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Aktionäre, Non Government Organisationen 

und andere - gewinnbringend zu gestalten. 

Das Stakeholder-Value-Unternehmen ma-

nagt im Rahmen einer übergreifenden Stra-

tegie ganzheitlich die so genannten Reputa-

tionstreiber  «Produkt- und Servicequalität», 

«Human Resources», «Innovation», «Kom-

munikation», «Corporate Governance» und 

«gesellschaftliche und soziale Verantwortung» 

in der Beziehung zu den unterschiedlichen 

Stakeholdergruppen. Über die Zeit entsteht 

dadurch eine konsistente und krisenresistente 

Unternehmenskultur, die über das Unterneh-

men hinausreicht und die wichtigsten An-

spruchgruppen mit einbezieht.

Für auf schnelle Resultate bedachte Mana-

ger mag Reputation Management als unfo-

kussiert und wenig erfolgsversprechend. Ein 

voll entfaltetes Reputation-Management-

Programm entpuppt sich jedoch als eine mes-

serscharfe und äusserst kompetitive Strategie, 

die nur schwer und  – gerade wegen der über 

lange Jahre aufgebauten Beziehungen – schon 

gar nicht auf die Schnelle von der Konkur-

renz zu kopieren ist.

Reputation Management in der 
Praxis
Die Entwicklung und Implementierung eines 

Reputation-Management-Programms erfolgt 

schrittweise unter Einbeziehung eines spezia-

lisierten Beraters. Ausgehend von dem ermit-

telten «Reputation Gap» – der oftmals grossen 

Kluft zwischen der durch eine Stakeholder-

Befragung erhobenen Ist-  und der avisierten 

Soll-Reputation – wird die Reputation-Ma-

nagement-Strategie entwickelt und darauf auf-

bauend ein 360°-Reputation-Management-

Programms unternehmensübergreifend imple-

mentiert. Ein periodischer Audit dokumentiert 

in der Folge die Entwicklung der Reputation 

im Hinblick auf die Zielreputation und zeigt 

die Notwendigkeit von Anpassungen von 

Strukturen und Abläufen auf.

KMU-Erfolgsbeispiel 
Nicht zuletzt aufgrund ihrer überschauba-

ren Grösse haben KMU ihre Reputation 

besser im Griff als Konzerne. Unabhängig-

keit, schnelle Entscheidungswege und ein 

Festhalten an der langfristigen Strategie sind 

eine ihrer zahlreichen Stärken.  Ein Beispiel 

dafür ist das in Schaan ansässige Versiche-

rungsunternehmen Liechtenstein Life (LLA). 

Das private Unternehmen hat von der ersten 

Stunde an, seit der Gründung in 2008, auf 

ein ganzheitliches Reputation Management 

gesetzt. Für den Reputationserfolg von LLA 

sind diverse Faktoren verantwortlich: Im 

Zentrum der Wertschöpfung steht der Kunde. 

Die Vorsorge- und Versicherungsprodukte, die 

im Ranking unabhängiger Ratingagenturen 

ganz oben stehen, sind nach dem Motto «De-

signed by your life» auf die sich ständig verän-

dernden Lebenssituationen und Bedürfnisse 

der Versicherten konzipiert. Im Rahmen des 

Best-in-Class-Geschäftsmodells arbeitet LLA 

mit den besten Vertriebs- und Fondspartnern 

zusammen. Von zentraler Bedeutung für die 

Glaubwürdigkeit und den nachhaltigen Er-

folg von Liechtenstein Life war die sich selbst 

auferlegte Verpflichtung, nur mit deklarierten 

Kundengeldern zu arbeiten. Im Zentrum der 

Unternehmenskommunikation steht der lau-

fende Dialog mit allen Stakeholdern, wobei 

LLA alle relevanten Kommunikationstools 

inklusive Social-Media-Angeboten, integriert 

einsetzt. LLA zählt zu den am schnellsten 

wachsenden Lebensversicherungsunterneh-

men in Europa. 
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Neue 
Kosten!
Wer die monatliche Entwicklung der  

Teuerung studiert, der braucht eigentlich 

keine Angst zu haben. Preisstabilität ist 

gewährleistet! Anders sieht die Situation 

allerdings bei staatlich beeinflussten Preisen 

aus: Hier droht ein gewaltiger Kosten-

schub. Zur Sanierung der Arbeitslosen-

versicherung werden höhere Lohnabzüge 

eingefordert. Die Krankenkassenprämien 

sollen in zweistelliger Höhe steigen. Die 

SBB wollen höhere Abgeltungen. Die Post 

liebäugelt mit Tarifanpassungen. Die neuen 

Strompreise wurden bereits im August 

bekannt gegeben, die Mehrwertsteuer wird 

ebenfalls erhöht. 

Das Jahr 2011 steht also ganz im Zeichen 

von staatlich beeinflussten Preiserhöhun-

gen. Für die Unternehmen bedeutet dies 

höhere Kosten, die – wenn überhaupt 

– nur bedingt überwälzt werden können. 

Insbesondere die Exportindustrie geht 

schwierigen Zeiten entgegen: Sie sieht sich 

höheren Inlandkosten sowie einem spezi-

ellen Preis- und Margendruck (Eurokrise) 

im Ausland ausgesetzt. Kostenkontrolle, 

Effizienzsteigerungen und Produktivitäts-

fortschritte sind die nötigen Antworten. 

Und wer soll dies berappen? Natürlich wir, 

die wir unablässig öffentliche Leistungen 

fordern und politische Korrekturen in 

Richtung mehr Wettbewerb unterlassen. 

Wie heisst es doch: Jedes Land hat die Re-

gierung, die es verdient. Der Spruch gilt 

auch für Staaten, in denen das Volk (mit)

regiert.
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