

. differenzieren Sie, wie Reputation in den Kontexten B2B, B2C und Non-Profit unter-
schiedliche Bedeutungen und Dynamiken besitzt.

11 Reputationsfaktoren

Stakeholder bilden ihr Gesamturteil Gber lhre
Organisation nicht aufgrund eines einzigen Ein-
drucks, sondern anhand verschiedener Dimen-
sionen, die zusammen ein Bild ergeben. Die vier
wichtigsten Faktoren sind:

* Kompetenz - also die Fahigkeit, Leistungen
zuverlassig zu erbringen, Probleme zu I6sen
und Versprechen einzuhalten. Hier entschei-
det sich, ob Ihr Unternehmen als professio-
nell, qualitdtsorientiert und handlungsfahig
gilt.

* Integritat — das moralische Riickgrat lhrer
Organisation: Halt sie sich an ihre eige-
nen Werte? Trifft sie faire Entscheidungen?
Ubernimmt sie Verantwortung? Integritat ist
jener Faktor, der Vertrauen stabilisiert oder
zerstort.

* Sympathie — die emotionale Dimension,
also wie nahbar, menschlich oder positiv lhre
Organisation wirkt. Sie entsteht durch: Um-
gangston, Auftreten, soziale Prasenz. Sympa-
thische Marken erhalten mehr Vorschussver-
trauen.

* Transparenz — die Offenheit in Entschei-
dungen, Prozessen und Kommunikation. Wer
nachvollziehbar agiert, macht es Menschen
leichter, Vertrauen aufzubauen, selbst wenn
nicht alles perfekt lauft.

Dieses Raster hilft beim Verstandnis, wie Sta-
keholder zu ihrem Urteil kommen. Ein Unter-
nehmen kann fachlich stark (Kompetenz) und
kommunikativ offen (Transparenz) sein, wenn
aber die Integritat infrage steht, leidet die
Gesamtreputation. Modelle wie der Reputation
Quotient (RQ) von Fombrun, der im nachsten
Abschnitt erlautert wird, fassen diese Fakto-
ren zwar noch breiter, doch die vier genannten
bieten eine gute Grundlage. Sie zeigen, worauf
Wahrnehmung abzielt: auf Leistungsfahigkeit,
Verlasslichkeit, Menschlichkeit und Offenheit
— die zentralen Bausteine jeder starken Reputa-
tion.



1.2 Modelle des
Reputationsaufbaus

Um Reputation nicht nur zu beschreiben,
sondern auch wirklich zu verstehen, hat die
Forschung verschiedene Modelle entwickelt.
Sie strukturieren die vielfaltigen Wahrneh-
mungen der Stakeholder und Ubersetzen sie

in analysierbare Kategorien. Eines der friheren
Konzepte ist der Harris—-Fombrun Reputation
Quotient (RQ). Dieses Modell misst Reputation
Uber mehrere Faktoren, darunter die Qualitat
von Produkten und Services, finanzielle Leis-
tung, soziale Verantwortung oder emotionale
Anziehung. Es war eines der ersten Instrumente,
das Reputation nicht Gber Bauchgefuhl, son-
dern mittels klarer Kategorien und Befragungen
quantifizierbar machte. Darauf aufbauend ent-
stand das RepTrak-System, das heute zu den
bekanntesten Messmodellen zahlt. Es struktu-
riert Reputation entlang von sieben Faktoren.

RepTrak Pulse

Im Zentrum des Modells steht der RepTrak Pul-
se, eine Kennzahl zwischen O und 100. Sie misst
die emotionale Grundhaltung einer Zielgruppe
gegenuber einer Organisation:

*  Wie sehr vertraut sie ihr?

*  Wie sehr bewundert sie sie?

*  Wie stark identifiziert sie sich mit ihr?

*  Wie sehr wirde sie das Unternehmen weiter-
empfehlen?

Das ist die Reputationsbasis — der emotiona-
le Motor, bevor jemand tGberhaupt auf Fakten
schaut. Die Firma befragt also regelméafig Sta-
keholder, Mitarbeiter, Jobinteressenten oder In-
vestoren in quantitativen Interviews und bringt
die Ergebnisse auf eine Skala. Manche Firmen
machen das jahrlich, andere quartalsweise.
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Die sieben Faktoren, bei denen Reputation im
RepTrak-Modell entsteht:

1. Produkte & Services — Sind Qualitat und
Nutzen spurbar?

2. Innovation — Erfindet sich das Unternehmen
glaubwurdig neu?

3. Arbeitsplatz — Wie geht es mit seinen Mitar-
beitenden um?

4. Fuhrung — Wird das Unternehmen kompe-
tent und verantwortungsvoll gesteuert?

5. Ethik & Integritat — Halt es sich an Regeln,
Werte, Versprechen?

6. Burgerliches Engagement — Tragt es positiv
zur Gesellschaft bei?

7. Finanzielle Performance — Steht es wirt-
schaftlich solide und transparent da?

Die Ergebnisse ergeben dann das Reputations-
profil — eine Landkarte, auf der sichtbar wird,
wo es brennt und wo Potenzial schlummert. Das
Profil zeigt, wie Stakeholder das Unternehmen
wirklich wahrnehmen, warum sie so denken
(welche Faktoren die Meinung treiben), welche
MafRnahmen die gréRte Wirkung auf die Re-
putation haben werden. Und wie sich die eigene
Position gegen Wettbewerber entwickelt.

1.3 Psychologische Grundlagen

Was Stakeholder Uber eine Organisation den-
ken, folgt psychologischen Prozessen. Wer
Reputation verstehen will, muss daher verste-
hen, wie Menschen urteilen, wie sie Vertrauen
fassen und warum manche Eindricke haften
bleiben, wahrend andere verblassen. Vertrauen
spielt dabei die wohl gréf3te Rolle. Menschen
bewerten Organisationen immer aufgrund ihrer
Erwartungen: Wird dieses Unternehmen liefern?
Halt es sein Wort? Ist es verlasslich, auch wenn
es schwierig wird? Hohe Vertrauenserwartun-
gen fuhren zu positiveren Bewertungen. Selbst
dann, wenn nicht alles perfekt lauft. Vertrauen
ist auch ein Puffer, der kleine Fehler auffangt.
Eng damit verbunden ist die Glaubwurdigkeit.



