GLOBALISIERUNG

Reputation im globalen Wettbewerb

Nicht-materielle Vermégens-
werte, die wir als Nation
etwa in Gestalt der Reputation
unseres Landes und einzelne
Unternehmen in Form ihrer Un-
ternehmensreputation besitzen,
spielen im globalen Wettbewerb
eine herausragende Rolle
und miissen insofern bei den
Uberlegungen zu einer Oko-
nomik der Zukunft verstirkt
Aufmerksamkeit finden.
Hierbei ist gerade auch das
Wechselspiel zwischen den bei-

den Ebenen zu beachten:

NICHT-MATERIELLE VERMOGENSWERTE (#INTANGIBLE ASSETS«) ALS
FINE HERAUSFORDERUNG AN DIE OKONOMIK DER ZUKUNFT

Deutschland als Export-
und Image-Weltmeister -
Zukunftsokonomik zwischen
Vision und Wirklichkeit

Made in Germany oder spezi-
eller noch »German Enginee-
ring« stellen in der »Bewusst-
seinswelt« zweifellos nach wie
vor nicht zu unterschétzende
WertgroBien dar. Allerdings
darf die konkrete Auspragung
dieser Wertgrofle auch nicht
Uberschatzt werden, wie dies
jingst etwa im Spiegel Special
»Made in Germany. Wie die
deutsche Wirtschaft durch die
Globalisierung gewinnt« (er-
schienen: 26.8.2008) anklingt:
»Export verschafft der deut-
schen Wirtschaft ein besonde-
res Profil — und eine bemer-
kenswerte Kraft: Selbst die
Finanzmarktkrise und der En-
ergiepreisschock konnen ihr
wenig anhaben.« (so Hawra-
nek/Jung im Einstiegsbeitrag).

Selbst im Lichte herkomm-
licher Berechnungsmethoden
wird der Verlust der Position
als Exportweltmeister schon
erkennbar (vgl. den World
Trade Bericht 2007). Stellt man
indessen zugleich die Import-
strome und speziell die aus-
landischen Zulieferungen in
Rechnung, bezieht weiterhin
generell den grenziiberschrei-
tenden Austausch von Dienst-
leistungen im Sinne einer Leis-
tungsbilanz in die Kalkulation
mit ein und relativiert dann
noch die Exportleistung ent-
lang der Landesgrofie, indem
man eine Pro-Kopf-Exportleis-
tung errechnet, dann ergibt

sich bereits ein sehr viel
schlechteres Bild. Wirft man
schliefSlich einen fliichtigen
Blick in den jiingst vorgelegten
Armutsbericht Deutschland,
dann sind bereits auf der Basis
harter Fakten ernsthafte Zwei-
fel angebracht, ob die deutsche
Wirtschaft und mithin die in
Deutschland lebenden Men-
schen tatsachlich zu den Glo-
balisierungsgewinnern zu
rechnen sind.

Wie sieht es nun aber mit der
Reputation Deutschlands und
seiner Unternehmen aus?
Konnen wir auch in Zukunft
auf diesen immateriellen Ver-
mogenswerten aufbauen, um
uns im Zeichen fortschreiten-
der Globalisierung wenigstens
auf einem verniinftigen Platz
im internationalen Wettbe-
werb halten zu konnen?

Erste Hinweise zur Beant-
wortung dieser Fragen erge-
ben sich aus Forschungspro-
jekten des Reputation Institute
— einem globalen Experten-
netzwerk mit Reprasentanzen
in Uiber 25 Landern, das in
Deutschland seit 1999 seine
Reprasentanz am Institut fiir
Marketing und Management
(M2) der Leibniz Universitat
Hannover gefunden hat. Zwar
fiihrt das Reputation Institute
regelmaflig auch Studien zur
Reputation von Nationen
durch, der Schwerpunkt liegt
aber auf der Erhebung der
Reputation von Unternehmen.
Im Folgenden seien auch nur
die Ergebnisse der aktuellen
Studie »Global 200: The
World'’s Best Corporate Repu-

tations, in der in diesem Jahr
die Reputation der 600 grof-
ten Unternehmen in 27 Lan-
dern detailliert untersucht und
dann einige Kernergebnisse zu
den 200 best platzierten Unter-
nehmen veroffentlicht wur-
den, dargestellt.

Im Blick auf die Reputation
Deutschlands sei an dieser
Stelle lediglich folgendes kurz
herausgestellt: Zwar schneidet
Deutschland bei unseren Stu-
dien nicht ganz so positiv ab,
wie jlingst etwa bei der durch
die BBC in Auftrag gegebenen
Studie, deren Ergebnisse im
Tagesspiegel vom 2.4.2008 zur
Schlagzeile »Deutschland ist
Image-Weltmeister« gefiihrt
hat. Gleichwohl belegt
Deutschland immer auch obe-
re Platze.

Die wesentlichen Treiber
der guten Reputation speisen
sich im Wesentlichen aus zwei
Quellen: Erstens German Beer
& German Engineering und
Zweitens Deutsche Tugenden,
wie Punktlichkeit, Fleifs, Ord-
nungsliebe, gute Organisation,
Sauberkeit etc. Beide Quellen
haben ihren Ursprung
hauptsachlich in wirtschaft-
lichen Kontexten: Deutsche
Unternehmen mit ihren Mit-
arbeitern, Produkten und Pro-
zessen vermittelten im Aus-
land ein Bild, das grundsatz-
lich auf hohe Akzeptanz stief3.

Gehen wir von diesem Zu-
sammenhang aus, so macht es
durchaus Sinn, die aktuelle
Reputation deutscher Unter-
nehmen zugleich als einen In-
dikator auch der kiinftigen
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Entwicklung der Reputation
Deutschlands zu betrachten

und sich in diesem Beitrag erst
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einmal auf diese zu konzen-
trieren, wenn es um die Frage
einer Okonomie der Zukunft
geht, zu der am ehesten von
Seiten der Wirtschaft entspre-
chende Impulse zu erwarten
sind.

Wo stehen deutsche
Unternehmen im globalen
Reputationsvergleich?

Dass der Kampf um die im-
materiellen Vermogenswerte
langst begonnen und inzwi-
schen deutlich an Scharfe ge-
wonnen hat, zeigt sich daran,
dass sich Unternehmen aus
China, Indien und Russland in
den letzten Jahren deutlich
markanter profilieren konnten.
Einige dieser Unternehmen
haben sich nicht nur des Auf-
kaufs westlicher Traditions-
marken bedient, um an die
Weltspitze vorzudringen. Sie
haben vielmehr bereits begon-
nen, sehr erfolgreich eigene
Marken mit globaler Reputa-
tionskraft zu etablieren. In
spektakuldrer Weise ist dies in
diesem Jahr sicher der indi-
schen Tata Group gelungen,
die nicht nur mit dem Aufkauf
von Jaguar von sich reden
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machte, sondern auch mit der
Marke Nano, die fiir das welt-
weit giinstigste Auto steht.
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Wie schneiden nun bei die-

sem »Kampf um Aufsehen
und Ansehen« deutsche Un-
ternehmen ab? Welchen Platz
nehmen deutsche Unterneh-
men ein, wenn man in 27 Lan-
dern zunachst die Frage nach
den bedeutendsten Unterneh-
men im jeweiligen Land auf-
wirft und dann jeweils die
zwischen 20 und 30 best plat-
zierten Unternehmen hinsicht-
lich ihrer Reputation naher
analysiert?

Eine solche Analyse erfolgt
dabei in zwei Schritten: Die
Unternehmen werden von
einer jeweils reprasentativen
Stichprobe an Biirgern in den
einzelnen Landern anhand
verschiedener Skalen beurteilt,
um das bestehende Ausmafs
an »Vertrauen, »Bewunde-
rung«, »positiven Gefiihlen«
und »Wertschédtzung« zu er-
fassen. Die Ergebnisse werden
dann im Blick auf eine inter-
nationale Vergleichbarkeit
standardisiert und zu einem
Gesamtpunktwert, dem so ge-
nannten Global Pulse Score, ag-
gregiert, der Aufschluss tiber
die Positionierung eines Un-
ternehmens im internationalen
Vergleich bietet. In einem wei-
teren Schritt werden dann
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wiederum auf der Basis viel-
fach validierter Messskalen,
die jeweilige Einschatzung zu

jenen Dimensionen erhoben,
die Einfluss auf das Entstehen
einer positiven Unterneh-
mensreputation haben. Die Er-
hebungsergebnisse werden
wiederum entlang der einzel-
nen Dimensionen standardi-
siert und aggregiert, um global
relevante Benchmarkwerte zu
erhalten. Das hier nur kurz be-
schriebene Reputationsmes-
skonzept wird in Abbildung 1
noch einmal kurz veranschau-
licht.

Rekurrieren wir erst einmal
auf den Global RepTrak Score,
so haben es insgesamt nur 11
deutsche Unternehmen unter
die Top 200 und lediglich ein
Unternehmen unter die Top 50
dieser Welt geschafft. Letzteres
ist die Robert Bosch GmbH,
die mit einem Gesamtpunkt-
wert von 79,22 knapp unter-
halb jenem Wert von 80 Punk-
ten liegt, ab dem man auf-
grund unserer bisherigen
Einschdtzungen in die absolu-
te Spitzengruppe eingeordnet
wird und das Pradikat exzel-
lent erhalt. Das néchst hochst
platzierte Unternehmen ist
dann ALDI, jedoch bereits erst
auf Platz 58, gefolgt von Luft-
hansa auf Platz 65. Die deut-

Abbildung 1

Konzept zur Messung von
Unternehmensreputation

Quelle: Institut fiir Marketing und
Management (M2), Leibniz Univrsitdt
Hannover

Die starke Reputation deutscher
Unternehmen hat wesentlich
zur Reputation Deutschlands
beigetragen, und umgekehrt

profitieren Unternehmen,
die sich im internationalen
Wettbewerb durchzusetzen
versuchen, nicht unwesentlich
auch vom Deutschlandbild,
das die Menschen in anderen
Landern haben.
Ein Wissenschaftler der
wirtschaftswissenschaftlichen
Fakultdt zeigt

die Zusammenhinge.



schen Automobilunterneh-
men, auf deren internationale
Wettbewerbsstarke immer
wieder gesetzt wird, belegen
erst Platze ab 88 mit BMW,
dann mit Mercedes den Platz
99 und schlieSlich mit Volks-
wagen den Platz 162.

Die Werte fiir die Top 50
Unternehmen, erganzt um
jene fiir deutsche Unterneh-
men, die es immerhin in die
Top 200 geschafft haben, fin-
den sich in Tabelle 1.

Neben den genannten Un-
ternehmen zédhlen zur Gruppe
der Top 200 Unternehmen die
TUI AG (Platz 104), was etwa
aus Hannoveraner Sicht be-
sonders erfreulich ist, gefolgt
von Henkel (Platz 120), BASF
AG (Platz 143), Otto Gruppe
(Platz 151) und Bayer AG
(Platz 168).

Selbstverstandlich sind die
kurz angerissenen Punktwerte
fiir sich betrachtet noch nicht
sehr aufschlussreich. Erste Er-
kenntnisgewinne lassen sich
jedoch bereits daraus ziehen,
wenn man damit beginnt, ent-
sprechende Rangplatzverglei-
che durchzufiihren.

Vergleichsweise schlechtes
Abschneiden deutscher
Unternehmen im globalen
Ranking - welche Unterneh-
men liegen vorne?

Platz 1 fiir Toyota, Platz 6 fiir
Tata und immerhin Patz 32 fiir
Volvo bilar sollte sicher die
deutsche Automobilindustrie
aufhorchen lassen.

Zwar wird immer zu fragen
sein, ob und ggf. inwieweit Re-
putationsvorteile auch tatsach-
lich in echte, vor allem 6kono-
misch relevante Wettbewerbs-
vorteile umgesetzt werden
konnen. Auch und gerade im
Blick auf die sicher noch deut-
lich umsatzschwacheren Kon-
kurrenten sollte aber keines-
falls ein Gefiihl der Uberheb-
lichkeit Platz greifen. Speziell
im Blick auf den Tata-Fall ist
nicht nur zu bedenken, tiber
welch gewaltiges Finanzpoten-
zial dieses Unternehmen ver-
fiigt, sondern auch, dass die
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bisher zumeist fokussierten
Automobilkaufer und deren
Einstellungen nicht zum globa-
len Maf3stab erhoben werden
diirfen. Ganz abgesehen da-
von, dass sich auch bei den
westlichen Automobilkdufern
ein Einstellungswandel voll-
zieht, gelten dort, wo kiinftig
das Massengeschaft stattfindet,
bereits heute und durch die
Nano-Erfolgsstory in Zukunft
noch weiter verstarkt ohnehin
andere Maf3stabe.

Ahnliche Betrachtungen lassen
sich fiir alle anderen Branchen
anstellen. Und letztlich bleibt
in der Tat die Frage zurtick,
wie es um das Profil der deut-
schen Unternehmen als Riist-
zeug fiir den globalen Wett-
bewerb bestellt ist. Aus dem
Blickwinkel des Erfolgsfaktors
»German Engineering« be-
trachtet, enttduscht so etwa
nicht nur das schlechte Ab-
schneiden der Automobil-
industrie. Wie ist es um die
Reputation von Unternehmen
aus anderen einschlagigen
Branchen (z. B. Maschinenbau)
bestellt? Und zu fragen ist im
vorliegenden Zusammenhang
beispielsweise auch, warum es
bislang kein deutsches Unter-
nehmen geschafft bzw. mit
Erfolg versucht hat, im Bier-
markt globales Ansehen zu er-
langen, wo Deutsches Bier
doch ebenso als wichtiger Trei-
ber der Reputation Deutsch-
lands gilt. Kann es sein, dass
man hier die Zeichen der Zeit
fortschreitender Globalisie-
rung iibersehen oder nicht
Ernst genug genommen und
darauf verzichtet hat, sich be-
reits im eigenen Land eine
starke Ausgangsposition auf-
zubauen?

Auslindische Unternehmen
befinden sich deutlich star-
ker im Aufwind. Das Rennen
machen dieses Jahr vor allem
Unternehmen aus China und
Indien.

Aufschlussreich ist es sicher
auch dann, wenn man entspre-
chende Rangplatzvergleiche
im Zeitvergleich durchfiihrt

und auf dieser Grundlage ein
gewisses Gespiir fiir die Dyna-
mik auf globaler Ebene be-
kommt.

Waren es im letzten Jahr
vor allem russische Unterneh-
men, die im globalen Maf3stab
markante Reputationszuwéch-
se verzeichnen konnten, so
stechen in diesem Jahr vor al-
lem chinesische und indische
Unternehmen besonders her-
vor. Beachtung verdienen die
China Faw Group und aus In-
dien neben der schon erwahn-
ten Tata Group die Firma Info-
sys Technologies. Aber auch
Unternehmen aus Danemark
(Novo Nordisk), Kanada (So-
bey’s) oder Japan (AEON)
konnten deutliche Reputati-
onszuwachse verbuchen.

Deutsche Unternehmen —
sieht man einmal von wenigen
Ausnahmen ab (z. B. Robert
Bosch, Lufthansa, BASF, Hen-
kel) — erlitten eher Reputa-
tionseinbufien. Besonders dra-
matisch ist etwa der Fall Sie-
mens AG — wahrend dieses
Unternehmen noch bis nach
der Jahrtausndwende im In-
und Ausland als besonderes
Flaggschiff der deutschen
Wirtschaft galt, schafft es die-
ses Unternehmen heute nicht
einmal mehr in die Top 200 zu
kommen. Aber auch der relati-
ve Bedeutungsverlust unsere
Automobilunternehmen gibt
Anlass zu ernsthaften Fragen.

Welche Unternehmen setzen
eigentlich auf der globalen
Ebene die MaBstibe bei
verschiedenen Themen,

die fiir Reputationsgewinne
und mithin fiir 6konomische
Erfolge von Bedeutung sind?

Die Frage nach den relevanten
Benchmarks muss in der Tat
zu jenen Dimensionen vor-
stofSen, die letztlich verant-
wortlich dafiir sind, dass
Unternehmen entsprechende
Spitzenpositionen belegen
konnen. Abbildung 2 zeigt auf,
welche Unternehmen bei den
sieben Reputationsdimensio-
nen, die wir im Rahmen unse-
rer langjahrigen Forschungen
als besonders wichtige Repu-
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Rank Company Global Pulse
1 Toyota Motor Corp. Japan) .................... 86,53

2 Google (US) «.ovene e 85,23

3 IKEA(Sweden) ... 84,14

4 Ferrero(ltaly) ..o 83,52

5 Johnson Johnson (US) . ........ ..o .. 83,48

6 TataGroup (India) .........cooieiiininan. .. 82,84

7  Kraft Foods Inc. (US) ............o oo ... 82,79

8 Novo Nordisk (Denmark). .........ccovvveve.... 82,28

9  Grupo Bimbo, S.A. (Mexiko) .................... 81,75
10 Migros (Switzerland) ....................oo... 81,54
11 General Mills (US) .. 81,34
12 Walt Disney (US) ... 81,22
13 Haier Corporation (China)...................... 81,19
14 Infosys Technologies Limited (India) ............. 81,18
15  United Parcel Service (US). ..................... 81,05
16 Sharp Corp. (Japan)...........cooviiineieannn. 80,44
17 Coop (NOrWay) . . ..o e et et 80,43
18  Jean Coutu Group (Canada) .................... 80,11
19  El Corte Inglés (Spain)........covviiieeeann.. 80,00
20 Petrobras (Brazil) ............. .. 79,97
21  Carlsberg (Denmark) ...........covviieann.n.. 79,82
22 BMUUS). e 79,79
23 Barilla(ltaly). ... 79,44
24 Grupo Gerdau (Brazil) . ........... ...t 79,26
25 Robert Bosch GmbH (Germany)................. 79,22
26  Kone (Finland) ............. ... ... i 79,12
27  Mercadona (Spain). ... ..ovviiii i 78,90
28  Matsushita Electric Industrial Co. Japan)......... 78,88
29  Marks & Spencer Group (UK) ................... 78,78
30 Sobeys(Canada).............ccoiiiiiiiiiii.. 78,74
31  Philips Electronics (The Netherlands)............. 78,72
32  Volvo billar (Sweden). . ... .. 78,57
33 Xerox (US). ..o 78,44
34  Bridgestone Corp. (Japan)...................... 78,09
35 Canonlnc. (Japan) ..o, 78,07
36 Colgate-Palomolive (US)...............ccooun.. 78,04
37 AEON Co. Ltd. (Japan) ..........ovireieennan... 78,00
38  Sony Corp. (Japan)..........ccoiiiiiiiiiann 78,00
39 Honda Motor Co. Ltd. (Japan) .................. 77,79
40 Jsiminas (Brazil) .. ... 77,74
41  China Faw Group Corporation (China)............ 77,61
42 Lukoil (RUSSIA) ... .oovte e 77,49
43 Vale (Brazil). . ..o 77.39
44 A.P. Moller - Maersk (Denmark) ................ 77,35
45  Cadburry Schweppes (UK). . .........coooivnt. 77,32
46 Copec (Chile) ..o 77.27
47 Texas Instruments (US) ............co oo, 77,22
48  Eastman Kodak (US) ............ ... .......... 77,13
49  General Electric (US) .... ..o, 76,82
50 Correlos(Brazil) ..., 76,61
58 ALDI(Germany) ..........coiiiiiiii .. 75,72
65 Deutsche Lufthansa AG (Germany) .............. 75,19
88 BMWAG (Germany) ............cooviriennn.n. 73,90
99 Daimler AG (Germany) ........................ 72,85
104 TUIAG (Germany) ....... ... oieiieaio .. 72,59
120  Henkel (Germany)..............ccovuiinnenn... 71,70
143  BASFAG (Germany)..............ccoieeino.... 70,26
151 Otto Group (Germany). ...........coovuvirenn.. 70,05
162  Volkswagen AG (Germany) ..................... 69,64
168 Bayer AG (Germany) ..............coiiiinn... 69,23

tationstreiben identifizieren
konnten, vordere Platze ein-
nehmen.

Dass Toyota entlang der Repu-
tationstreiber-Dimensionen
sehr gut abschneiden musste,
war sicher zu erwarten. Den-
noch ist das breite Fundament
auf dem die Reputationswahr-
nehmung dieses Unterneh-
mens steht, doch sehr beein-
druckend. Lediglich im
Bereich Citizenship, bei dem
es um die allgemeine gesell-
schaftliche Unternehmens-
verantwortlichkeit oder auch
die 6kologische Orientierung
geht, schafft es Toyota nicht
unter die ersten fiinf. Bis auf
eine weitere Dimension schafft
es Toyota jeweils auf Platz 1.
Bei der Frage nach der Gestal-
tung der Arbeitsplatzsituation
und des Arbeitsplatzumfeldes
(Workplace) rangiert das
Unternehmen immerhin auch
noch auf Platz 2.

Auf der anderen Seite hat sich
die vielleicht insgeheim ge-
hegte Hoffnung, dass es ein
deutsches Unternehmen we-
nigstens bei einzelnen Reputa-
tionstreiberdimensionen bis
ganz nach Vorne schaffen
konnte, leider nicht erfullt.

Dies auch nicht bei solchen
Themen, bei denen wir in
Deutschland vielleicht glau-
ben, zur Spitzengruppe zu
gehoren — etwa im Feld Citi-
zenship, Produktqualitdt oder
Innovation.

Wie sind die vorgestellten
Ergebnisse zu bewerten?

Um die angerissenen Ergeb-
nisse besser einschiatzen und
bewerten zu konnen, wire es
sicher hilfreich gewesen, wenn
es ihm Rahmen des vorliegen-
den Beitrages moglich gewe-
sen ware, nicht nur die Ergeb-
nisse der Studie, sondern auch
deren Anlage sehr viel diffe-
renzierter vorzustellen. Zu-
mindest im Sinne schwacher
Signale sollten die Ergebnisse
dennoch zu erkennen gegeben
haben, dass sich in der Be-
wusstseinswelt, also der Welt

Tabelle

Studie: Global 200: The World’s
Best Corporate Reputations — The
Top 50



Abbildung 2

Die Top 5 entlang einzelner
Reputationsdimensionen

Quelle: Studie: Global 200: The
World’s Best Corporate Reputations -
The Top 50

der Wahrnehmungen, Wiin-
sche und Wertungen, doch
vielfédltige Entwicklungen voll-
ziehen, die den ungebremsten
Glauben an »Made in Ger-
many« etwas in Wanken gera-
ten lassen. Solche Signale sind
umso ernster zu nehmen, als
sich bei naherem Hinsehen
auch bereits in der physischen
bzw. Giber harte Fakten erfas-
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Was ist zu tun?__
Wo sollte eine Okonomik der
Zukunft ansetzen?

Dass deutsche Unternehmen
keine Spitzenplatze im globa-
len Ranking von » Aufmerk-
samkeit und /oder Ansehen«
einnehmen ist sicher als ein
wichtiger Frithindikator zu
werten. Es gilt zu erkennen,

Dies setzt freilich zundchst
auch voraus, das man ver-
steht, was genau zu spezifi-
schen Reputationswahrneh-
mungen fiihrt. Je mehr man
selbst mit einzelnen Top-Un-
ternehmen aus dem Ausland
zu tun hat, desto mehr wun-
dert man sich mitunter, dass
diese entlang einzelner Di-
mensionen so gut abschnei-

PrOdUCtS/ seWices
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sbaren Welt der Standortfakto-
ren, Exporterfolge etc. deut-
liche Signale dafiir gibt, dass
im Zeichen der Globalisierung
erhebliche Anstrengungen er-
forderlich sind, um im Wettbe-
werb der Nationen mithalten
und eine hohe Lebensqualitat
(also nicht nur Lebensstan-
dard) fiir die Biirger gewahr-
leisten zu konnen.

level.

dass neben konkreten Stand-
ortfaktoren und Erfolgspoten-
zialen der jeweiligen Unter-
nehmen gerade auch die Frage
zahlt, ob und in welcher Weise
es auf dieser Grundlage ge-
lingt, sich tatsachlich markant
zu profilieren und eine Repu-
tation aufzubauen, die die Ba-
sis fiir nachhaltige Unterneh-
menserfolge bietet.

38

All scores are stardized on both the country
and global level.

All scores that differ by more than +/- 0,5 are
significantly different at the 95% confidence

den. Diese Verwunderung tei-
len wir tibrigens nicht selten
mit den Verantwortlichen die-
ser Top-Unternehmen.

Der Versuch, systematisch in
die Markte hineinzuhorchen,
die Bediirfnisse, Wiinsche und
Hoffnungen der Menschen so-
wie die Mechanismen der Ent-
stehung von Aufmerksamkeit,
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Ansehen und Anerkennung
tatsachlich zu verstehen und
nicht allein mit der eigenen
Brille zu sehen, bildet kiinftig
mehr denn je einen wichtigen
Erfolgsfaktor. Eine Aufgabe,
die in der Tat dufSerst schwie-
rig ist und neue Kompetenzen
verlangt, eben gerade weil
Sprach- und Lebenswelten im
internationalen Kontext nicht
vergleichbar sind. So wichtig
hohere Investitionen in die
klassischen Standortfaktoren
und der Aufbau konkreter
Erfolgspotenziale bei den ver-
schiedenen Unternehmen
sind, darf parallel dazu die
hohe Relevanz des Aufbaus
von Fahigkeiten und Fertigkei-
ten in anderen Bereichen nicht
ubersehen werden. Zu nennen
sind insbesondere interkultu-
relle Sensibilitat und Herme-
neutik sowie Kommunika-
tionsfahigkeit — auch und ge-
rade im Sinne des Entfachens
von Faszination und Begeiste-
rung.

Im Blick auf letzteres haben
einige der internationalen
Wettbewerber die erstaunliche
Fahigkeit kultiviert, »mit
einem halben Ei eine ganze
Kirche voll Schaum zu schla-
gen« bzw. die internationale
Medienwelt so zu mobilisie-
ren, dass Visionen als Wirk-
lichkeiten wahrgenommen
werden. Im Lichte des Phano-
mens der »sich selbst erfiillen-
den Prophezeiungen« miissen
aber solche Wettbewerbstat-
bestande auflerst sensibel zur
Kenntnis genommen und auch
unmittelbar — also nicht erst
dann, wenn aus Wunsch Wirk-
lichkeit zu werden droht — als
Anstofs fiir strategisches Han-
deln genommen werden.

Aufs Ganze gesehen hat eine
Okonomik der Zukunft dazu
beizutragen, dass auf mehre-
ren Ebenen und in mehreren
Bereichen gleichzeitig nach-
haltige Fortschritte erzielt wer-
den (konnen). Der im vorlie-
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genden Beitrag ins Zentrum
gestellte Briickenschlag zwi-
schen der Welt der harten Fak-
ten und der der Wahrnehmun-
gen, Wiinsche und Wertungen
spielt unseres Ermessens nach
eine wichtige Rolle und mar-
kiert zugleich das Leitbild un-
seres Faches Marketing und
Management sowie des —

trotz des drohenden NTH-
Ungetiims — ungebrochenen
Willens auch weiterhin an
einer noch starkeren Vernet-
zung zwischen den Fakultiten
unserer Leibniz Universitat
Hannover (vor allem zwischen
den Wirtschafts-, Kultur- und
Ingenieurwissenschaften) mit-
zuwirken.

Weiterfiihrende Information zur Studie
»Global 200: The World's Best Corporate
Reputations« sind tiber das Institut fiir
Marketing und Management (M2) an der
Leibniz Universitat Hannover zu erhalten,
das zugleich die Reprasentanz des Reputa-

tion Institute in Deutschland darstellt.
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