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Erfolgstaktor
Reputationsmanagement

Kerngedanken aus Sicht der Assekuranz
Von Patrick M. Liedtke und Kai-Uwe Schanz

Die Kaufentscheidung des Konsumen-
ten wird zunehmend durch nichtmoneti-
re Faktoren beeinflusst. Dies gilt inshe-~
sondere fiir Branchen, die durch Infor-
mationsasyminetrien und wachsende Vo-
Tatilitd; gekennzeichnet sind, Die jlings-
ten Erfahrungen der Versicherungswirt-
schaft kénnen nach Ansicht der Autoren
DenkanstoBe auch fiir andere Wirt-
schaftszweige peben.

+~Reputation® ist ein schwer fassbarer
Begriff. Unzihlige semantische Abhand-
lungen zeugen davon. An dieser Stelle
soll Reputation vereinfacht verstanden
werden als die Gesamtheit dauerhafter
Wahrnehmungen, Meinungen und Er.
wartungen der fiir den Unternehmens-
erfolg entscheidenden Stakeholder, das
heift von Kunden, Investoren und Mitar-
beitern. Es besteht ein breiter Konsens
dahingehend, dass Reputation ein kaum
zu liberschitzender Vermigenswert ist,
auch wenn er sich regelméfig der Quan-
tifizierbarkeit in der Unternehmensbi-
lanz entzieht.

Reputation ist aus Okonomischer
Sicht insbesondere dann von wesentli-
chem Interesse, wenn Transaktionen der
Gegenwart und Verbindlichkeiten der
Zukunft von Faktoren beeinflusst wer-

HKundenvertrauen ist somit eine
notwendige Bedingung jedweder
Geschiftsaktivitét in der
Versicherungsindustrie.*

den, die iiber die rein monetire Dimensi-
on hinausgehen. Dies gilt umso mehr,
wenn Informationsasymmetrien dem
Kdufer die Beurteilung von Giitern'und
Dienstleistungen erschweren. In solchen
Fillen gehen von der Reputation der Be-
teiligten wichtige Informationssignale

aus. BEs gibt wenige Branchen, fiir wel-
che diese Uberlegungen &hnlich eng mit
dem Kern der Geschiifistitigkeit verbun-
den sind, wie fiir die Versicherungswirt-
schaft. Das Geschift der Assekuranz be-
ruht auf dem Vertrauen der Kunden in
die Glaubwiirdigkeit eines Zahlungsver-
sprechens, das geknipft ist an das Eintre-
ten bestimmter kiinftiger Entwicklun-

gen, Der tatslichliche Wert dieses Ver-
sprechens }lisst sich jedoch in der Regel
erst spiter, nimlich im Schadenfall, be-
urteilen. Kundenvertrauen ist soinit
eine notwendige Bedingung jedweder
Geschifltsaktivitit in der Versicherungs-
industrie.

Vor diesem Hintergrund sofite man
meinen, dass Reputationsmanagement
seit je einen hohen Stellenwert auf der
strategischen Agenda der Assekuranz ein-
mimmt. Dem ist berraschenderweise je-
doch nicht so, Jahrzehntelang bewegte.
sich die Branche in einem komfortablen
Umfeld materieller staatlicher Regulie-
rung und kontrollierten Wetthewerbs,
Das Interesse der Kern-Stakeholder, aber
auch der brejteren Offentlichkeit an den
Geschicken und Belangen der Versicherer
war folglich vergleichsweise gering. Damit
fiihrte auch das Konzept des Reputations-
managements, verglichen mit anderen
Wirtschaftszweigen, in der Assekuranz
ein Schattendasein. _

Seit den neunziger Jahren zerbrickelt
dieses historische Paradigma. Die staatli-
che Festsetzung von Vemsicherungspriimi-
en und uniiberwindbare Marktzngangs- :
barrieren gehoren weitgehend der Vergan- §

- genheit an. Dies allein hitte gendgt, um °

die Versicherungsindustrie aus einer ge- !
wissen Lethargie zu reifien. Verschirfend ;
kamen dann Anfang des neuen Jahrtau- i
sends radikale Verdnderungen der Risiko-
landschaft sowie auf den Finanzmérkten :
hinzu. Aufgrund des neuen, sich zuneh-
mend internationalisierenden . Urmnfelds
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wird die Branche nun als deutlich volati-
ler und unberechenbarer wahrgenom-
men. Damit schliefit sich der Kreis: Repu-
tation als Surrogat fiir mangelnde Erfahr-
barkeit und Transparenz von Unterneh-
men und deren Dienstleistungen f&1lt bei
der Kaufentscheidung des Kunden noch
stirker ins Gewicht.

Wie kann ein Unternehmen gezielt
Reputationsfirderung betreiben? Zum
cinen ldsst sich direkt ansetzen bei jener
Anspruchsgruppe, bei welcher sich die
Reputation eines Unternehmens am un-
mittelbarsten auswirken diirfte, das
heiBt bei den Kunden. Hier steht Repu-
tationsmanagement ganz im Zeichen ei-
ner Verbesserung der unternehmeri-

schen Leistungserbringung, zum Bei-
spiel einer rascheren und unbitrokrati-
scheren Schadenabwicklung. Zum ande-
ren jedoch zielt Reputationsférderung
in der Regel auch auf jene Anspruchs-
gruppen, deren Meinungsbildung pri-
miér durch die Medien beeinflusst wird.
Die direkie Interaktion mit dem Unter-
nehmien und konkrete Erfahrungen mit
seinen Produkten oder Dienstleistungen
stehen hier eher im Hintergrund, Wichti-
ger ist hier die Betonung der gesell-
schaftlichen Verantwortung des Unter-
nehmens als Teil eines breiter angeleg-
ten Stakeholder-Dialogs. In der unter-
nehmerischen Praxis wird in der Regel

eine Kombination beider Ansitze ver-
folgt. Dabei stehen die Entscheidungs-
tréiger vor der Herausforderung, ein opti-
males Gleichgewicht zwischen aktiver
Reputationsférderung auf der einen Sei-
te und Wahrung der bestehenden Repu-
tation auf der anderen Seite zu finden.
Es iiberrascht nicht, dass in einer Indus-
trie, welche Schadenkontrolle und -be-
grenzung in den Mittelpunkt ihrer Ge-
schiftstatigkeit stellt, nicht selten eine
Neigung zu cher passivem und defensi-
vem Reputationsmanagement besteht —
zumal es ungleich ,leichter” ist, eine be-
stehende Reputation zu zerstdren, als
sie zu mehren. :

Es gilt als Binsenweisheit, dass sich ein
herausragender Ruf letztlich bezahlt
macht, wihrend eine schlechte Reputati-
or ein Unternehmen an den Rand des Ab-
grunds und dariiber hinaus fithren kann.
Im gilinstigen Falle kann das Versiche-
rungsunternehmen auf den Absatzmérk-
ten von hdheren Verkaufszahlen profitie-
ren. Der Versicherer kann unter Umstén-

den sogar eine Primie auf den herrschen-
den Marktpreisen erzielen, wenn die Kun-
den bereit sind, fiir die mit einer starken
Reputation einhergehenden Informations-
signale zu zahlen. Auf den Kapitalmark-
ten kann sich eine erstklassige Reputation
fitr ein Unternehmen bezahlt machen in
Form einer besseren Bonitit und einer
deutlich {iber dem Buchwert liegenden
Borsenbewertung, Reputdtion trigt da-
mit fetztlich zur Sicherung einer eigenstéin-
digen Zukunft bei. Eine tiberdurchschnitt-
liche Reputation diirfte sich auch auf den
Arbeitsmérkten positiv niederschlagen,
Bei der Rekrutierung von Fach- und Fiih-
rungskriften tut sich die Versicherungs-
branche aufgrund historisch gewachsener
Vorurteile nach wie vor schwer,

Auf der anderen Seite kann ungenii-
gende Reputation eine Versicherungsge-
selischaft in eine existentielle Krise stiir-
zen, Falis zum Beispiel Zweifel an der Fi-
nanzkraft aufkommen, drohen Kunden
abzuwandern, Leistungstrager das Un-

~Die Versicherungswirtschaft -
muss mit der Realitét eines
zunehmend volatileren
Geschéftsumfeldes leben.

ternehmen zu verlassen und die Kapital-
kosten drastisch zu steigen: eine hochge-
fihrliche Konstellation, deren Spreng-
kraft sich durch einen gezielten Aufhau
von Vertrauenskapital im Vorfeld von
Krisen zumindest einddmmen Jsst.

Die Versicherungswirtschaft muss -
wie andere Wirtschaftszweige auch -
mii der Realitét eines zunehmend volati-
leren Geschiftsumfelds leben. Damit ge-
hen wachsende Konfliktpotentiale zwi-
schen den Unternehmen und ihren
Kern-Stakeholdern einher: Kunden miis-
sen drastische Primienerhéhungen nach
verheerenden Naturkatastrophen hin-
nehmen. Investoren sehen sich iber Jah-
re hinweg konfrontiert mit unbefriedi-
genden Renditen. Die Beschifiigten
miissen Abschied nebmen von einer lan-
gen Tradition weit iberdarchschaittli-
cher Arbeitsplatzsicherheit. Reputati-
onsmanagement wird im Lichte dieses
herausfordernden Umfelds zum kriti-
schen Erfolgsfaktor flr die Versiche-
runpswirtschaft, Die Branche hat dabei
jedoch allen Grund, offensiv und selbst-
bewusst aufzutreten, indem sie zam Bei-

;
;
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spiel thren h#ufig iberschenen Beitrag
zum wirtschaftlichen Wachstum sowic
gesellschaftlichen und technologischen
Fortschritt herausstreicht: vom Riickver-
sicherer, der durch die Ubernahme von
Spitzenrisiken Unternehmertum und In-
novationstitigkeit erst ermdéglicht, bis
zum Lebensversicherer,. der Millionen
von Policeninhabern dic Gewissheit fi-

nanzieller Absicherung verleiht.

Patrick M. Liedtke ist Generalsekretdr und Mana-
ging Director der Geneva Association, des Think-
Tank der globalen Versicherungswirtschaft, dem
etwa 80 CEGs aus aller Welt anpgehdren. Kai-Uwe
Schanz, ist Leiter der Abteilung Unternehmens-Kom-
munikation und -Stratepie beim Schweizer Rilckversi-
cherer Converium, Zlirich,




