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Totalschaden
fur die
Reputation

ine gute Unternehmensreputation
steigert das Empfehlungs- oder

Kaufverhalten von Kunden, Aktio-
ndren und anderen wichtigen Stakehol-
dern gegeniiber der jeweiligen Firma.
Dieser gut belegte Kausalzusammen-
hang funktioniert leider nicht nur in die
positive Richtung, sondern auch umge-
kehrt: Das Geschiftsergebnis leidet
messbar unter einer negativen Reputati-
on, wie wir auch bei VW sehen werden.

Aber in der aktuellen Krise geht es
nicht nur um den guten Ruf von VW.
Durch den offenbar systematisch und
im grofien Stil angelegten Vertrauens-
bruch, den der halbstaatliche Konzern
zugunsten kurzfristiger Gewinnmaxi-
mierung herbeigefiihrt hat, steht nicht
weniger als das Giitesiegel ,made in Ger-
many*“ zur Disposition. Dieses reprisen-
tiert weltweit deutsche Qualitit und Zu-
verldssigkeit - ein nicht zu kopierender
globaler Wettbewerbsvorteil.

Die global agierenden US-Leitmedien,
welche das Thema VW jetzt investigativ
im Visier haben, werden dauerhaft und
unablissig iiber alle Facetten des Falls
berichten. Dadurch werden sie weltweit
fiir eine nachhaltige Beschiddigung der
Marke ,,made in Germany“ sorgen - und
ganz nebenbei der eigenen US-Autoin-
dustrie helfen.

Die Demission von Martin Winterkorn
war unter diesen Umstdnden nur die un-
ausweichliche Ouvertiire. Wichtig wire,
dass sich alle Konzerne, die wie VW das
Deutschland-Bild im Ausland mafigeb-
lich prigen, ein systematisches Reputa-
tionsmanagement verordnen. Dazu
miissen sie erstens klar und nachvoll-
ziehbar definieren, was sie unter Ver-
trauen und Reputation fiir ihre Unter-
nehmen verstehen, zweitens Vertrauen
und Reputation bei ihren wichtigsten
Stakeholder-Gruppen systematisch und
regelmifiig messen und drittens aus die-
sen Erkenntnissen Verbesserungsziele
ableiten, deren Erreichung Auswirkun-
gen hat auf die persénlichen Boni des
gesamten Managements weltweit.

Die komplette Fiihrungsmannschaft
- und letztlich auch jeder Mitarbeiter -
muss sich bewusst sein, dass ein poten-
zieller Reputationsschaden fiir ihre Fir-
ma im Zweifel auch 6konomisch be-
trachtet schwerer ins Gewicht fillt als
der kurzfristige Verlust von Marktantei-
len. Im Fall VW ist deutlich zu erkennen,
dass gerade die dritte Voraussetzung
- die Koppelung der Boni mit den Repu-
tationszielen sowie der Vorrang der Re-
putation vor kurzfristigen Vertriebszie-
len - nicht gegeben war.

Ein verhingnisvoller Strategiefehler,
den nicht nur Martin Winterkorn zu ver-
antworten hat, sondern auch und vor al-

& lem die obersten Aufsichtsgremien.



