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Reputation Manager Bernhard p
Bauhofer befragt bei seinen
Analysen Stakeholder sowie

Manager nach ihren Einschatzungen.
Schon oft hat er dabei erlebt, dass
sich die Unternehmen besser ein-
schatzen, als sie wirklich sind.

Bilder: Tatjana Schnalzger

«Die Linie zwischen
engen Netzwerken un
Korruption ist sehr diinn»

Analyse FUr Reputationsmanager Bernhard Bauhofer hat Liechtenstein einen sehr guten Ruf. Im
«Samstagsgesprach» erklart der Profi, was der Unterschied zwischen Image und Reputation ist
und was Liechtenstein vom Raiffeisen-Skandal lernen kann.

MIT BERNHARD BAUHOFER
SPRACH STEPHAN AGNOLAZZA

Herr Bauhofer, aufeiner Skala von eins
bis zehn: Wie gut beziehungsweise wie
schlecht ist die Reputation von
Liechtenstein als Ganzes gesehen?
Bernhard Bauhofer: Eine Neun. Die Re-
putation ist sehr gut.

Woran machen Sie das fest?

Wichtig ist bei der Betrachtung, dass
man den internationalen Blickwinkel
verwendet. Wenn ich reise — gerade in
den USA, Siidamerika und Asien — und
ich hore etwas tiber die

Wenn wir auf die Ausgangsfrage zu-
riickkommen: Was fehlt noch zwischen
neun und zehn?
Ganz wenig. Sowohl Liechtenstein als
auch die Schweiz sind in Bezug auf glo-
bale Standards bei Umweltfragen oder
bei Menschenrechten zwar schon gut
dabei, doch es konnten beide bei diesen
fiir die Menschheit zentralen Heraus-
forderungen sicher auch eine aktivere
Rolle spielen. Was einzelne Privatperso-
nen oder Stiftungen in Liechtenstein im
Bereich globaler Philanthropie bei-
spielsweise bereits machen, konnte auf
Staatsebene eine Fortfithrung in der
Katastrophenhilfe

Schweizund Liechten-  «Image ist ein Konzept finden. Gerade ange-
stein, dann wird zwar der 80er-Jahre - also die sichts der sich welt-

nicht unbedingt diffe-
renziert, aber sie sind
in puncto Lebensqua-
litdt, Entwicklungsstandards, Wettbe-
werbsfahigkeit absolute Weltspitze. Dazu
kommt, dass es wenig Korruption gibt.
Dabei spielt natiirlich auch der Wohl-
stand eine wichtige Rolle. Unter dem
Strich kann man also sicher sagen, dass
Liechtenstein und die Schweiz zu den
meistbewunderten Lindern auf dem
Planeten gehoren.

Sofern man das Land iiberhaupt kennt.
Das ist der Punkt. Man sah es erst ver-
gangene Woche wieder beim Borsen-
gang von Spotify, dem schwedischen
Musikdienstanbieter. Statt einer schwe-
dischen Flagge hdngte man an der New
Yorker Borse das Schweizerkreuz auf. Es
gibt also noch viel zu tun, selbst fiir die
Schweiz (lacht). Wichtig aber ist, dass
man auch bei geringen Kenntnissen
tiber die beiden Lander tiberwiegend
positive Assoziationen hat. Und wer
sich intensiver mit den Staaten ausei-

nandersetzt, redet noch besser {iiber
Liechtenstein und die Schweiz.

Zeit vor dem Internet»

weit abzeichnenden
isolationistischen
Tendenzen sind Kraf-
te, die sich fiur eine liberale Gesell-
schafts- und Wirtschaftsordnung ein-
setzen, notwendiger denn je. Wer hat
hier mehr Glaubwiirdigkeit als das Fiirs-
tenhaus, das sich seit eh und je fiir Frei-
heitlichkeit einsetzt?

Reden wir etwas iiber Ihren Job. Sie sind
Reputation Manager. Was unterscheidet
Ihren Job von demjenigen eines klassi-
schen Werbers oder Verkdufers?

Er ist fundamental anders. Wir miissen
aufhoren, die Begriffe Image und Repu-
tation zu verwechseln. Image ist ein
Konzept aus den 80er-Jahren — also die
Zeit vor dem Internet und der damit
einhergehenden Transparenz —, als glo-
bale Firmen wie Coca Cola oder McDo-
nald’s riesige Kampagnen fuhren, um
sich als beste Firmen tiberhaupt zu po-
sitionieren. Es ging darum, die Fassade
gegeniiber der Offentlichkeit so schil-
lernd zu malen wie nur irgendwie mog-
lich. Die Realitdt punkto Nachhaltigkeit,
gesellschaftlicher Verantwortung oder

«Die hochste Fiihrungs-
und Regierungsebene ist
gefordert.»

Bernhard Bauhofer, Grinder und CEO
von Sparring Partners GmbH

Diversitdt sah natiirlich ganz anders
aus, als es einen die glitzernde Image-
kam-pagne glauben lassen wollte.

Und das macht Reputation - hinter die
Fassade schauen?

Ja, das ist unsere Aufgabe. Wir verfolgen
einen strategischen, systemischen An-
satz. Wir befragen in einer Analysepha-
se alle Stakeholder eines Unterneh-
mens: Wie wird das Unternehmen er-
lebt in Bezug auf sogenannte Reputati-
onstreiber? Dabei geht es um Qualitét,
die gesellschaftliche Verantwortung, um
Governance, Innovation, die Kommuni-
kation und vieles mehr. Mittels einer
qualitativen Befragung finden wir he-
raus, wie das Unternehmen von den
Stakeholdern im téglichen Miteinander,
bezogen auf diese Faktoren, erlebt wird.
Auf der anderen Seite befragen wir das
Management, wie sie glauben, dass die
Firma, bezogen auf diese Dimensionen,
erlebt wird. Und hier zeigt sich in vielen
Féllen, dass sich Unternehmen falsch —
also zu gut — einschétzen. Es ist ein
sehr schonungsloses Vorgehen, die
Schwachstellen werden einem vorge-
halten.

Und dann wird korrigiert.

Das ist dann die zweite Phase, genau.
Zusammen mit dem Management
gehen wir in die Strategie-Konzept-
Phase. Dabei betrachten wir die Zu-
kunft eines Unternehmens in einer ge-
wissen Branche, erarbeiten gemeinsam
die Vision fiir die Firma und leiten da-
raus eine Soll-Reputation ab. Unser
360-Grad-Programm definiert, wie sich
Unternehmen zukiinftig in den Bezie-
hungen mit den Stakeholdern aufstel-
len sollen. Es ist ein ganzheitlicher
Ansatz, der auf die Verdnderung der
Unternehmenskultur abzielt. Also ein
fundamental anderes Konzept als Wer-
bung.

Der Begriff «Reputation» war unléngst
auch in aller Munde, als es beispiels-
weise um die Skandale bei Postauto
oder Raiffeisen ging. Zu den Fiillen
wurden auch Sie befragt. Zuvor in der
Offentlichkeit als grundsolide wahrge-
nommene Firmen mussten plotzlich
um ihren guten Ruf fiirchten. Solchen
kriminellen Energien kommt man doch
auch mit einem professionellen Repu-
tationsmanagement nicht bei?

Bei ihren beiden Beispielen sehe ich vor
allem ein Problem bei der Fiihrung und
der Aufsicht — also bei der Governance.
Nehmen wir das Beispiel Raiffeisen.
Dem Verwaltungsratsprésident, verban-
delt mit dem CEO, fehlte die kritische
Distanz diesem gegeniiber. Selbst die
externen Gutachter priiften die Sach-
verhalte nicht kritisch genug. Doch zu-
riick zu Threr Frage: Mit einem guten
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Name: Bernhard Bauhofer
Funktion: Griinder und CEO von
Sparring Partners GmbH in
Wollerau

Karriere: Bernhard Bauhofer ist
Diplom-Soziologe (Ludwig Maxi-
milian Universitat Minchen) mit
Spezialisierung in Statistik, empiri-
sche Sozialforschung, National-
6konomie und Business. Im Jahr
2000 war er Teilnehmer des MBA
Highlights-Programms der Colum-
bia Business School Executive
Education in New York. Seit 2000
beschaftigt sich Bernhard Bauho-
fer intensiv mit Corporate Reputa-
tion Management und hat dazu
einen eigenen gesamtheitlichen
Reputation-Management-Ansatz
entwickelt. In der Zwischenzeit
hat er zahlreiche Blcher tber
Reputationsmanagement ge-
schrieben.

Das Unternehmen: Die Firma
Sparring Partners berat Firmen,
Organisationen und Einzelperso-
nen rund ums Thema Reputation.

Reputationsmanagement hat man kei-
nen falschen Respekt vor grossen
Namen. Es wire deshalb wichtig, dass
man auch einen Verwaltungsrat so be-
setzt, dass kritische und unbequeme
Geister Platz finden, die auch von nie-
mandem abhdngig sind.

Das diirfte aber gerade in Liechten-
stein, wohl aber auch in der Schweiz,
aufgrund der Grosse nicht einfach sein.
Etwas iiberspitzt formuliert kennt hier
sowieso jeder jeden — und wenn man
nicht verwandlt ist, so kennt man sich
aus dem Fussballverein oder dem Miin-
nerchor. Wo findet man denn unabhdin-
gige, kritische Geister?

Um etwas vorauszuschicken: Die Frage
ist, wer die treibende Kraft in einem Un-
ternehmen ist. Wenn man ein privat ge-
fiihrtes Unternehmen hat, so hat meist
ein Familienpatron ein grosses Interes-
se daran, dass die Reputation nicht ge-
fahrdet ist. Schliesslich hangt der Name
der Familie nicht selten mit der Firma
zusammen. Bei borsenkotierten Firmen
kommt der Druck von den Aktiondren

und kritischen Anspruchsgruppen. Fiir
alle Unternehmen wichst der Druck von
aussen und damit verbunden steigt die
Sensitivitdt gegeniiber potenziellen Ge-
fahrenherden und die Agilitiat. Wir sind
also heute schon sehr weit.

Trotzdem: Wo findet man kritische Geis-
ter? Uber der Grenze?

Ja, es kann teilweise sein, dass man sie
im Ausland findet. Solche Leute bringen
keine «Altlasten» mit, sind nicht Teil des
Filzes. Aber auch ein oder zwei Bran-
chenfremde konnen einem Verwal-
tungsrat guttun. Sie sehen oft das grosse
Ganze etwas besser als solche, die schon
seit Jahrzehnten in der Branche titig
sind. Wichtig in einem Unternehmen
sind auch immer Gegenpositionen. So-
bald jemand allméchtig wird, sptirt er
keine Kritik mehr und die Versuchung
wird immer grosser, auch die Grenze des
Legalen zu iibertreten. Es ist eine diinne
Linie zwischen engen Netzwerken und
Korruption.

Wie schaut es bei uns aus?
Liechtenstein ist ein kleines Land, man
kennt sich. Da der Standort aber so in-
ternational ausgerichtet ist, ist das Be-
wusstsein fiir Compliance und Gover-
nance sehr hoch.

Bleiben wir gleich beim Land Liechten-
stein als Wirtschaftsstandort. Wir sind
auf der Weltkarte praktisch inexistent.
Naja, das wiirde ich so nicht sagen. Na-
tlirlich wird Liechtenstein nie in aller
Munde sein, wie das die grossen Lander
sind. Liechtenstein sollte sich auf seine
Starken in den Nischen konzentrieren
und sich dort positionieren. Das Land
bringt hervorrangende Voraussetzungen
mit: Die Wirtschaft ist diversifiziert, breit
aufgestellt und sehr spezialisiert. Dazu
kommt ein enorm ausgepragter Unter-
nehmergeist. Und hier sind die kurzen
Wege auch ein Vorteil: Die Agilitédt des
Standortes ist sehr hoch, Liechtenstein
kann sich verdnderten Bedingungen viel
schneller anpassen als grosse Lander.

Am Finance Forum gab es eine Umfra-
ge, bei welcher die meisten Teilnehmer
die Reputation als die wichtigste He-
rausforderung fiir den Finanzplatz be-
nannten. Das geht mit den neun Punk-
ten von Ihnen nicht zusammen.
Warum nicht?

Weshalb soll es eine Herausforderung
sein, wenn wir schon so eine gute Repu-
tation haben?

Bei der Reputation des Finanzplatzes
geht es vor allem um Sicherheit. Auch
hier hat Liechtenstein einen ausgezeich-
neten Ruf. Die grosse Frage aber ist: Was
passiert in den aktuellen Umwilzungen,
Stichwort Kryptowédhrungen, FinTech
oder Blockchain? Die Frage ist auch hier:
Wie schnell positioniert sich hier Liech-
tenstein? An der Reputation muss man
stdndig arbeiten. Nur weil sie heute gut
ist, muss sie das morgen nicht mehr
sein.

Wo soll also der Finanzplatz ansetzen?
Die Differenzierung zur Schweiz ist sehr
wichtig. Von aussen gesehen wird Liech-
tenstein leider oft noch als «Ableger» der
grossen Schweiz gesehen. Das ist natiir-
lich nicht so. Gerade der EWR bietet
enorme Vorteile. Zudem bietet das Land
alle relevanten Services auf engstem
Raum - vom Wealth {iber Asset Manage-
ment bis hin zu Trust-Services. Ein gros-
ser Standortvorteil.

Welche konkreten Massnahmen konnte
Liechtensteins Finanzplatz also ange-
hen?

Da wire auf der einen Seite sicher die
Kommunikation. Roadshows an den
grossen Finanzpldtzen sind sicher eine
gute Idee, um auch vor Ort den Standort
bekannter zu machen. Dazu kommen
Kampagnen im Internet, auf sozialen
Medien und vieles mehr. Ein guter Kom-
munikationsmix ist aber nur das eine.
Auf der anderen Seite ist auch die
hochste Fiihrungs- und Regierungsebe-
ne gefordert.



