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Auf der Jagd nach Sternen:
Rolle und Wert der digitalen Reputation

Alessandro Gandini

Der Aufstieg der digitalen Reputation als Schliisselfaktor
fiir okonomischen Erfolg > Schon in der Old Economy galt
die Reputation eines Unternehmens als wichtiger, wenn auch
etwas unterschatzter immaterieller Wert. Der Aufbau und die
Pflege eines entsprechenden Images galten primar als Aufgabe
der Offentlichkeitsarbeit, und das Mantra lautete: ,, Jede Publi-
city ist gute Publicity.” In der Digital Economy hat die Bedeu-
tung des eigenen Rufs weiter zugenommen und reicht in neue
Spharen hinein. Die rasante Zunahme von Feedback-, Ranking-
und Bewertungssystemen in digitalen Medien wurde von Mar-
ketingverantwortlichen und Geschaftsfiihrern intensiv verfolgt,
denn sie versprachen eine objektive, nutzerorientierte, greif-
bare Darstellung des gesellschaftlichen Wertes von Produkten,
Marken und Dienstleistungen. Mit dem Aufstieg der sozialen
Netzwerke mit ihren Kennzahlen und Analysemaoglichkeiten ist
nun das Zeitalter der ,,Reputationsokonomie” angebrochen.

Die Geschichte des ,,Schuppens von Dulwich” (siehe Box 1) zeigt
die Angriffsflache, die Feedback-, Ranking- und Bewertungs-
system bieten, und belegt, wie schnell auch ,,Reputationsblasen”
entstehen konnen. Sie demonstriert die enorme Macht der Re-
putation und der Plattformen, die Informationen hierliber be-
reitstellen, und verdeutlicht, wie untrennbar Mundpropaganda
inzwischen mit digitalen Formen der sozialen Interaktion ver-
bunden ist. Die Tatsache, dass diese Geschichte ein ,,Reinleger”
war, zeigt aber auch, dass die ,,Reputationsokonomie” nicht das
gelobte Land ist, das sich Unternehmen und Konsumenten er-
hofft hatten. Betrachten wir also genauer, welche Rolle die Repu-
tation in der digitalen Wirtschaft spielt und welches Rustzeug
Unternehmen bendtigen, um im Dschungel digitaler Reputati-
onssysteme uberlebensfahig zu sein.

Digitale Reputation schafft Vertrauen bei Fremden x
In der Digital Economy stellt der Ruf einer Marke oder eines
Produkts einen kulturellen Wert dar. Er ermoglicht den Aufbau
von Vertrauen unter ,,Quasi-Fremden”, die eine wirtschaftliche
Beziehung eingehen. Reputations-Scores, hdaufig in Form von
Feedback-, Ranking- und Bewertungssystemen, erleichtern den
Aufbau von Vertrauen, wenn keine personliche Beziehung zwi-
schen Verkdufern und Kaufern besteht. Meine Arbeiten lber
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die sogenannte ,, Sharing Economy" zeigen, wie dieser Prozess
ablduft: Die digitale Reputation ist das Ergebnis eines aus digi-
talen Spuren entstehenden Kreislaufs (siehe Abbildung 1). Bei-
spielsweise ist bei der Buchung einer Unterkunft auf der Platt-
form Airbnb die fiir einen Interessenten wichtigste Information
das Vorhandensein von Bewertungen, die Erfahrungen anderer
Gaste wiedergeben, die in der entsprechenden Wohnung bereits
libernachtet haben. Die Interessenten nutzen diese Informa-
tionen, um ein Vertrauensverhaltnis zum Gastgeber aufzubauen,
der unbekannterweise irgendwo ,,hinter dem Bildschirm” lebt
und weder sichtbar noch anderswie bewertbar ist. Die so ent-
stehenden Bewertungen kdnnen als gemeinschaftlich kreierter
Wert betrachtet werden.

Keinen Ruf zu haben, ist genauso kritisch wie ein schlech-
ter Ruf < Auch das eventuelle Fehlen von digitaler Reputation
ist ein Signal, das Konsumenten kritisch betrachten. Es ist
hochst unwahrscheinlich, dass jemand eine Airbnb-Unterkunft,
ein Restaurant oder Hotel bucht oder ein Produkt kauft, wenn
keine reputationsrelevanten Spuren auffindbar sind. Anders
ausgedriickt: Die Existenz digitaler Hinweise auf Reputation ist
eine entscheidende Voraussetzung fiir den Aufbau eines Ver-
trauensverhaltnisses zwischen Konsumenten und Unternehmen.
So entsteht ein kompetitives Umfeld mit ungleichen Ausgangs-
bedingungen: Wie man am Beispiel von Airbnb sieht, haben die-
jenigen, die einen (natlrlich guten) Ruf haben, Wettbewerbs-
vorteil gegenlber denen, die noch keine Reputation aufbauen
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In der Digital Economy ist
Reputationsmanagement eine g
Kernaufgabe, die entscheidend
zum Erfolg eines Unternehmens . | ‘
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BOX 1
Die erstaunliche Geschichte des ,,Schuppens von Dulwich”

Im Jahr 2017 erlebte die Londoner Gourmet-Szene den Aufstieg eines neuen Stars: ,,The Shed at Dulwich”. Es handelte
sich um ein kulinarisches Restaurant in Stidlondon, das nur mit Terminvereinbarung gebucht werden konnte. Im Guide
Michelin suchte man es zwar vergebens, aber die Bewertungen auf Tripadvisor lobten die Erfahrung tiberschwanglich und
meinten einhellig: ,,Wir werden wiederkommen.” Menschen von nah und fern wahlten die auf Tripadvisor angegebene
Nummer in der Hoffnung, einen der raren Platze zu ergattern, und das Restaurant erreichte innerhalb weniger Monate
den ersten Platz in der Liste fiir London.

In Wirklichkeit existierte das Lokal gar nicht. Die ganze Aktion war ein ausgekltgelter Streich von Oobah Butler, einem
Journalisten des , Vice Magazine”. Er verfolgte damit das Ziel, Tripadvisor und sein Ranking auszutricksen. Mit Hilfe von
PR-Taktiken und der fiir die Hipster-Szene typischen, auf Exklusivitdat und Coolness setzenden Mundpropaganda gelang
es Butler, die Existenz des Lokals — in seinem eigenen kleinen Garten in Sudlondon — vorzutdauschen. Ein einziges Mal
sollte das Lokal 6ffnen. Dabei servierte er optisch aufgepeppte Fertiggerichte und versuchte die Atmosphare, die in den
Rezensionen beschrieben worden war, nachzuahmen. Damit I6ste er die Geschichte auf und beendete die Angelegenheit.

OO 0O,

konnten. Ein guter Ruf bringt meist weitere gute Beurteilungen.
Ein schlechter Ruf kann hingegen ein langandauernder Riick-
schlag fiir ein Unternehmen sein. Keinen Ruf zu haben, bedeutet
in den Augen der heutigen Konsumenten, quasi nicht zu existieren.

Digitale Spuren beeinflussen nicht nur Produkte, sondern
auch personliche Karrieren x Das gleiche Prinzip gilt fiir
Personen, insbesondere als Arbeitnehmerlnnen: In meiner For-
schung konnte ich zeigen, dass die digitale Reputation auch
Jobchancen beeinflusst, insbesondere im Wissenssektor. Perso-
nalvermittler achten bei der Beurteilung eines Bewerbers in
beachtlichem Ausmal auf reputationsrelevante digitale Hin-
weise. Sie erwarten sich davon, ein Gefiihl fiir zukiinftige Kolle-
gen in Bezug auf ihre Personlichkeit und ihre personlichen und
beruflichen Wertvorstellungen zu bekommen. Personalbiiros
achten auch auf relevante soziale Beziehungen, wie sie in
LinkedIn-Verbindungen erscheinen, und weitere den Lebenslauf
der Kandidaten betreffende Informationen: Decken sich die
online verfligbaren Informationen mit den Bewerbungsunter-
lagen oder den angefiihrten Starken? Aber auch Unternehmen
mussen zunehmend auf ihren digitalen Ruf als Arbeitgeber
achten: Plattformen wie Glassdoor beinhalten eine Fiille von
Meinungen, Bewertungen und Beurteilungen von Mitarbeitern,
die ihre (Ex-)Arbeitgeber und deren Arbeitsbedingungen, Ver-
glitungssysteme und interne Richtlinien sowie die dortigen
Flihrungskrafte und Kollegen bewerten.

Offentlichkeitsarbeit muss neu gedacht werden x Die
enorme Relevanz der digitalen Reputation als immaterielles
Gut und kulturell produzierter Wert bedeutet, dass Reputati-
onsmanagement ein wichtiger Erfolgsfaktor ist und nicht dem
Zufall Uberlassen werden darf. Jedes Unternehmen, das in der

digitalen Wirtschaft florieren will, muss die Logik und breite
Relevanz der digitalen Reputation verstehen. Meine Interviews
mit freiberuflichen Kommunikationsprofis zeigen, dass die digi-
tale Reputationsarbeit tatsachlich immer professioneller wird.
Der Spruch, dass jede Publicity gute Publicity sei, gilt schon
lange nicht mehr. Auch smarte Corporate-Social-Responsibility-
Initiativen reichen nicht, um sich als Unternehmen einen guten
Ruf zu sichern. Heute gibt es spezialisierte Positionen wie Social-
Media-Manager und Community-Manager, die sich um das Re-
putationsmanagement kiimmern. Offentlichkeitsarbeit als
Disziplin hat in der Reputation Economy einen ganz neuen
Stellenwert. Die folgenden Aufgaben sind von zentraler Bedeu-
tung fiir das neue Reputationsmanagement und miissen sorg-
faltig geplant und durchgefiihrt werden.

»
Keinen Ruf zu haben, bedeutet in
den Augen der heutigen Konsumenten

quasi nicht zu existieren.
«

f Schlechte
Reputation

Keine
Reputation
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Aktivitaten des
Unternehmens in
digitalen Medien
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Vertrauen

Konsumenten-Feedback
Kennzahlen
Ratings
Rankings

(Gute)
Reputation

> Nutzen Sie lhre digitale Reputation zur Bildung von
Vertrauen X Wirtschaftliche Transaktionen basieren auf
gegenseitigem Vertrauen. Ein guter digitaler Ruf ist ein
wesentlicher Faktor fiir den Aufbau von Vertrauen zwischen
einem Unternehmen und seinen Stakeholdern, insbeson-
dere seinen Konsumenten. Deren Entscheidungen stiitzen
sich bis zu einem gewissen Grad auf die digital vorhandenen
Hinweise zur Reputation. Fiir den Aufbau langfristiger, ver-
trauensvoller Beziehungen sind die Pflege und Sicherung
eines guten digitalen Rufs unerlasslich.

> Behalten Sie die Meinungen lhrer Kunden im Auge X
Egal, ob elektronisch oder von Angesicht zu Angesicht,
Mundpropaganda ist und bleibt ein wichtiger Wachstums-
treiber fiir jedes Unternehmen. Die digitalen Medien bieten
die Moglichkeit, Kundenmeinungen fast in Echtzeit zu ver-
folgen. Es ist flir Unternehmen unabdingbar, standig darauf
zu achten, was ihre Kunden Uber sie denken. Reputations-
manager sollten proaktiv darauf hinarbeiten, dass die Kon-
versationen dem Unternehmen wohlgesonnen bleiben.

> Arbeiten Sie permanent an lhrer Reputation und lhrem
Image X Die Kommunikationsprofis, die flir das Manage-
ment der Reputation eines Unternehmens, eines Produkts,
einer Dienstleistung oder einer Marke zustandig sind, haben
mehr denn je die Macht lber Leben und Tod einer Marke oder
Organisation. Ein betrachtlicher Teil des Werts eines Unter-
nehmens liegt im Image, das aufzubauen diesem gelungen
ist. Das Kuratieren des Images und der digitalen Reputation
eines Unternehmens ist daher keine Nebentatigkeit, die man

jedem Uberlassen kann, der einen Twitter-Account zu bedie-
nen vermag. Reputationsmanagement ist eine Kernaufgabe,
die entscheidend zum Erfolg eines Unternehmens beitragt.

In der immer starker verankerten Digital Economy, in der, wie man
so sagt, ,,alles, was zu einer Plattform werden kann, auch zu einer
Plattform wird", ist das Management der eigenen Reputation und
aller digitalen Interaktionsformen eine Schliisselkompetenz im
Wertschopfungsprozess. Der Aufbau von Vertrauen bei Kunden
und Stakeholdern, die Beobachtung von Kundenmeinungen und
das Kuratieren des Images eines Unternehmens erscheinen
zundchst als getrennte Aktivitaten. Da alle von gro3er Relevanz fur
die Reputation sind, sollte man sie jedoch synchronisieren und zu
echtem Kapital ausbauen. Reputation ist nicht nur gesellschaft-
liches Kapital fir ein Unternehmen, sondern stellt in der Digital
Economy als Bindeglied zwischen ckonomischem Kapital und Ver-
trauen einen eigenstandigen Vermogenswert dar. X
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