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Am Schluss dieser Präsentation gibt es einen kleinen Preis zu gewinnen! 
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REPUTATION ILLUSTRIERT 1 

REPUTATION MUSS ERARBEITET WERDEN  
«WENN DIE INFLATION STEIGT, WERDEN WIR DIE ZINSEN ERHÖHEN» 
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Tight Reputation 

  
            vs 
 
Loose Reputation 

  

REPUTATION IST HANDLUNGSBESTIMMEND   
JE NACH REPUTATION WERDEN UNTERSCHIEDLICHE HANDLUNGEN MÖGLICH ODER UNMÖGLICH 

REPUTATION ILLUSTRIERT 1 

Foto-Quelle: Sport1 



REPUTATION IST KOMPLEX 

REPUTATION ILLUSTRIERT 1 

Innovativ 

Status-Symbol 

Vielseitig 

Beispiel Mobilität Illustrativ 

Reputation  
 
•  ist Mehrdimensional 

•  hängt von den Anforderungen ab 

•  hängt vom persönlichen Standpunkt ab 

 

VIELE ASPEKTE SIND FÜR DIE REPUTATION RELEVANT 



Erfahrungen oder indirekte Erfahrungen 
zB Empfehlungen  

Bestätigt das Vertrauen 
zB via redaktionelle Inhalte 

 
Bindet «makes me feel good» 
zB subjektive Wahrnehmung; 
Markenkommunikation 

REPUTATION STÄRKT KUNDENBINDUNG 

REPUTATION ILLUSTRIERT 1 

-…. 
 

Quelle: Statista 2017 (Deutschland) 



Reputation im Sinne von Unternehmensreputation ist die Gesamtheit dessen, wie ein Unternehmen von 

seinen Interessengruppen unter Einbezug vergangener und zukünftiger Aspekte wahrgenommen wird. 

Sie ist ein Extrakt verschiedener individueller Erfahrungen, Anforderungen und kognitiver Einstellungen, 

die es Menschen ermöglicht, das zukünftige Verhalten eines Unternehmens und dessen Auswirkung auf 

ihre Bedürfnisse zu antizipieren. Aufgrund dessen ist Reputation stark abhängig vom sozio-kulturellen 

Umfeld. Reputation ist wertneutral.  

 

Robert Burkhardt: Reputation Management 2007 

REPUTATION IST GESAMTHEITLICH 

REPUTATION DEFINIERT 1 
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MEHRDIMENSIONALE REPUTATION 
FUNKTIONAL, SOZIALE UND EXPRESSIV SIND DIE DREI REPUTATIONSDIMENSIONEN* 

REPUTATION KONTEXT 2 

Funktional 
Handlungsebene, Performance, 

Resultate 

Sozial 
gesellschaftliche Werte, 

Verantwortung 

Expressiv 
emotionale Werte, Bindung   

*Habermaas, Eisenegger, Imhof 



MEHRDIMENSIONALE REPUTATION 
FUNKTIONAL, SOZIALE UND EXPRESSIV SIND DIE DREI REPUTATIONSDIMENSIONEN* 

REPUTATION KONTEXT 2 

Erfolg, gute Resultate, halten 
was versprochen wurde:  
•  Erwartungsmanagement 

zentral 

*Habermaas, Eisenegger, Imhof 

Funktional 
Handlungsebene, Performance, 

Resultate 

Sozial 
gesellschaftliche Werte, 

Verantwortung 

Expressiv 
emotionale Werte, Bindung   



MEHRDIMENSIONALE REPUTATION 
FUNKTIONALE REPUTATION BEISPIEL 

REPUTATION KONTEXT 2 

6.8.2019 Disney erleidet 
Gewinneinbruch trotz 
«Avengers"-Erfolgs (zB Aargauer 
Zeitung Online) 
 
Hohe Erwartungen werden nicht 
erfüllt. 
 
à Ungeplante Kommunikation 
beeinflusst Reputation. 



MEHRDIMENSIONALE REPUTATION 
FUNKTIONAL, SOZIALE UND EXPRESSIV SIND DIE DREI REPUTATIONSDIMENSIONEN* 

REPUTATION KONTEXT 2 

*Habermaas, Eisenegger, Imhof 

Zentraler Aspekt guter PR-Arbeit: soziale Reputation 
aufbauen, ohne zu übertreiben: Aspekte werden 
von Medien gerne aufgegriffen. 
-  Nachhaltigkeit (klimaneutral) 
-  Soziales Engagement 
-  In der Schweiz seit 2018: Vaterschaftsurlaub 

 
 

Funktional 
Handlungsebene, Performance, 

Resultate 

Sozial 
gesellschaftliche Werte, 

Verantwortung 

Expressiv 
emotionale Werte, Bindung   



MEHRDIMENSIONALE REPUTATION 
SOZIALE REPUTATION BEISPIEL 

REPUTATION KONTEXT 2 

11.08.2019 «Fast Food ist wie Kokain: es macht süchtig» (Sonntagszeitung) 

Ehem. Manager sagt, dass man Kinder niemals in ein 
Fast Food Restaurant nehmen sollte:  
•  macht süchtig,  
•  verursacht Diabetes,  
•  ist gleich zusetzen mit Kindsmisshandlung 



MEHRDIMENSIONALE REPUTATION 
SOZIALE REPUTATION BEISPIEL 

REPUTATION KONTEXT 2 

«Verfehlungen» aus dem sozialen Bereich werden gerne von den Medien aufgegriffen 



MEHRDIMENSIONALE REPUTATION 
FUNKTIONAL, SOZIALE UND EXPRESSIV SIND DIE DREI REPUTATIONSDIMENSIONEN* 

REPUTATION KONTEXT 2 

*Habermaas, Eisenegger, Imhof 

Markenidentität, Core Values, 
Ambassadors: Identifikation mit 
einer Marke: 
-  subjektiv 
-  zentral für Markenbindung 
 

Funktional 
Handlungsebene, Performance, 

Resultate 

Sozial 
gesellschaftliche Werte, 

Verantwortung 

Expressiv 
emotionale Werte, Bindung   



MEHRDIMENSIONALE REPUTATION 
EXPRESSIVE REPUTATION BEISPIEL 

REPUTATION KONTEXT 2 

8.8.2019 «BVB: Willkommener Gast auch für das Gewerbe» 



REPUTATION & IMAGE 

REPUTATION KONTEXT 2 

M. Eisenegger, UZH 

Corporate Profile 
geplante 

Selbstbeschreibung 

Unternehmensidentität 
 
Geplante & ungeplante 
Selbstbeschreibung 

Reputation 
 
Wahrnehmung in der 
Öffentlichkeit 

Image 

Image 

Erfahrungen Medien 

Geplante Kommunikation 
Kommunikation, PR, Marketing 

Handlungen; Kontakte 
inkl. ungeplante Kommunikation 

Externe, ungeplante Einflüsse 



SELBSTBILD & FREMDBILD 
DAS EIGENE PROFIL: SOLL ZUSTAND MIT DEM IST ZUSTAND ABGELICHEN 

REPUTATION KONTEXT 2 

süss 

verspielt 

harmlos 

unnahbar 

majestätisch 

gefährlich 

Selbstbild Fremdwahrnehmung 
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WIE GEHEN WIR VOR?  
EIN ZIELGERICHTETER PROZESS FÜHRT STEP-BY-STEP ZU GUTEN RESULTATEN 

REPUTATION MODELL 3 

Wer wollen 
 wir sein? Profil 

Welche 
Themen/ 

Issues 
haben 

Gewicht? 

Treiber 

Wo sind 
wir heute? 
Wo wollen 
wir hin? 

Audit Effekte der 
Reputation Impact 

-  Kundenzufriedenheit 
-  Markenwahrnehmung (Image) 
-  …  

-  Gelangen die gewünschten 
Themen (Profil) in die 
Öffentlichkeit? 



Logistik / 
Lieferkette 

-/+0 
n= 

Unternehmen 
-/+0 
n= 

CEO 
-/+0 
n= 

Wachstum 
-/+0 
n= 

Funktional 
Sozial 
Emotional 

Kunden-
vertrauen 

-/+0 
n= 

Produktion 
-/+0 
n= 

Geschäftserfolg 
-/+0 
n= 

Mission 
-/+0 
n= 

Führung 
-/+0 
n= 

Governance 
-/+0 
n= 

Nachhaltigkeit 
-/+0 
n= 

Produktion 
-/+0 
n= 

Natur 
-/+0 
n= 

Kinder 
-/+0 
n= 

Mission  
«Go Green» 

-/+0 
n= 

Qualitäts-
versprechen 

-/+0 
n= 

Transparenz 
-/+0 
n= 

Reputationsindex:  
 
Der Reputationsindex-Wert bezieht sich auf die 
Tonalität der Berichterstattung. Der Index kann 
maximal den Wert +100 (alle Beiträge positiv) 
respektive -100 (alle Beiträge negativ) 
annehmen. Ambivalente und neutrale 
Berichterstattung werden ebenfalls 
miteinberechnet und neutralisiert den Wert. Der 
Reputationsindex-Wert 0 ist somit neutral.  

 

Struktur: 
Die sekundären Treiber werden dann Codiert, wenn sie im spezifischen Zusammenhang mit dem Haupttreiber genannt 
werden. Daher können sekundäre Treiber in mehreren Kategorien/Zusammenhängen vorhanden sein. 

 

Identifikation 
-/+0 
n= 

Produkte 
-/+0 
n= 

Neuigkeiten 
-/+0 
n= 

Look & Feel 
-/+0 
n= 

Kreativität 
-/+0 
n= 

Zielgruppen-
Erfolg 
-/+0 
n= 

Frei von 
-/+0 
n= 

Vorbild 
-/+0 
n= 

Sympathie 
-/+0 
n= 

Primäre Reputations-
Dimensionen 

Reputationstreibende 
Issues 

MODELL STRUKTUR 3 



REPUTATION LAUFEND KONTROLLIEREN 
CASE BEISPIEL 

Ausgangslage & Ziel 
•  Issues ermitteln, die die Reputation negativ 

oder positiv beeinflussen 
•  Benchmark mit der Konkurrenz 
•  Laufendes Controlling, um den 

Reputationsverlauf kontrollieren zu können. 

CASE EWZ 3 

Lösung 
•  Laufende Analyse der Berichterstattung  
•  Regelmässige Reports 
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Resonanz Reputation Linear (Reputation) 

Geschäftszahlen laufen gut 
Neue Inputs im Markt dank 

der Firma  

GESAMTREPUTATION IM ZEITVERLAUF 3 

Kritik für zB zweifelhafte 
Partnerschaften 

Externe Umstände werden 
mit Firma in Verbindung 

gebracht 

Positiv bewertete 
Innovationskonzepte 

Marketing oder 
Sponsoring Aktivitäten 
werden positiv benotet 

Fiktives	Beispiel	

Kritik an Zulieferer färbt auf die 
Firma ab 



Digitalisierung 
 

n=0 

Geschäftszahlen 
Performance 

+38 
n=14 

Kompetenz 
 

n=0 

REPUTATIONEN MIT DIMENSIONEN UND TREIBERN 3 

Unternehmen 
-35 

n=67 

Produkte 
+33 

n=58 

 
Nachhaltigkeit 

+29 
n=5 

 

Innovation 
+20 

n=10 

Arbeitgeber 
+3 

n=3 

Transparenz 
Unternehmen 

0 
n=0 

Mitarbeiter-
zufriedenheit 

n=0 

Transparenz 
Kommunikation 

n=0 

Marketing/ 
Image 

-4 
n=5 

Vertrauen 
 

n=0 

Glaubwürdigkeit 
 

n=0 

Ökologie 
+29 
n=5 

Agilität 
 

n=0 

positiv 

neutral 
vorteilhaft 

kritisch 
negativ 

Keine Aussagen 

Diverses 
+3 

n=3 

soziales 
Engagement 

n=0 

Sympathie 
 

n=0 

Sponsoring 
(allgemeines) 

n=0 

Operatives 
 

n=0 

Strategie 
Positionierung 

-18 
n=28 

Preise/Tarife 
+0 

n=15 

Effizienz 
 

n=0 

Führung 
n=0 

Marktstellung 
+10 
n=3 

CEO 
+3 

n=3 

Kommunik. an  
Öffentlichkeit 

+4 
n=2 

Kommunikation 
+0 

n=7 

Emotional 
Appeal 

 
n=0 

Fiktives	Beispiel	

Partnerschaften 
-55 

n=25 



Digitalisierung 
+10 
n=4 

Geschäftszahlen 
Performance 

+25 
n=14 

Kompetenz 
 

n=0 

REPUTATIONEN MIT DIMENSIONEN UND TREIBERN 3 

Unternehmen 
+13 

n=42 

Produkte 
+31 

n=31 

 
Nachhaltigkeit 

+40 
n=22 

 

Innovation 
+25 

n=10 

Arbeitgeber 
 

n=0 

Transparenz 
Unternehmen 

+3 
n=7 

Mitarbeiter-
zufriedenheit 

+5 
n=6 

Transparenz 
Kommunikation 

n=0 

Marketing/ 
Image 

+9 
n=12 

Vertrauen 
 

n=0 

Glaubwürdigkeit 
 

n=0 

Ökologie 
+40 

n=22 

Agilität 
 

n=0 

positiv 

neutral 
vorteilhaft 

kritisch 
negativ 

Keine Aussagen 

Diverses 
-4 

n=30 

soziales 
Engagement 

n=0 

Sympathie 
+25 

n=18 

Sponsoring 
(allgemeines) 

+21 
n=22 

Operatives 
+10 
n=4 

Strategie 
Positionierung 

-3 
n=14 

Preise/Tarife 
+0 

n=7 

Effizienz 
 

n=0 

Führung 
+3 

n=5 

Marktstellung 
+10 
n=3 

CEO 
+8 

n=13 

Kommunik. an  
Öffentlichkeit 

+0 
n=2 

Kommunikation 
+30 

n=34 

Emotional 
Appeal 

+25 
n=18 

Fiktives	Beispiel	

Partnerschaften 
-12 
n=9 



REPUTATION LAUFEND KONTROLLIEREN 

Resultat 
•  Kritische Themen können laufend korrigiert werden 
•  Neue Issues werden sofort bemerkt 
•  Positive Treiber können stetig ausgebaut werden. 
•  Arbeitsinstrument auf GL-Stufe 
•  Reputation wird laufend positiv beeinflusst. 
 

 

CASE EWZ 3 

«Die Reputationsanalyse von ARGUS hilft uns in unseren täglichen Arbeit, die richtigen Issues zu 
bearbeiten und hat einen nachhaltigen Effekt für unsere Reputation»   

 
Marie Oswald, Mediensprecherin ewz 



QUELLEN DER REPUTATION 

REPUTATION MODELL 3 

Medien: 200GB pro Tag = 100’000 Knowledge-Items/ Woche! 

z.B. Kundenzufriedenheit 
Externe, anonymisierte  
Datensätze 

z.B. Aktienkurs 
400 Tagesendkurse 

z.B. Mitarbeiterzufriedenheit 
Umfragen 

MEHRERE UNTERSCHIEDLICHE QUELLEN SIND WERTVOLL 

Reputation 
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Psychologie: Sobald es Kennzahlen gibt, 

wollen Menschen diese «verbessern».  

Gilt selbst ohne finanzielle Boni. 

 

TIPP EINS 
MESSEN, MESSEN, MESSEN – KONTINUIERLICHE QUANTIFIZIERUNG FÜHRT ZU FORTSCHRITT 

TIPPS 4 

Foto-Quelle: www.zgonc.at  



Kundenerfahrungen bilden eine wichtige 

Grundlage und diese Erfahrungen werden 

durch Mitarbeiter geprägt. 

TIPP ZWEI 
DAS GEWÜNSCHTE SOLL-PROFIL MUSS AUCH BEI DEN MITARBEITERN ANGEKOMMEN SEIN! 

TIPPS 4 

Foto-Quelle: www.argusdatainsights.ch 



Eine Sattelfläche erscheint der Ameise 

zweidimensional. Sei keine Ameise! 

TIPP DREI 
ALLE DIMENSIONEN BESPIELEN: FUNKTIONAL, SOZIAL, EXPRESSIV. NICHT NUR FUNKTIONAL. 

TIPPS 4 

Foto-Quelle: wikipedia.de 
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Sind sie für den Wettbewerb bereit? 
 

 Die Frage lautet:  

WETTBEWERB 

WETTBEWERB 5 



UNSER KONTAKT 5 

UNSER KONTAKT 
WIR FREUEN UNS AUF DEN AUSTAUSCH MIT IHNEN 

MARKUS GROB 
CHIEF ANALYTICS OFFICER 
MITGLIED DER GESCHÄFTSLEITUNG 

Markus.Grob@argusdatainsights.ch 

+41 44 388 8209 

ELIANE KNECHT 
LEITERIN MEDIENANALYSE & SOCIAL ANALYTICS 

Eliane.Knecht@argusdatainsights.ch 

+41 44 388 8270 


