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Ansatz kann nur helfen.

Campus in Liechtenstein sowie iiber di-
gitale Lernformen. Kompetenzen in den
Bereichen BPM und Data Science zih-
len zu den wichtigsten Komponenten
fiir erfolgreiche digitale Innovation und
Transformation in Unternehmen.

Theresa Schmiedel, Assistenzprofessorin am Hilti
Lehrstuhl fur BPM an der Universitét Liechtenstein.

Wenn der CEO in die
digitale Welt tappt

In der realen Welt pflegen die meisten ihre Reputation.
Sie sollten dies auch in der digitalen Welt tun.

IRIS ISENSCHMID UND GILBERT BAYARD

chnell ist es geschehen in den
sozialen Medien: Ein Eintrag
auf Facebook, ein paar Worte
auf Twitter, und die ganze Welt
weiss es. Informationen werden
unbedarft publiziert. Dies birgt ein grosses
Risiko. Denn unkontrollierte Aussagen
wirken sich bei Managern direkt auf die
Reputation des Unternehmens aus. «Der
CEO ist ein massgeblicher Faktor der Un-
ternehmensreputation», erkldart Bernhard
Bauhofer, Reputationsexperte und Autor
des Buches «Reputation Management».

Ein gutes Ansehen ist ein wesentlicher
Erfolgsfaktor. Trotzdem wird die Reputa-
tionspflege in vielen Unter-
nehmen unterschétzt, gerade
in KMU. Fiir Grossunterneh-
men ist es gar unumgang-
lich, dass der gute Ruf auch
auf den Social-Media-Kané-
len gepflegt wird. Doch wie
verhalten sich die Manager
auf diesen Kanilen, und
welche Auswirkung hat das auf den Ruf
des Unternehmens?

Die wenigsten CEO der grossten
Schweizer Unternehmen sind auf Social
Media aktiv. Bauhofer interpretiert dies als
mangelnde Bedeutung fiir die Unter-
nehmensfiihrer. Auch die Messbarkeit
des Erfolgs ist gering. Gleichzeitig sieht er
darin auch Profilierungschancen. Jedoch
nur, wenn diese Kandle kontrolliert
genutzt werden.

Gute Reputation fordert Vertrauen

Wie steht es um das Vertrauen in ein
Unternehmen, dessen CEO auf Social
Media ein Ausrutscher passiert? Der CEO

Die Luxusreise
lieber nicht
posten, wenn
Stellenabbau ein
Themaist.

ist nicht nur wirtschaftlich verantwortlich
fiir das Unternehmen, sondern beeinflusst
direkt seine Reputation. Der CEQ, der auf
Facebook eine Bemerkung zu einem poli-
tischen Thema macht, die nicht den
Wertvorstellungen des Unternehmens
entspricht, ist nicht vertrauenswiirdig,
ebenso wenig ist es folglich das Unterneh-
men. So gilt fiir den CEO, grosstes Fin-
gerspitzengefithl im Umgang mit den
sozialen Medien an den Tag zu legen.

Chancen nur fiir Politiker

Das gesamte Management hat eine Ver-
antwortung gegeniiber den Share- und
Stakeholdern sowie eine Vorbildfunktion.
Denn das Management reprédsentiert das
Unternehmen in der Offent-
lichkeit. Sie sind sogar Per-
sonen des offentlichen Inte-
resses. Reputationsexperte
Bauhofer ist {iiberzeugt:
«Ihre personlichen Qualité-
ten und die Kommunikation
des Unternehmens miissen
sich zu einem eindeutigen
und stimmigen Bild verdichten.» Ansons-
ten beeinflussen sie den Ruf des Unterneh-
mens negativ.

Fiir Franz Egle, Senior Partner der
Kommunikationsberatung Dynamics
Group, ist Social Media fiir Politiker ein
gutes Instrument. «Die Leute interessie-
ren sich dafiir, was Politiker zu aktuellen
Geschehnissen meinen. Was der CEO da-
rilber denkt, ist den meisten Leuten je-
doch egal.» Bei Politikern und Promis sind
die Konsequenzen auf ihre Person be-
schréankt. Nicht so bei Repriasentanten von
Unternehmen. Ihre Handlungen miissen
mit denjenigen des Unternehmens iiber-
einstimmen. Sie verlieren damit die Frei-

Das Kundenerlebnis 2.0

Auf dem Weg in
die Digitalisierung hat der
Versicherer einiges verandert
und arbeitet weiter an seiner
Modernisierung.

IVO FURRER

ir sind keine Getrie-

benen der Digitalisie-

rung. Aber wir neh-

men sie sehr ernst.

Und wir sehen darin
deutlich mehr Chancen als Gefahren.»
Das war jiingst meine Antwort auf die Fra-
ge eines Journalisten, der wissen wollte,
ob die «Digitalisierungs-Nervositdt» die-
ser Tage in unserer Branche nicht etwas
iibertrieben sei. Die Frage ist spannend.
Denn sie zeigt, welches Bild die Asseku-
ranz - oder mindestens Teile davon -
offenbar abgibt, wenn es um die Digitali-
sierung geht.

Man koénnte meinen, wir stiinden
sprichwértlich wie das Kaninchen vor der
Schlange. Wobei die Schlange das rasan-
te Verdnderungstempo und die neuen
Fintech-Spieler auf dem Feld verkorpert.
Wir bei Swiss Life haben uns gegen die
Schockstarre entschieden. Wir wollen
vorangehen und die neuen Méglichkeiten
beim Schopf packen. Fiir die digitale
Transformation haben wir uns auf ein
klares Zielbild und eine entsprechende
organisatorische Governance geeinigt.
Dabei haben wir uns von drei Hypothesen
leiten lassen.

Unsere Kunden erwarten das durch-
gangige, kanaliibergreifende Beratungs-
erlebnis. Bei allem, was wir in Sachen digi-
tale Entwicklung tun, ist die nahtlose
Kundenerfahrung eines unserer Leitprin-
zipien. Deshalb entwickeln wir unsere
Plattformen nicht nur fiir die Interaktion

mit unseren Kunden, sondern auch fiir
unsere physischen Vertriebskanéle, das
Service Center, die Broker und die Partner.
Das Ziel: eine einheitliche Sichtweise auf
die Kunden fiir alle Beteiligten. Fiir unsere
Kunden bedeutet dies, dass sie zu jeder
Zeit, iiber jeden Kanal und zu jedem
Detail ihrer Kundenbeziehung die qualita-
tiv bestmdgliche Beratung erhalten. So
selbstverstdandlich dies tont, so anspruchs-
voll ist die Umsetzung in die unternehme-
rische Realitdt: Sie erfordert ein funda-
mentales Umdenken in vielen Prozessen
unserer Wertschopfungskette. Und sie er-
fordert ein Umdenken bei den Mitarbei-
tenden. Womit wir bei der ndchsten Hypo-
these sind.

Echte Kundenorientierung erfordert
eine «Transformation 2.0». Nachdem wir
in den vergangenen Jahren bei Swiss Life
mit grossem Ehrgeiz an der verbesserten
Kundenorientierung und dem entspre-
chenden Verhalten unserer Mitarbeiten-

Bis 2018 soll das Portal
220000 Nutzer bei
individuellen Fragen zur
Vorsorge unterstiitzen.

den gearbeitet haben, gehen wir nun in
eine «Transformation 2.0». Sie bedeutet,
dass wir im Service Center, in den eigenen
Vertriebskandlen und auch bei unseren
Partnern die Begeisterung fiir die digitalen
Moglichkeiten wecken und traditionelle
Arbeitsweisen hinterfragen. Wie machen
wir uns die neuen Tools zunutze? Wie
kommunizieren wir kiinftig mit unseren
Kunden auf derselben (digitalen) Augen-
hohe? Welche digitalen Angebote erwar-
ten sie von uns? Im internen Diskurs ist
der Begriff des Omni-Channel-Vertriebs
wesentlich. Wir sind {iberzeugt, dass der
personliche Kundenkontakt durch die

digitalen Zugénge nicht etwa an Bedeu-
tung verliert. Er wird im Gegenteil noch
viel wichtiger! Findet er doch kiinftig in ei-
ner ganz anderen Qualitit statt, da unsere
Kundinnen und Kunden viel besser vorbe-
reitet mit uns in den personlichen Kontakt
treten. Und wir dadurch die Beratungsge-
sprachein einer neuen, fiir die Kunden ge-
winnbringenden Qualitét werden fithren
koénnen.

Nur wer den Kunden digitalen Mehr-
wert bietet, findet kiinftig auch digital
statt. Seit Anfang 2015 bieten wir unseren
Privat- und Unternehmenskunden einen
branchenweit einzigartigen digitalen Zu-
gang. Mitdem Portal «Swiss Life my World»
erhalten sie nicht nur eine umfassende
Sicht auf ihre individuelle Vorsorgesitua-
tion, die alle drei Sdulen des Schweizer
Vorsorgesystems abbildet, sondern auch
Zugang zu einer Community, die eine
Vielzahl von niitzlichen Self-Services wie
beispielsweise Simulationen mit den eige-
nen Vorsorgedaten bietet. Weiter liefert
das Portal attraktive, iibersichtlich aufbe-
reitete Dienstleistungen weit iiber klassi-
sche Vorsorgethemen hinaus. Eine neue
Eigentumswohnung gesucht? In «Swiss
Life myWorld» finden Kunden nicht nur
das passende Objekt in ihrer direkten Um-
gebung, wir zeigen ihnen ebenso die
massgeschneiderte personliche Vorsorge-
situation auf und wie sie das Objekt finan-
zieren konnen.

Fiir das Jahr 2018 haben wir uns zum
Ziel gesetzt, 220000 Kunden als aktive
Nutzer fiir unser Portal zu gewinnen. Da-
mituns dies gelingt, miissen wir am neuen
Selbstverstindnis arbeiten, Stichwort
«Transformation 2.0». So werden wir auto-
matisch auch ein «Kundenerlebnis 2.0»
bieten kénnen - und in der Schweiz zu
den digitalen Vorreitern der Branche
gehoren.

Ivo Furrer, CEO Swiss Life Schweiz, Zrich.

heit, privat in den sozialen Medien um-
herzutappen, wie sie wollen. So darf es
nicht passieren, dass sich der CEO in den
teuren Luxusferien auf Facebook zeigt,
wéhrend ein Stellenabbau aus 6konomi-
schen Griinden in seinem Unternehmen
kommuniziert wird.

Die sozialen Medien vergessen nicht

Bauhofer empfiehlt «<weniger ist mehr»
und warnt: «Viele Spuren sind nicht mehr
zu verwischen. Dies miissten Fiihrungs-
krifte im Hinterkopf behalten, vor allem
bevor sie sich auf Diskussionen in der digi-
talen Welt einlassen.» Sonst schnappe die
Falle zu. Noch deutlicher ist die Empfeh-
lung von Victor Schmid, Partner der Kom-
munikationsberatung Konsulenten: Er rét
den Managern, sich grundsétzlich nicht
auf den sozialen Medien zu présentieren,
da diese nicht vergessen.

Die Familie aussen vor lassen

Jeder Beitrag und jedes Bild kann her-
vorgeholt werden. Ein privates Bild des
CEO mit seiner jugendlichen Tochter auf
dem Berggipfel kann in einem anderen
Zusammenhang - auch Jahre spéter - in
einen anderen Kontext gestellt eine kom-
plett gegenteilige Wirkung erzielen. Zum
Beispiel dann, wenn diesem CEO unver-
hofft ein Skandal mit einer jungen Frau
nachgesagt wird. «Wenn jemand, der im
offentlichen Interesse steht, digitale Ein-

trige machen mochte, dann unbedingt,
ohne die Familie zu zeigen. Zuriickhal-
tung ist angebracht», meint Bauhofer. Pri-
vates und Geschiftliches kann auf Social
Media nicht getrennt werden.

Fachkompetenz zeigen - auch digital

Die Wissenschaft unterscheidet zwi-
schen funktionaler Reputation als Aus-
druck der Fachkompetenz und sozialer
Reputation als Indikator fiir moralische
Integritét. Letztere gilt als grosserer Risi-
kofaktor fiir das Management. Interessant
sind CEO-Blogs, wenn der CEO fachlich
etwas zu sagen hat. Das freut die Commu-
nity und gibt dem CEO die Chance, sich in
seiner Fachlichkeit zu profilieren. Es muss
aber eigener Inhalt sein. So kann von
einem Exponenten einer Technologie-Fir-
ma erwartet werden, dass er neuste Inno-
vationen auf den Social-Media-Kanilen
verbreitet. Mark Zuckerberg geht mit
gutem Beispiel voran. Als Griinder und
Eigentiimer von Facebook erwartet die
Community von ihm authentische Social-
Media-Aktivitaten.

Mehr Sein als Schein

Der CEO muss keine Kultfigur, schon
gar kein Star sein. Seine Aufgabe ist es, ein
Unternehmen zu fithren. In den Social
Media darf es fiir ihn nicht um mehr
Schein als Sein gehen. Das kann den guten
Ruf des gesamten Unternehmens ruinieren.

ISTIHR CFO
EIN ERBSEN-
ZAHLER?

Perfekte Wahl!

Fehlt nur die Finanz-
software, um das
Unternehmen bis auf
die letzte Kommastelle
zu durchleuchten
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