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Neue Issues Management-Perspektiven :
Internet wird wichtiger Schauplatz

Unternehmen sehen sich mit einem Umfeld konfrontiert, das einen
radikalen Wandel durchmacht. Funf Trends kennzeichnen die Ent-
wicklung: Durch die Globalisierung schrumpfen Zeit und Entfer-
nungen. Die zunehmende Politisierung ruckt Unternehmen und ihr
Verhalten zusehends in den Blickpunkt des offentlichen Interes-
ses. Die Bedeutung der Medien fiihrt dazu, dass der Wettbewerb
um offentliche Aufmerksamkeit eskaliert. Schliesslich erhalt auch
die rechtliche Dimension eine neue Grosse: Gezielte ,,Class ac-
tions“, zeichnen sich als aussichtsreiches, weil profitables Vorge-
hen ab. Das Internet ermdglicht und fordert diese Entwicklungen.
Gerade die Unternehmen aus Chemie, Healthcare und Life Scien-
ces stehen vor der Herausforderung, sich zum Schutz ihrer Repu-
tation mit den Spielregeln der neuen e-communication vertraut zu
machen.

Unter diesen Umstanden erweist sich der Faktor Zeit als der kritische
Faktor: Menschen mit immer starker ausgepragten Eigen- und Grup-
peninteressen kdnnen immer schneller auf immer mehr und immer ak-
tuellere Informationen zurtickgreifen, die immer komplexer werden. Auf
der anderen Seite braucht es Zeit, damit Vertrauen erworben und auf-
gebaut werden kann.

Der Kunde wird zu einem ausserst machtigen Stakeholder: Und jeder,
der Informationen, Waren oder Dienstleistungen abnimmt, ist Kunde. Er
hat keine Geduld. Was er will, will er sofort. Er kann aus einem Uber-
fluss auswahlen, das macht ihn anspruchsvoll und rastlos zugleich, im-
mer auf der Suche nach einer noch besseren Option. Er sucht Authen-
tizitat, doch ist anfallig fir Zweifel und zudem kritisch. Er kann via Web-
Diskussionsgruppen und Foren seine Interessen inernational artikulie-
ren, ohne sich personlich exponieren zu mussen. Nie zuvor war es fur
ihn so leicht, Allianzen zu finden oder selbst zu initiieren, um seine Inte-
ressen durchzusetzen. Unternehmen, Politiker, Non-Profit-
Organisationen, Kirchen, alle umwerben ihn, um ein Stickchen von
seiner Zeit und Aufmerksamkeit zu bekommen.

Unternehmen sind vital darauf angewiesen, ihre Reputation als wich-
tigstes nichtmaterielles Kapital zu starken und zu schutzen. Doch Repu-
tation ist die Summe der Wahrnehmungen, und die kdnnen sich via
Web mit rasantem Tempo verandern. Neue Meinungen werden durch
den ,buzz” schnell in Umlauf gebracht, indem innerhalb der Community
ein Austausch stattfindet. Der Begrif ,e-Reputation® kennzeichnet diese
neue Entwicklungsstufe.
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Je hoher die Prasenz eines Unternehmens und sein Wert, desto gros-
ser ist das Interesse von Stakeholdern, seine Reputation, also die er-
lebte Unternehmensrealitat, mitzubestimmen — und dadurch seinen
Wert zu beeinflussen. Das Web gibt Stakeholdern eine Plattform, um
leicht und schnell neue Wahrnehmungen zu schaffen. Wenn das Unter-
nehmen die sich bildenden Wahrnehmungen nicht oder zu spat regist-
riert, nehmen erfahrungsgemass die Opportunitatskosten zur Korrektur
dramatisch zu. Entscheidend ist es daher, die aufkommenden Anspru-
che und deren Reprasentanten mdglichst frih zu erfassen, um Korrek-
turmassnahmen initiieren zu kdnnen.

Mit welchen kritischen Faktoren konfrontiert die neue Entwicklung Un-
ternehmen, und welche Chancen bieten sich im Gegenzug?

Kritisch fur Unternehmen ist, dass...

e |ssues kdnnen weitaus schneller eskalieren als im Vor-Internet-
Zeitalter.

e Allianzen von Stakeholdern schneller zu Stande kommen.

e die Wirkung der Medienpublizitat des Unternehmens und deren
Folgen weitaus starker sein konnen.

e die Synergiewirkung auf andere Issues schneller ist.
Als Chance kann sich hingegen auswirken, dass...

e das Unternehmen die Chance hat, frihzeitig und in grésserem
Umfang an der Diskussion mitzuwirken

e die Adressaten dank Internet besser erreicht werden konnen

¢ Reputation besser als je zuvor durch Issues Management beein-
flusst werden kann, one-on-one-Kommunikation mit Kunden und
Stakeholdern ist fir Unternehmen inzwischen moglich

e die eigenen Botschaften via Web (im Vergleich zu dem, was die
Medien daraus machen) ungefiltert und ungekirzt zu den Ziel-
gruppen gelangen, die interpretierende, manipulierende Zwi-
schenstufe der Medien entfallt

e die Dauer der dominierenden Prasenz eines Issues sich eher
verkurzt, weil eine wachsende Zahl von Issues in verschiedenen
Lebensphasen sich uberschneidet.

Wie bereiten sich Unternehmen optimal auf diese neuen Herausforde-
rungen vor? Schnell zu sein, ist die entscheidende Voraussetzung.
Doch schnell sein kann nur, wer uUber ein Friherkennungssystem ver-
fugt, mit dem er rechtzeitig auf Veranderungen in der Wahrnehmung bei
Communities aufmerksam wird, um in die Diskussion eingreifen zu
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konnen. Die zweite Voraussetzung ist ein unternehmensinternes und
externes Kommunikations-Netwerk: Wertvoll sind Opinion Leader und
Multiplikatoren, die die Position des Unternehmens vertreten und in wei-
tere Netzwerke einbringen. Sie sorgen in quantitativer Hinsicht fur die
Verbreitung der Botschaften. In qualitativer Hinsicht gibt ihre eigene
Reputation den Botschaften das notwendige Gewicht und die er-
wulnschte Geltung.

Worauf mussen sich Unternehmen heute einstellen, die sich fiir die
Platzierung und Verteidigung ihrer Interessen rusten wollen? Lehrreich
ist hierfur die Analyse einiger beispielhafter Websites, die von Non-
Governmental Organisations (NGOs) und Interessengruppen lanciert
werden. Dabei treten interessante Gemeinsamkeiten zu Tage:

e Diese Gruppen leiten ihre Berechtigung aus dem Anspruch ab,
als Korrigendum Teil eines Systems zu sein, das die Gesell-
schaft vor drohenden Entwicklungen und Gefahren warnt. Sie
sehen sich als Kraft, die im Zeitalter der Globalisierung das Va-
kuum fallt, das durch das Fehlen einer globalen Regierung ent-
steht.

e Es werden intensive Aktivitaten im Rahmen von Netzwerken aus
~Cyberactivists“ unternommen, die eine schnelle Kommunikation
ermoglichen.

¢ Die Aktivisten nutzen das Web als bevorzugte Plattform, um sich
zu organisieren, Aktionen zu koordinieren sowie ihre Mitglieder
und Anhanger kurzfristig zu mobilisieren.

e Die Organisationen sind dezentral und bestehen aus vernetzten
Interessengruppen, deren Grosse selten exakt erfasst werden
kann.

e Bei NGOs ist ein Richtungswechsel festzustellen: Galt die Auf-
merksamkeit frGher eng definierten Issues, so werden nun in ei-
nem breiteren Ansatz alle sich bietenden Issues aufgegriffen.

e Unterschiedliche Gruppen bilden anlassbezogene Allianzen, um
die Wirkungskraft zu verstarken.

Diese Organisationen zeigen einen hohen Grad an Professionalitat in
ihrer Organisation und Kommunikation. Doch wie gut sind Unternehmen
auf die Auseinandersetzung vorbereitet? Kénnen sie ihren Gegenspie-
lern konzeptionell und technisch Paroli bieten? Die Analyse von Websi-
tes international tatiger Firmen und die Kenntnis der Situation in einigen
dieser Unternehmen ergibt den Eindruck, dass hier teils noch erhebli-
cher Nachholbedarf besteht:

e Die Chancen, via Web-basierter Kommunikation die Wuinsche
und Bedurfnisse von Kunden zu erfahren und Stellung zu Ange-
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legenheiten von allgemeiner Bedeutung zu beziehen, sind noch
nicht voll genutzt.

Web-basierte Kommunikation kann wertvolle Impulse fir die Pri-
oritatensetzung auf dem Gebiet Forschung und Entwicklung von
Medikamenten geben (Beispiel Glivec von Novartis, in der
Krebsforschung)

e Die meisten Unternenmen haben das Potential, die Bereitschaft
fur e-Kommunkation zu erhéhen.

e Fruhwarnsysteme sind eine dringende Notwendigkeit. Ebenso
kann die Vorbereitung der Unternehmen fir schnelle Aktionen
uber das Web gestarkt werden.

Die Konsequenzen liegen auf der Hand: Um die Chancen im Wettbe-
werb mit Web-basierenden Interessengruppen um o&ffentliche Aufmerk-
samkeit und Glaubwirdgkeit zu steigern, missen sich Unternehmen
systematisch vorbereiten: Das gilt mit Blick auf die Inhalte, auf die
Kommunikationskanale (besonders das Web) und auf die Organisati-
onsstuktur, die ein rasches Agieren und Reagieren mit Ubereinstim-
menden Botschaften erlaubt. Derart vorbereitet, kbnnen Unternehmen
ihre Chance nutzen: Besser als je zuvor lasst sich Reputation durch
Issues Management beeinflussen, One-on-one-Kommunikation mit
Kunden und Stakeholdern via Web ist fur Unternehmen inzwischen
modglich. Wer die Chancen der neuen Plattformen nutzt, wird ebenbir-
tig. Diese Firmen werden zu den Gewinnern der Entwicklung zahlen

und die Repuation des Unternehmens starken.
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Issues Life Cycle in the old economy

i  Escalation Resolution/ Social Control

Degree of Freedom
| ——

Expression Publishing Public  Litigation Legislation
Change in behaviour

e-Issue Life Cycle can escalate fast, and may stay
in the system

eMemory |

|
|
|
|
]
Cammunkiy Mutkiplier E-mail E-publi- -Activismj Physical / Lobbying [Change
Exgression Buy-in Network shing Web site | Activism L legislation
«mavens» — coalition - dedicated = informatiq!)n - authority/
issue web -co-ordination company
site - direction| behaviour
Publishing - mobilization
- Fake sitej
= Squatts :
|

Degree of Freedom

Autoren: Jorge Wernli Dipl.Betriebsing ETH MBA, WP Management
Consulting, Associate Partner cmatrixgroup AG, ,und Dr. Matthias
Reinshagen.



