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Einleitung

Eine Kluft tut sich auf.

Fur Verbraucher und Angestellte* in
aller Welt standen 2023 drei Problem-
komplexe zunehmend im Vordergrund:
steigende Preise, die globale Klimakrise
und die Angst vor Jobverlust in einer
von Kl gepragten Welt. Beim Bemtuhen,
ihr zunehmend unbezahlbares Leben in
einer von Krisen geschuttelten Welt zu
bewaltigen, werden bei den Menschen
die Uberlebensinstinkte wach. Die Flut
an existenziellen Problemen erhdht den
Druck auf Unternehmen, Wege zu finden,

wie sie Teil der Lésung sein kdnnen.

Vielen Unternehmen ist zwar bewusst,
dass sie langfristige Selbstverpflich-
tungen eingehen muissen, um gréRere
gesellschaftliche Probleme zu adres-
sieren, aber sie handeln nicht effek-
tiv oder nicht schnell genug in Reaktion
auf akute Bedirfnisse von heute. Sie
haben mit ihren materiellen persénli-
chen Bedurfnissen und Noéten zu tun
— aber ebenso mit den globalen Krisen
dieser Welt, wie dem Klimawandel, der sie

*Die Nennung nur eines Geschlechts dient hier rein dem Lesefluss. Wir méchten aber darauf hinweisen, dass wir alle Geschlechter (m/w/d) ansprechen und miteinbeziehen wollen.
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zunehmend existenziell berthrt.

Diese Kluft — zwischen dem Handeln,
das die Verbraucher sich so schnell wie
moglich wiinschen, und dem, zu dem sich
Unternehmen bisher dauBern — zeigt, dass
die Welt der Kommunikation sich rapide
verandert. Die neueste Befragung, die
WE Communications mit knapp 15.000
Teilnehmenden in sieben Markten welt-
weit im Zeitraum vom 27. Juni bis zum
6. Juli 2023 durchgefuhrt hat, verdeut-
licht: Vor dem Hintergrund grassie-
render Sorgen und Angste wandeln
sich die Erwartungen der Verbrau-
cher. Unternehmen muss es gelin-
gen, neue Prioritaten und einen klaren
Fokus zu setzen, wenn sie in einer zu-
nehmend von Zynismus gepragten Welt
relevant und vertrauenswirdig bleiben
wollen.

Initiativen fur soziale Gerechtigkeit, DEI
(Diversitat, Gleichstellung und Inklusion)
und insbesondere Gendergerechtigkeit
— gesellschaftliche Themen, die in den
letzten sechs Jahren zunehmend in
den Fokus gerickt sind — bleiben auch
weiterhin unverzichtbare Bausteine
fur das Ansehen eines Unternehmens.
Doch die Erhebung von 2023 hat erge-
ben, dass sich persénliche Anliegen rund
um Lebenshaltungskosten, Nachhaltig-
keit, Umgang mit Arbeitnehmern sowie
Datensicherheit und Kl sprungartig an
die Spitze der Liste gesetzt haben. Unter-
nehmen brauchen deshalb neue Regeln,
nach denen sie ihre Aufmerksamkeit
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Einleitung

Unternehmen brauchen
neue Regeln, nach denen sie
ihre Aufmerksamkeit und

ihre Prioritiaten gewichten.

und ihre Prioritiaten gewichten.

Die althergebrachten Kommunikations-
ansatze und Strategien fur die Unter-
nehmensreputation, also das Ansehen
eines Unternehmens bei seinen Stake-
holdern, missen sich weiterentwickeln.
Wenn Unternehmen ihre Kunden und
Mitarbeitenden nicht verlieren wollen,
miissen sie deren aktuelle Bediirf-
nisse und Sorgen wahrnehmen und
auf sie eingehen. Unternehmen, die
das beherzigen und erfolgreich umset-
zen, werden lang anhaltende positive
Effekte auf ihre Unternehmensrepu-
tation und ihren geschaftlichen Erfolg
ernten. Wie Unternehmen die verschie-
denen Bausteine einer guten Reputa-
tion flr sich ausbalancieren, kann Uber
ihren Erfolg oder Misserfolg entschei-
den. Die alten Regeln der Medien-
arbeit, der Krisenkommunikation und
des Mitarbeiterengagements sind im
Wandel. Unternehmen mussen auf
die steigenden Anforderungen unse-
rer Zeit reagieren. Jetzt ist der Moment
far Kommunikationsverantwortliche,
sich neue Regeln zu geben.



Wichtige Ergebnisse

Wichtige Ergebnisse

Die Menschen in aller Welt treiben
grof3e Sorgen um*

60 % sagen, Unternehmen sollten sich starker dazu auf3ern,
was sie in Bezug auf die steigenden Lebenshaltungskosten
unternehmen.

50 % sagen, Unternehmen die sich zu gesellschaftlichen
Themen positionieren, wollen nur ihre Produkte und Dienst-
leistungen besser verkaufen.

Sie haben konkrete Erwartungen
an Unternehmen

85 % sagen, dass Transparenz zu den Fortschritten bei der
Erfiillung ihrer Verpflichtungen gegeniiber Mitarbeitern
und Kunden das Vertrauen starkt.

64 % sagen, die verantwortungsvolle Nutzung von Techno-
logie — einschlieBlich Kl und Kundendaten - ist ein Faktor fur
das Ansehen, der rapide an Bedeutung gewinnt.

Und sie sind offen fiir den Erfolg

der Unternehmen

8 von 10 Befragten sagen, dass sich eine Reputation verbes-
sern lasst. lhrer Meinung nach kénnen Unternehmen mit den

folgenden MaBnhahmen am glaubhaftesten zeigen, dass es
ihnen ernst ist:

* Transparenter Umgang mit Daten, die das Handeln und
die Ergebnisse des Unternehmens dokumentieren (76 %)
¢ Testimonials oder Bewertungen von Kunden (61 %)

* Content, der erklart, wie das Unternehmen handelt und
warum (53 %)

*Aussagen dieser Seite beziehen sich auf globale Daten.
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Mutig
fokussieren und
neu ansetzen

In der Studie von 2021 stellte WE

»Die Mutfrage® und appellierte: ,Weni-
ger fiirchten. Mehr machen.” Die
Befragten winschten sich damals von
den Unternehmen mehr Mut zu werte-
orientiertem Handeln. 2022 ergab unsere
Studie, dass die Unternehmen in den
Augen der Verbraucher ,,Echt sein, echt
handeln“ und echten Einsatz fir die von
ihnen priorisierten Themen zeigen sollten.

Unsere ,Brands in Motion“-Studie 2023
geht dieser Thematik weiter nach und
gelangt zu der erweiterten Perspektive,
dass manche Marken ihren selbstges-
teckten Zielen nicht gerecht werden -
und dass die Menschen das sehr wohl
sehen. Ganze 61 % der Befragten waren
der Ansicht, dass weniger als die Halfte
der Marken ihre Selbstverpflichtun-
gen wirklich mit Leben fillen. Wie diese
Unternehmen sich hierzu duf3ern und
wie sie weiter vorgehen, wird Uber ihre
Unternehmensreputation entscheiden.

WIE | Brands in Motion

Unsere Erkenntnisse

Dennis Shubovich, WE Deutschland



https://www.we-worldwide.de/media/450998/brands-in-motion-2021_whitepaper_de.pdf
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https://www.we-worldwide.de/media/3gog3om3/we-communications_brand-in-motion-studie-2022.pdf
https://www.we-worldwide.de/media/3gog3om3/we-communications_brand-in-motion-studie-2022.pdf

Unsere Erkenntnisse

Wiederherstellung der Reputation

Koénnen Unternehmen durch ihr
Handeln ihr Ansehen verbessern?

Stillstand ist keine Option. Die Menschen
wollen sehen, dass Unternehmen ihre
Prioritaten neu setzen, die Sorgen der
Bevdlkerung wahrnehmen und darauf
reagieren. Diejenigen Unternehmen, die
sichin wirtschaftlich schweren Zeiten fest
zu einigen ausgewahlten Zielen bekennen
— und dabei deutlich zeigen, dass sie die
Bedurfnisse der Menschen wahrnehmen
— werden fur ihren Mut und ihr Rickgrat
anerkannt werden.

Knapp 8 von 10 Befragten sagen, es ist
moglich, dass Unternehmen ihre Reputa-
tion verbessern — primar dadurch, dass
sie fur begangene Fehler Verantwor-
tung Gbernehmen und MaBnahmen um-
setzen, die die Probleme an der Wurzel
packen. Zugleich bevorzugen sie mit 12
Prozentpunkten Unterschied pragma-
tisch-umsetzbare Ziele gegentiber allzu
ambitionierten Zielen. In den USA, Grof3-
britannien und Australien betragt der
Unterschied sogar 23 Prozentpunkte.
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Die Menschen wissen, dass Unterneh-
men nicht die Welt retten kénnen, aber sie
wollen sehen, dass Unternehmen fokus-
siert sind und halten, was sie versprechen
—denn 2023 geht es um das Personliche.
Unternehmen sollen ihnen zuhéren,
sie glaubwiirdig ansprechen und ihr
Moglichstes tun, ihnen zu helfen. Die
Reputation des Unternehmens hangt von
diesen persdnlichen Verbindungen ab.

Die Menschen wollen, dass

Unternehmen ihnen zuhoren,

sie glaubwiirdig ansprechen
und ihr Méglichstes tun,
ihnen zu helfen.




Unsere Erkenntnisse

Zunehmender Zynismus

Die Offentlichkeit ist zunehmend skep-
tisch, dass Unternehmen ihre Verspre-
chen, mit ihrem Handeln zu einer
besseren Welt beizutragen, wirklich
umsetzen. Und die Befragten sagen,
um diese Skepsis abzubauen, braucht
es viel mehr Transparenz als bisher -
indem die Unternehmen konkrete Daten
und Erfahrungsberichte von Mitarbeit-
enden vorlegen, gegebenenfalls Fehler
und Defizite eingestehen und ande-
res mehr. Unseren Daten zufolge sind
die Verbraucher der Ansicht, dass nur

WIE | Brands in Motion

ein gutes Drittel der Unternehmen ihre
Selbstverpflichtungen und Versprechen
erfillen. Sie schatzen den Anteil der
Marken, die Selbstverpflichtungen
geduBert haben und diese auch wirklich
mit Leben flllen, auf gerade einmal 35 %
und damit noch einmal 3 Prozentpunkte
niedriger als in der WE-Erhebung von 2022.

Es reicht auch nicht mehr aus, ethisch
und verantwortungsvoll zu handeln,
gute Performance zu zeigen und werte-
orientiert zu handeln.




Marla Liiers, WE Deutschland

Knapp die Halfte der Befragten (47 %)
— ein Anstieg um 4 % gegeniiber dem
Vorjahr — ist der Ansicht, dass Unter-
nehmen, die sich zu gesellschaftlichen
Themen positionieren, nur ihre Produkte
und Dienstleistungen besser verkaufen
wollen. Die Spielregeln verandern sich.
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Angesichts der weltweiten Welle von
Skepsis und Zynismus mussen Marken
deshalb neu ansetzen und mit ehrli-
cher, faktenbasierter Kommunikation
Vertrauen aufbauen.

Die Herausforderung ist grof3, aber die
Studienergebnisse zeigen auch Wege in
die Zukunft auf. 2 von 3 der Befragten
sind der Meinung, dass Unternehmen
der Offentlichkeit gegeniiber transpa-
rent kommunizieren sollten, was sie
in Bezug auf bestehende und aufkom-
mende gesellschaftliche Probleme tun.
AuBerdem winschen sich die Befragten,
dass sich Senior Executives zu sozia-
len Themen und ihren Werten auBBern:
immerhin 71 % erwarten, dass Senior
Executives sich regelmafig — mindestens
alle drei bis sechs Monate — gegenuber
ihren Mitarbeitenden zu gesellschaft-
lichen Themen positionieren.

Ein transparenter Umgang mit Daten,
die das Handeln eines Unternehmens
und dessen Ergebnisse offenlegen, steht
bei 76 % der Befragten auf Platz 1 der
Moglichkeiten, wie Unternehmen sich
in authentischer Weise positiv selbst
darstellen kénnen, gefolgt von Kunden-
Testimonials oder -Bewertungen (59 %)
und Content, der erklart, wie das Unter-
nehmen handelt und warum (57 %).



Unsere Erkenntnisse

Der Glassdoor Effect

AuBerhalb vertraulicher Kommunikation
zwischen Arbeitgeber und Arbeitneh-
mern Uber Gehélter und Zusatzleistungen
zu sprechen, war die langste Zeit streng
tabu. Dadurch konnten Unternehmen
allein durch Performance und Purpose
hohes Ansehen erwerben — selbst wenn
sie manche ihrer Mitarbeitenden schlecht
behandelten.

Die sozialen Medien, Crowd-basierte
Bewertungsportale und ein Wandel der
Arbeitskulturnormen haben das grind-
lich geandert. Das Ergebnis ist der soge-
nannte Glassdoor-Effekt (Glassdoor
Effect).

Heute werden immer weniger Geheim-
nisse um Léhne und Gehélter gemacht,

WIE | Brands in Motion

und in vielen Teilen der Welt ist Ver-
gitungstransparenz sogar durch neue
Gesetze vorgeschrieben. Die Liste der
Faktoren, die die Unternehmensreputa-
tion ausmachen, wird langer. Neben der
geschaftlichen Performance mussen
die Unternehmen jetzt auch berick-
sichtigen, was sie Uber die Erfahrungen
der Mitarbeitenden undihre Zufriedenheit
sowie Uber Zusatzleistungen und Unter-
stitzungsangebote kommunizieren.

Diese Faktoren sind jetzt 6ffentlich
bekannt — ebenso wie an die Belegschaft
gerichtete Kommunikation, die friher
streng ,,nur fur den internen Gebrauch”
war. Sie beeinflussen jetzt Verbrau-
cher, Geschaftspartner und andere
Stakeholder.
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Mitarbeiterthemen werden zu Unternehmensthemen

72% der Befragten sind der Meinung, dass Unternehmen sich mit
gesellschaftlichen Themen beschiaftigen miissen, wenn diese ihre
Mitarbeitenden betreffen.

Gut 7 von 10 Befragten (72 %) sind
der Ansicht, dass Unternehmen
sich mit gesellschaftlichen Themen
beschaftigen missen, wenn diese ihre
Mitarbeitenden betreffen. Und dieses
Engagement wollen Mitarbeitende
in die Tat umgesetzt sehen! Aber wie
beweisen Unternehmen am effektivs-
ten, dass ihre Mitarbeitenden Top-Prio-
ritat far sie haben? Auch hier empfehlen
sich die Felder, die den gréBten unmit-
telbaren Alltagsnutzen fur Mitarbeitende
versprechen:

WIE | Brands in Motion

*  Ermdglichung einer guten
Work-Life-Balance (60 %)

* Erhéhung der Durchschnitts-
gehalter auf ein Niveau, das fur
die Mitarbeitenden und ihre Fami-
lien existenzsichernd ist (59 %)

* Investitionen in Gesundheit und
Wohlbefinden der Mitarbeitenden
wie Gesundheitsprogramme
oder Kinderbetreuung (53 %)

* Interaktion des Managements
mit den Mitarbeitenden und
Reaktionen auf Feedback (81 %)

Faktoren wie die oben genannten sind
demnach in hohem Male reputations-
fordernd und spielen damit auch bei
der Rekrutierung neuer Mitarbeitender
eine zentrale Rolle. Knapp die Halfte der
Befragten (45 %) sind Uberzeugt, dass
ein Unternehmen mit guter Reputation
die besten Krafte fur sich gewinnen und
halten kann.
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Soziale Fragen
bleiben relevant

Eine kritische Herausforderung, die sich
in der Studie 2023 herauskristallisiert hat,
ist das Spannungsverhaltnis zwischen
den Erwartungen der Verbraucher und
den endlichen Ressourcen der Unter-
nehmen. Die Menschen sehen die
Unternehmen zunehmend in der Ver-
antwortung, zur gesellschaftlichen
Stabilitat beizutragen — und die Liste
der Themen, bei denen sie sich das En-
gagement der Unternehmen wiinschen,
wird immer langer.

Die Verbraucher appellieren 2023 an die
Unternehmen, sich starker zu Themen
wie den steigenden Lebenshaltungskos-
ten (60 %), Gehéltern und Zusatzleistun-
gen (59 %), der Klimakrise (43 %) oder
der verantwortungsvollen Nutzung von
Technologie und Kiinstlicher Intelligenz
(42 %) zu auBern, doch zugleich erwar-
tensie auch, dass soziale Gerechtigkeit,
Diversitat, Inklusion und Geschlech-
tergerechtigkeit im Gesprach und im
Fokus bleiben.

Rund 80 % der Befragten gaben an,
dass Marken sich gerade eben genug
oder sogar zu wenig zu solchen sozialen
Fragen auBern. Und wenn Unternehmen
hier versagen? Fur rund ein Drittel der

WIE | Brands in Motion
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Sophie Benka,
HR Business Partner, DE

Ein Unternehmen allein
wird nicht eine ganze
Gesellschaft dndern
konnen. Aber es muss
klare Kante zeigen
gegen Diskriminierung,
Ausgrenzung und Hass.

L | ?
i —
Deutschland

deutschen Befragten ware es auch in
einer Rezession nicht akzeptabel, wenn
Unternehmen ihre Selbstverpflichtun-
gen zur Gleichstellung von Menschen
jeden ethnischen Hintergrunds und
aller Gender nicht zlgig umsetzen. Die
Verbraucher legen die Messlatte far
Unternehmen sehr hoch. Dadurch sind
die Unternehmen stark gefordert, knnen
ihr Engagement aber auch fur sich nutzen.
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Zwischenbilanz

Die Befragungsergebnisse von 2023 spre-
chen eine klare Sprache: Die Inflation, der
Klimawandel und der technologische
Fortschritt, der viele Jobs bedroht, belas-
ten die Verbraucher schwer. Diese Belas-
tung berthrt die Menschen persénlich und
unmittelbar, und sie wiinschen sich von
den Unternehmen einen gréBeren Beitrag
zur Minderung dieser Belastung.

Doch das ist noch nicht alles. Die
Menschen erwarten zugleich, dass die
Unternehmen ihre Bemuthungen um
ihre werteorientieren Ziele unvermind-
ert fortfUhren — insbesondere Initiativen
fur soziale Gerechtigkeit, DEI (Diversi-
tat, Gleichstellung und Inklusion) und
Gendergerechtigkeit. Diese Themen
gelten heute als fest auf der Agenda
gesetzt und sind dauerhaft als Bausteine
far eine gute Unternehmensreputation zu
bericksichtigen.

Die Verbraucher winschen sich, dass
Unternehmen Selbstverpflichtungen
eingehen und erfullen, werteorientiert
handeln und Gutes zu tun, und zugleich

1 1.". . ..,._
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blicken sie mit Zynismus auf die Weltver-
besserungsbestrebungen von Unterneh-
men. Hier das richtige MafB3 zu treffen,
ist fiir die Markenfiihrung ein echter
Balanceakt, der standiges Nachjustieren
erfordert,umdas Gleichgewicht zu halten.

Uberall auf der Welt sehen sich die
Menschen wirtschaftlichen und klimabe-
dingten Krisen ausgesetzt, die sieinihrem
persdnlichen Leben bedrohen. Parallel
dazu mussen die Unternehmen die Appelle
zu sofortigem Eingreifen abwagen gegen
den auf ihnen selbst lastenden Druck,
Kosten und Ressourcen zu sparen.

Hieraus werden diejenigen Marken erfol-
greich hervorgehen, die am besten
kommunizieren, wie sie sich um das
Wohlergehen ihrer Mitarbeitenden und
Kunden kiimmern. Aber hier das richtige
Maf zu finden, eine authentische Botschaft
zu vermitteln und die Unternehmensrepu-
tation hoch zu halten, erfordert eine neue
Strategie, ein ganz neues Regelwerk. Hier
liegt die Zukunft der Kommunikation.
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Vier Regeln fur eine gute Unternehmensreputation:
Das Persoénliche priorisieren

Vier Grundsatze der Unternehmensreputation:
Das Personliche priorisieren

Unmittelbare, persénliche Sorgen, die
ihre Wurzeln in Problemen von globa-
ler Tragweite haben — insbesondere die
steigenden Lebenshaltungskosten und
die Klimakrise —, beschéftigen die knapp
15.000 Personen, die WE fiur die Studie
2023 befragt hat, am meisten.

Unternehmen mussen ihren Werten
entsprechende Positionen beziehen und
kontinuierlich dazu stehen. Gleichzei-
tig erwartet man von ihnen Antworten
auf die Existenzangste vieler Menschen
angesichts einer Welt, die — leider allzu oft
buchstablich —in Flammen steht.

WIE | Brands in Motion

2022 lautete die Hauptaufforderung der
Verbraucher an die Unternehmen: ,,Echt
sein, echt handeln®. 2023 wollen sie die
Unternehmen nun wissen lassen, dass es
um das Persoénliche geht und die Unter-
nehmen die Angste der Menschen wahr-
nehmen und ihnen helfen sollen, mit all
dem fertig zu werden.

In den Nachrichten sind Meldungen von
Krieg, Branden, Uberflutungen und galop-
pierender Inflation weltweit an der Tages-
ordnung. Personliche Berichte tber die
verheerenden Wald- und Buschbrande
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auf Hawaii (,,The Climate Crisis and
Colonialism Dest { My Maui H “)
oder den Verlust des Zuhauses durch
Naturgewalten (,,l Lost My Home to the
Sea“) werden zur traurigen Gewohn-
heit. Globale Probleme werden fir die
Menschen persoénlich splrbar.

Die Herausforderung fur die Unterneh-
men ist grof3: 60 % der von uns Befragten
gaben an, dass sich Marken nicht ausrei-
chend dazu auBern, was sie in Bezug
auf die steigenden Lebenshaltungskos-
ten bzw. die Inflation unternehmen. Und
auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten
erwarten viele Menschen, dass Unterneh-
men ihr Engagement in Bereichen wie
Umweltschutz, DEI oder Gendergerech-
tigkeit fortfuhren.

Und auch hier tut sich wieder eine Kluft
auf. Fihrungskrafte und Angestellte ohne
Management-Funktion sind geteilter
Meinung dartber, wie offen Unternehmen
Uber Geldfragen sprechen sollten. Von
den Angestellten sagten 61 %, Unterneh-
men sollten sich starker zum Thema Infla-
tion und Lebenshaltungskosten aul3ern,
wahrend von den Fuhrungskraften nur
44 % dieser Ansicht waren.Und 56 % der
Angestellten fanden, Unternehmen soll-
ten mehr Uber die Bezahlung ihrer Beleg-
schaft sagen — von den Fihrungskraften
stimmten dem nur 37 % zu.*

Vier Regeln fur eine gute Unternehmensreputation:
Das Personliche priorisieren

Mehr davon, bitte!

Zu diesen Themen sollen sich
Unternehmen verstarkt au3ern

Was sie in Bezug auf die steigenden Lebens-
haltungskosten/die Inflation unternehmen

60 %

Bezahlung und Zusatzleistungen fiir die
Mitarbeitenden

59 %

Nachhaltigkeits- und Umweltschutz-
Ziele und MaBBnahmen

43 %

Globale Probleme
werden fiir die Menschen
personlich spiirbar.

Diese Kluft mussen die Unternehmen
schlieBen. Die gute Nachricht: Einigen
gelingt das bereits.

*Aussagen in diesem Whitepaper zu Einstellungen von Fuhrungskraften und Angestellten ohne Management-Funktion beziehen sich grundsatzlich auf globale Daten.

WIE | Brands in Motion
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Vier Regeln fur eine gute Unternehmensreputation:
Das Personliche priorisieren

Inflationsausgleich bei
John Lewis Partnership

In GroBbritannien, wo die Inflation besonders ziigellos wiitet, hat das Kaufhausunter-
nehmen John Lewis Partnership Ende 2022 einen ,Gewinnverzicht” verkindet, mit
dem Ziel, die Kunden, Mitarbeitenden und Zulieferer seiner John-Lewis- und Waitrose-
Geschafte darin zu unterstitzen, gut durch die schwere Zeit der hohen Lebenshaltungs-
kosten zu kommen.

Zu diesem Schritt entschloss sich das Unternehmen, nachdem es Ende 2021 einen
sprunghaften Umsatzanstieg von 28 % bei seiner preisbewussten Eigenmarke verzeich-
nete — ein klares Indiz dafir, dass Inflation und Energiekosten die Kunden belasteten.
Umin Zeiten derart verbreiteter finanzieller Sorgen die Kundenbindung zu starken, bot
das Unternehmen seinen Beschaftigten Unterstitzung bei den Lebenshaltungskosten
anund versprach, weiterhin besonders auf glinstige Preise zu achten, solange das Land
unter der hdchsten Inflation seit 40 Jahren dchzt.

Dame Sharon White, Vorsitzende der John Lewis Partnership, sagte dazu: ,,Wir reagie-
ren auf die Inflationskrise, indem wir Unterstiitzung leisten, wo sie gebraucht wird,
und indem wir bei unserem Effizienzprogramm noch einen Gang hochschalten.”

u
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https://www.johnlewispartnership.co.uk

Vier Regeln fur eine gute Unternehmensreputation:
Das Personliche priorisieren

Abbildung: Oatly

Oatly und die CO,-
FuBBabdruck-Labels

Der Haferdrink-Hersteller Oatly beschreibt sich selbst als Nachhaltigkeits-Unter-
nehmen und nutzt seine Verpackungen, um das zu beweisen.

In seinem charakteristisch lockeren Stil beschreibt das in Schweden und den USA ansés-
sige Unternehmen auf seiner Website, wie es gegen die gravierende Problematik des
Klimawandels mit Labels vorgeht, die den 6kologischen FuBabdruck jedes verkauften
Produkts in CO,-Aquivalenten oder ,,CO,e" anzeigen:

»Mit Blick auf die heraufziehende Klimakatastrophe dachten wir uns: Es ware doch sinn-
voll, wenn man ganz leicht erkennen kénnte, wie sich ein Produkt auf das Klima auswirkt,
bevor man es kauft — auf einen Blick, direkt vor Ort im Supermarkt, so ahnlich wie die
Informationen zum Nahrwert, Fett- und Zuckergehalt und so weiter.”

~Wir haben die CO,e-Kennzeichnung natdrlich nicht nur zum SpaB herausgebracht,
sondern denken uns dabei so etwas wie Kunden-Aufklarung und -Empowerment
sollte ein Gesetz sein, wenn nicht sogar ein Menschenrecht*.

Veranderung kommt jedoch nicht einfach von selbst. Jemand muss vorangehen. Und
da dachten wir Warum kann nicht ein kleines Haferdrink-Unternehmen dieser Vorrei-
ter sein?’ Und genau das macht Oatly nun. Erst in Europa, dann auch in Nordamerika.”

Auf seiner Website erklart Oatly in einfachen Worten, wie es sein CO,-FuBRabdruck-Label
berechnet, wie die Informationen von einer externen Stelle Uberpriuft werden und wie
das Unternehmen sich bei der Politik dafur einsetzt, solche Label auf allen Lebens-
mittelprodukten vorzuschreiben.
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Mehr Transparenz wagen

Die Verbraucher sehen es mit begriinde-
ter Skepsis, wenn Unternehmen zu den
groBen Wertethemen unserer Zeit Posi-
tion beziehen, zum Beispiel im Bereich
DEI oder Nachhaltigkeit. Denn sie erle-
ben immer wieder, dass Unternehmen
hier zwar viele Ankiindigungen machen,
diesen dann aber keine oder zu wenig
Taten folgen lassen. Sie sind deshalb
nicht mehr bereit, sich blind auf das Wort
eines Unternehmens zu verlassen, dass
es seine Verpflichtungen auch einhalt.

Es gibt jedoch fiir diese Skepsis der
Verbraucher ein Gegenmittel: Trans-
parenz. Die Daten bestatigen das: Trans-
parenz durch Daten, die MaBnahmen
und Ergebnisse belegen, wurde von den
Befragten als der glaubwurdigste Weg
eingestuft, eine gute Markenreputation
aufzubauen (76 %). Kunden-Testimonials
oder -Bewertungen, die weniger schwer
zu falschen sind, kommen auf 59 %,
gefolgt von Content, der erklart, wie das
Unternehmen handelt und warum (57 %).
An letzter Stelle stehen Erklarungen oder
Versprechen der Unternehmensleitung
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Reputation aufbauen

Transparente Daten, die das Handeln
und die Ergebnisse des Unternehmens
dokumentieren

76 %

Testimonials oder Bewertungen
von Kunden

59 %

Content, der erklart, wie das
Unternehmen handelt und warum

57 %
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oder externer Fuhrungskrafte, Influen-
cer oder Organisationen mit jeweils 27 %.

Mit Blick auf die Executive-Kommunika-
tion sagten 81 % der Verbraucher: Um
sie davon zu Uberzeugen, dass ein CEO
seine Selbstverpflichtung zur Férderung
des Wohlergehens der Mitarbeitenden
und DEI auch wirklich umsetzt, muss
das Unternehmen seine Fortschritte
bei diesen Verpflichtungen transparent
offenlegen.

Diesen Anspruch an Transparenz sollten
CEOs ernstnehmen, denn Verbraucher
sind immer weniger bereit, Unternehmen
zu verzeihen, von denen man erfahrt, dass
sie ihre Mitarbeitenden schlecht bezah-
len, ihre Ziele bei der Férderung des
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Vier Regeln fur eine gute Unternehmensreputation:
Mehr Transparenz wagen

Wohlergehens der Mitarbeitenden verfeh-
len oder ihren DEI-Selbstverpflichtungen
nicht nachkommen.

Am besten ist es, wenn ein Unterneh-
men auf ausgewdhlte Schliisselbe-
reiche setzt, die seinen Zielgruppen
- ob Mitarbeitenden, Kunden oder Aktio-
naren — am wichtigsten sind, und in
diesen Bereichen einen mutigen Schritt
zu mehr Transparenz geht.

Unternehmen, die bereit sind, auch zu
Schwachstellen zu stehen und bei der
Offenlegung konkreter Daten an ihre
Grenzen zu gehen — zum Beispiel zu Fort-
schritten bei der Nachhaltigkeit, Mitarbei-
tervergitung oder Umgang mit Kl und
Daten — werden Vertrauen aufbauen.
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Knapp 8 von 10 Befragten (75 %) sind
der Ansicht, dass Unternehmen etwas
tun kénnen, um ihr Ansehen zu verbes-
sern. Die drei wichtigsten Ma3nahmen
hierbei sind: begangene Fehler eingeste-
hen und Verantwortung dafir tiberneh-
men (72 %), Problemen auf den Grund
gehen und Vorkehrungen treffen, um Risi-
ken fur die Zukunft zu verringern (57 %)
und kommunizieren, welche Schritte zur
Behebung des Problems unternommen
werden (52 %).

Die Skepsis der Verbraucher durch Trans-
parenz zu Uberwinden ist eigentlich ein
denkbar unkomplizierter Ansatz, doch
in der praktischen Umsetzung kann das
Maf an Offenheit, das erforderlich ist,
um etwas zu bewirken, mit den festen
Gewohnheiten zur Kontrolle des Infor-
mationsflusses in der Organisation kolli-
dieren. Aus verschiedensten rechtlichen,
ethischen und wettbewerbsbezogenen
Grinden moéchten die meisten Unter-
nehmen ihre Tatigkeit nicht bis ins letzte
Detail offenlegen.

Doch die Verbraucher, die mit dem
persoénlichen Erleben globaler Umwal-
zungen wie dem Klimawandel und dem
Aufstieg der Kl zu kdmpfen haben, wollen
wissen, wie Unternehmen damit umge-
hen — und sie sind bereit, Unternehmen
abzustrafen, die ihre Erwartungen an
die Transparenz nicht erfiillen.
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Mehr Transparenz wagen

Immer mehr Unternehmen gelingt jedoch
der Balanceakt, in klar umrissenen Berei-
chen ihrer Tatigkeit verantwortungsvoll
transparent zu sein.

Reputation
wiederherstellen

Begangene Fehler eingestehen und
Verantwortung dafiir (ibernehmen

39 % 19 % 14 %

72 %

Ursachen von Problemen auf den Grund
gehen und Vorkehrungen treffen, um
Risiken fiir die Zukunft zu verringern

17% 20% 20% BR-YA

Kommunizieren, welche Schritte zur
Behebung des Problems unternommen
werden

12% 21% 19% BEYL))

B rPatz1 [ Platz2 [ Platz3
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Abbildung: Codéword —

. Gehailtertransparenz bei Codeword

Bei Codeword, das seit 2019 zu WE Communications gehért, galt schon immer: ,,Uber
Geld spricht man“. Die in den USA ansassige 100-kdpfige Agentur wollte einen Pflock
einschlagen, als der Ausbruch der COVID-Pandemie die Arbeitswelt in Aufruhr versetzte.
Und so wurde 2021 eine ,,Compensation Philosophy* ausgearbeitet und allen Mitarbei-
tenden vorgelegt, die auch eine Aufstellung der Gehaltsstufen fur die verschiedenen
Organisationsebenen bei Codeword enthielt.

»In unserem Leben und in unserer Branche gibt es so viel Unklarheit und Unaus-
gesprochenes - da erscheint uns Transparenz als ein wirkungsvolles Mittel, unser
Team zusammenzuschweiBBen®, schrieb Alli Ray, Chief of Staff von Codeword, in
einem Blogpost Uber die Neuerung.

»~Aus Sicht der Mitarbeitenden ist es gut zu wissen, dass hinter ihrer Verglitung ein
System steht”, kommentierte sie. ,,Dass das Unternehmen stabil ist, Vergltungstrends
in der Branche verfolgt und bereit ist, die Friichte des Erfolgs mit allen zu teilen, die zu
diesem Erfolg beigetragen haben. Und aus Sicht des Arbeitgebers tragt Karrierestabili-
tat potenziell zu Teamstabilitat bei.” Diese Philosophie ist immer weiter verbreitet —und
erweist sich als wichtiger Faktor fur die Unternehmensreputation.

~Transparenz bei der Bezahlung ist eine Chance flr positives Branding”, erganzte Lexi
Clarke, Vice President of People bei Payscale, einem Spezialisten fir das Management
von Gehaltertransparenz und Kunden von Codeword. , Sie zeigen damit, dass Sie lhre
Mitarbeitenden wertschatzen und dass Sie auf Gerechtigkeit und Zukunftsorientierung
setzen —und das ist attraktiv fur Spitzenkrafte.”

Um auch hier ganz transparent zu sein: WE Communications prtift derzeit noch, wo ein héheres

MaB an Transparenz in effektiver und verantwortungsvoller Weise und in Ubereinstimmung mit
der globalen Gesamtagentur méglich ist.
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Eine Fusion
in Nahaufnahme

Die Bezahlung ist nicht der einzige Bereich, in dem Transparenz wirkungsvoll sein kann.

Als zwei Titanen der indischen Kinowelt, PVR und INOX, im Marz 2023 fusionierten,
bestand ein hohes Risiko, dass die indische Offentlichkeit dem mit Argwohn und Skep-
sis begegnen wurde, insbesondere mit Blick auf méglicherweise drohende Arbeits-
platzverluste, Wettbewerbsverschiebungen, Preiserhdhungen und kulturelle Konflikte.

Um diese Gefahr einzudammen, wahlten die Unternehmensverantwortlichen den
Weg groBtmoglicher Transparenz und erldauterten den Zusammenschluss in allen
Einzelheiten, einschlieBlich des Umtauschverhaltnisses, operativer Details, der behérd-
lichen Genehmigungen, der Finanzkennzahlen, der Markttrends, der Geschaftsaussich-
ten der Marke und vielem mehr.

Den Unternehmen gelang es, eine Kehrtwende herbeizufihren, wie Gber die Fusion
gesprochen wurde, und das gemeinsame Unternehmen als Vorreiter der Branche zu
positionieren. Das Resultat war eine positive Berichterstattung mit starken Schlagzeilen
wie ,,Fusion von INOX und PVR veréndert die Landschaft der Unterhaltungsindustrie®,
~Fusion sorgt fir unvergleichliches Kinoerlebnis” oder ,.Ein richtungsweisender Deal”.

4 BOX OFFICE —
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Arbeitgeberreputation =
Unternehmensreputation

Seit Jahren zeigt die WE-Studie ,,Brands
in Motion" immer wieder auf, wie eng der
Umgang mit den Mitarbeitenden und
das Purpose-Narrativ eines Unterneh-
mens zusammenhangen. Die diesjah-
rige Umfrage unterstreicht erneut, wie
wichtig die Mitarbeitenden dafur sind,
wie die Verbraucher eine Marke wahr-
nehmen. Die Ergebnisse belegen, dass
die Verbraucher genau darauf achten,
wie Unternehmen ihre Mitarbeitenden
behandeln, und dass sie dementspre-
chend kaufen — oder eben nicht.

Laut der aktuellen Umfrage bewei-
sen Unternehmen vor allem mit einer

“Vergitung, die den Lebensunterhalt
der Mitarbeitenden sichert” (59 %), einer
guten Work-Life-Balance (60 %) und
Investitionen in das Wohlbefinden der
Mitarbeitenden, dass ihre Mitarbeiten-
den fur sie Top-Prioritat haben. Doch die
Marken haben weiterhin Schwierigkeiten
damit, gut zu kommunizieren, was sie fur
ihre Belegschaft tun. Uber die Halfte der
Befragten (59 %) findet, dass Unterneh-
men sich nicht genug Gber die Bezahlung
und Zusatzleistungen fur ihre Mitarbei-
tenden auBern — das am zweithaufigs-
ten genannte Thema gleich nach Inflation
und Lebenshaltungskosten.

WIE | Brands in Motion
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Arbeitgeberreputation = Unternehmensreputation

Der hohe Preis von schlechtem Verhalten

11

9 von 10 der befragten Angestellten (90 %) gaben an, dass
es fiir sie von Bedeutung ist, wenn sich herausstellt, dass ihr
Arbeitgeber bestimmte Mitarbeitende schlecht bezahlt

Unternehmen schaden sich selbst,
wenn sie diesem Themenbereich in der
Kommunikation zu wenig Raum geben,
denn das kann schwerwiegende und
unmittelbare Auswirkungen auf das
Verhalten sowohl der Verbraucher als
auch der Mitarbeitenden haben.9 von 10
Angestellten (90 %) gaben an, dass es fur
sie von Bedeutung ist, wenn sich heraus-
stellt, dass ihr Arbeitgeber bestimmte
Mitarbeitende schlecht bezahlt, und
56 % wirden dies dem Unternehmen
wahrscheinlich nicht verzeihen. Fast vier
von zehn Befragten (37 %) wirden in
Betracht ziehen, das Unternehmen zu

|
Fast vier von zehn Befragten

wiirden in Betracht

ziehen, das Unternehmen
zu verlassen, wenn sie
erfahren, dass ihr Arbeit-
geber Teile der Belegschaft

unterbezahlt.
L
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verlassen, wenn sie erfahren, dass ihr
Arbeitgeber Teile der Belegschaft unter-
bezahlt — global sind es mit 54 % noch
einmal deutlich mehr. Bemerkenswert ist
hierbei, dass Fihrungskrafte ein solches
Verhalten mit 24 % wesentlich haufiger
verzeihen wirden als Angestellte ohne
Management-Funktion mit 13 %.

Wenn Unternehmen unter Beweis stellen,
dass die Mitarbeitenden flr sie eine Top-
Prioritat sind, kbnnen sie dieses Thema
in einen Baustein zum Aufbau ihrer Repu-
tation verwandeln. Und als den besten
Weg, dies zu erreichen, nannten 59 %
der Befragten die Anhebung der durch-
schnittlichen Mitarbeitervergitung auf
oder Uber das Niveau der Existenzsiche-
rung im jeweiligen Markt. Auch in schwie-
rigen Zeiten durfen Marken sich vor ihren
Verpflichtungen nicht dricken: Selbst
im Fall einer wirtschaftlichen Rezession
wirden es 39 % der Befragten einem
Unternehmen nicht verzeihen, wenn es
Verpflichtungen zur Férderung des Wohl-
ergehens der Mitarbeitenden aufschie-
ben wirde.
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Gut die Halfte der Befragten

findet, fuir ein Unternehmen
mit hohem Ansehen tatig

Zu sein, ...
o

wirkt sich positiv auf
die Arbeitsmoral und
Motivation aus

gibt ein Gefiihl von
Sicherheit und Stabilitat

macht stolz und erhoht
die Jobzufriedenheit

Vier Regeln fur eine gute Unternehmensreputation:
Arbeitgeberreputation = Unternehmensreputation

Hinzu kommt, dass eine starke Arbeit-
gebermarke auch Stolz und Loyalitat
bei den Mitarbeitenden férdert. Uber die
Halfte der Befragten gaben an, dass es
sie stolz macht und ihre Jobzufrieden-
heit erhdht (55 %), ihnen ein Geflihl von
Sicherheit und Stabilitat gibt (60 %)
und sich positiv auf die Arbeitsmoral
und Motivation auswirkt (60 %), fUr ein
Unternehmen mit hohem Ansehen tatig
zu sein.

Employer Branding — also der Aufbau
einer eigenen Marke als Arbeitgeber
— wurde lange Zeit zugunsten anderer
Elemente der Unternehmensreputa-
tion vernachlassigt. Die Ergebnisse der
WE-Umfrage ,,Brands in Motion” bele-
gen jedoch, dass dieser Aspekt heute
eine wesentliche Rolle daftr spielt, wie
ein Unternehmen wahrgenommen wird.
Die Verbraucher schauen genau hin, was
ein Unternehmen

Unternehmen miissen den Umgang mit ihren Mitarbeitenden
als eine der tragenden Saulen ihrer Reputation betrachten,
ihre HR-Praktiken auf potenzielle Risikobereiche hin
ausleuchten und ihre Erfolge durch proaktive Kommunika-

tion hervorheben.

WIE | Brands in Motion
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in Bezug auf seine Werte ankiindigt und
umsetzt, und sie betrachten den Umgang
mit den Mitarbeitenden als Indiz dafir,
dass dem Unternehmen auch andere
Gruppen wie beispielsweise die Kunden
ernsthaft wichtig sind — oder eben nicht.
Unternehmen missen den Umgang mit
ihren Mitarbeitenden als eine der tragen-
den Saulen ihrer Reputation betrachten,
sie mussen ihre HR-Praktiken auf poten-
zielle Risikobereiche hin ausleuchten und
ihre Erfolge durch proaktive Kommunika-
tion hervorheben. Hier kbnnen viele Wege
zum Erfolg fuhren.
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Abbildung: J.M. Smucker’s

Der ,,Kernwochen“-Plan
bei J.M. Smucker’s

Eine Erfolgsgeschichte entstand aus der Notwendigkeit, bei Abebben der COVID-
Pandemie die Mitarbeitenden aus dem Homeoffice in die weitldufige Unternehmens-
zentrale im l&andlichen Ohio (USA) zurtickzuholen.

Bei J.M. Smucker’s, dem vor 125 Jahren gegriindeten Konfitiirenhersteller, der sich zu
einem 8,5 Milliarden Dollar schweren Lebensmittelkonzern mit rund 6.000 Mitarbeiten-
deninaller Welt entwickelt hat, diskutierte die Unternehmensleitung monatelang tiber
eine Strategie, nach der die 1.300 in Ohio ansassigen Mitarbeitenden ins Bliro zuriick-
kehren sollten.

Man einigte sich auf eine einzigartige Vereinbarung, nach der die Angestellten rund
25 % ihrer Arbeitszeit im Biro verbringen. Die Grundlage des Plans bilden 22 ,,Kernwo-
chen®im Jahr, die die Unternehmensleitung festlegt. Das Ergebnis: In diesen Kernwo-
chen sind rund 70 % der Blroplatze besetzt, und dieses Auslastungsniveau erméglicht
den Austausch im Flur und die Begegnungen, aus denen neue ldeen und mehr Produk-
tivitat hervorgehen. Zugleich schatzen die Mitarbeiter die Flexibilitat.

Und wie wir auch bei anderen Unternehmen sehen, die sich gut um ihre Mitarbeiter
kiimmern, wirken sich die verdnderten Erwartungen an den Arbeitsplatz auch positiv
auf das Recruiting aus. Kandidaten fur hohe Positionen, die nicht nach Nordost-Ohio
umziehen mochten, finden die Kernwochen einen guten Kompromiss fur die Balance
zwischen Berufs- und Privatleben.

»Wir sind nicht mehr geografisch begrenzt“, kommentiert John Nichols, einer der

Vice Presidents von Smucker’s. ,,Dadurch haben wir ganz andere Méglichkeiten,
die besten Kopfe fiir uns zu gewinnen.“
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Keine Kl ist keine Option

Unausweichlich missen Unternehmen
sich mit kiinstlicher Intelligenz ernsthaft
auseinandersetzen — wie sie sich auf die
Mitarbeitenden auswirkt, welche Regeln
man sich far ihren Einsatz damit geben
will und vieles mehr. Die Nutzung von
kiinstlicher Intelligenz nimmt in allen
Bereichen zu, und Unternehmen muissen
sich dieser Realitat unverztglich stellen,
auch wenn sie noch nicht alle Antworten
haben.

Die kinstliche Intelligenz — und seit
Neuestem insbesondere die Auswirkun-
gen der generativen Kl — steigt gerade
an die Spitze der Liste von Themen, die
die Unternehmensreputation pragen.
Eine deutliche Mehrheit der Befragten
(61 %) gab an, dass die verantwor-
tungsvolle Nutzung von Technologie —
einschlieBlich Kl und der Umgang mit
Kundendaten — in den nachsten zwei bis
dreiJahren ein entscheidender Faktor fur
das Ansehen eines Unternehmens sein
wird.

Daruber, ob Unternehmen sich bereits

genug zum Thema Kl duBern, waren die
Befragten geteilter Meinung — vielleicht,
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weil das Thema noch so neuist. Mehr als
ein Drittel der Befragten sagte, Unter-
nehmen sollten mehr tber Kl sprechen

Aktiv werden gegen
drohende Jobvernichtung

. Geschéftsleitung

. Oberes Management

Angestellte ohne
Management-Funktion
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und rund die Halfte fand, dass sie gerade
genug dariber sprechen.

Und eine Kluft tut sich auf, wenn die
Fragen zur Kl auf die persénliche Ebene
kommen. Viele sorgen sichum den Verlust
von Arbeitsplatzen — 42 % der befragten
Angestellten halten es fur wichtig, dass
Unternehmen etwas dafir tun, dass die
KI moglichst wenig Arbeitsplatze vernich-
tet. Dem stimmen jedoch nur 34 % der
Befragten aus der Leitungsebene zu.

Entscheidend ist, wie Unternehmen Ki
in die Arbeitsumgebung integrieren und
wie sie mit ihren Mitarbeitenden dartber
sprechen.

Mehr als ein Drittel (37 %) der Befragten
nannte Transparenz bei der Nutzung von
Technologiesystemen am Arbeitsplatz
als wichtigen Aspekt, den Unternehmen
im Blick haben sollten, wenn sie Kl oder
andere neue Technologien entwickeln
und einsetzen.

In einigen Branchen findet bereits ein
Umdenken in Bezug auf Kl statt — weg von

Vier Regeln fur eine gute Unternehmensreputation:
Keine Kl ist keine Option

Angsten und zégerlichem Experimentie-
ren, hin zur Suche nach Wegen, wie Kl die
Qualitat und den Output verbessern kann.
Unternehmen miissen Kl als festen
Bestandteil ihres Gesamtauftritts
anerkennen und gegeniber Mitarbei-
tenden, Kunden und anderen Stakehol-
dern offen und transparent sein, was den
Einsatz neuer Technologien angeht. Wer
hier untatig bleibt, wird geschéaftliche
Konsequenzen spuren.

Man sehe sich nur die derzeitigen rasan-
ten Veranderungen in der Fertigung an.
Die Lieferkettenunterbrechungen der
letzten Jahre haben gezeigt, wie sehr die
Weltwirtschaft von zuverlassigen Waren-
flissen abhangt. Kl erweist sich hier als
hocheffektiver Partner. In einem Inter-
view beschrieb Mark Baxa, der Leiter
des internationalen Council of Supply
Chain Management Professionals, den
zunehmenden Einsatz von Kl-Chatbots
bei Verhandlungen mit Zulieferern — hier
bietet die Kl Vorteile, weil sie blitzschnell
Daten abrufen und Risikoprofile von
Lieferanten erstellen kann.
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»Die Supply-Chain-Fihrungskréafte der
Zukunft werden anders denken missen®,
restmierte er.,,Sie missen andere Fahig-
keiten haben. Und sie miUssen strategi-
scher denken und mehr Automatisierung
und kunstliche Intelligenz einsetzen, um
Lésungen hervorzubringen, wie sich mit
den Lieferketten das gewiinschte Ergeb-
nis erzielen lasst.”

Warnend setzte er hinzu: ,,Denen, die sich
gegen den Einsatz von kunstlicher Intelli-
genz sperren, stehen echte Herausforde-
rungen bevor.”

Nachdem im Bildungsbereich anfangs die
Befurchtung herrschte, Schiler kénnten
schummeln und sich von ChatGPT ihre
Aufsatze schreiben lassen, experimen-
tiereninzwischen Lehrende und Schulen
auf der ganzen Welt mit neuen und krea-
tiven Wegen, mit Kl die Bildung zu verbes-
sern.|lm September 2023 veroffentlichte
die UNESCO eine Untersuchung, wie KIl
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das menschliche Lernen beeinflussen
kann, in Form eines 48-seitigen Leitfa-

dens (“Guidance for Generative Al in
Education and Research,”).

Der UNESCO-Bericht driuckt sich
nicht vor den schwierigen Fragen, die
Kl im Bildungsbereich aufwirft — von
ungeldsten ethischen Problemen wie
psychologischen Auswirkungen oder
weitergetragenen Bias bis hin zu recht-
lichen Aspekten von Urheberrecht und
geistigem Eigentum. Aber er beschreibt
auch das aktuell neu entstehende Feld
der EAGPT - Modelle, die mit spezifi-
schen Daten fur Bildungszwecke trainiert
werden. Und er beschreibt ausfuhrli-
che Szenarien fur den Einsatz von Kl in
unterschiedlichsten Situationen — vom
Informatik- und Mathematikunterricht
Uber die Unterstutzung von Kindern mit
besonderen Bedlrfnissen bis hin zur
gemeinsamen Gestaltung von Kursen
oder Lehrplanen mit den Lehrenden.
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Tatsachlich werden die meisten Bran-
chen davon profitieren, generative Kl als
Verstarkung ihrer Teams zu integrieren
und mit ihren Mitarbeitenden und den
Verbrauchern offen tber ihre Innova-
tionen zu sprechen.

Nach einer Erhebung unter Kommuni-
kationsprofis zum Thema generative
Kl legte WE Anfang 2023 einen Bericht
Uber das vorgefundene Spannungsfeld
zwischen Faszination und Furcht vor
(“Fascinated and Frightened,”) undriet
darin: ,Wir missen unseren Blick auf die
Kl erweitern und sie nicht nur als Mittel
zur Effizienzsteigerung sehen, sondern
nach Wegen suchen, wie sie uns Kommu-
nikatoren helfen kann, strategischer und
kreativer zu arbeiten. Wir miissen umfas-
send verstehen, wie die Kl-Technologie
funktioniert, damit wir im Kampf gegen
Falschinformationen vorangehen kénnen.
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Vier Regeln fur eine gute Unternehmensreputation:
Keine Kl ist keine Option

Und wir massen offen sein fUr visionare
Ideen und neue Anwendungsfélle, die sich
durch die Weiterentwicklung der Kl far
unsere Branche eréffnen.”

Was ist far Unternehmenskommunika-
toren jetzt also zu tun? Unbedingt ab
sofort mit Kl experimentieren, beglei-
tend eine durchdachte, sorgfaltige
Einflhrung der Technologie vorantreiben
und transparent dariiber kommunizieren.

Den Unternehmen ist klar, dass die Kl
gekommen ist, um zu bleiben — 80 % der
befragten Kommunikationsexperten sind
der Ansicht, dass Kl fur die Zukunft der
PR-Arbeit ,extrem wichtig” oder ,,sehr
wichtig” sein wird. Wie einige der fihren-
den Player im Bereich der Kl gerade Inno-
vationen hervorbringen, kann anderen
Unternehmen, die Kl gerade erst fur sich
entdecken, als Orientierungshilfe dienen.
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Abbildung: Adobe

Adobe im Einsatz
fir Authentizitat

Adobe als Pionier fur digitale Erfahrungen hat einen einzigartigen Weg eingeschlagen,
um bei der verantwortungsvollen KI-Entwicklung voranzugehen. Adobe hat erkannt,
dass zunehmend leistungsfahige Kl-Tools zu gesellschaftlichen Herausforderungen
fuhren kdnnen. Deshalb hat das Unternehmen gemeinsam mit Partnern aus der Bran-
che die Content Authenticity Initiative (CAl) ins Leben gerufen, die Kreative, Technolo-
gen, Journalisten, gemeinnitzige Organisationen und Aktivisten zusammenbringt, um
mit vereinten Kraften digitale Falschinformationen zu bekdmpfen und zu verhindern.

Die weltweit groRten Content Developer und Publisher arbeiten zusammen, um die
Einfihrung eines offenen Industriestandards fur die Authentizitat und Transparenz von
Inhalten zu férdern, gegen Deepfakes vorzugehen und einen offenen technischen End-
to-End-Standard zu erarbeiten. In nur wenigen Jahren haben sich tGber 1.500 Mitglie-
der der CAl angeschlossen, darunter gro3e Medien- und Technologieunternehmen wie
BBC, New York Times, AP, Reuters, Microsoft, Nikon und Canon.

WIE | Brands in Motion 33


https://www.adobe.com/

Vier Regeln fur eine gute Unternehmensreputation:
Keine Kl ist keine Option

Das globale Standardisierungsgremium der CAl, die Coalition for Content Provenance
and Authenticity, setzt sich fir die Einfuhrung von Content Credentials (Inhaltsurhe-
bernachweise) ein. Wie eine Art ,,Nahrwertkennzeichnung fir Digitales” sollen sie Infor-
mationen wie den Namen des Urhebers, bei Bildern das Erstellungsdatum und die zur
Erstellung verwendeten Tools sowie Angaben zu allen vorgenommenen Bearbeitungs-
schritten enthalten. Diese neuen falschungssicheren Metadaten erfassen, welche Tools
verwendet wurden und was mit Kl erstellt wurde bzw. was gesichert von Menschen-
hand geschaffen wurde. Adobe integriert Content Credentials in seine eigenen Tools,
einschlieBlich seiner Creator-zentrierten generativen Kl Firefly, die jedem Content auto-
matisch Content Credentials anfligt, um alle Betrachter zu informieren, wie der jewei-
lige Content entstandenist.

In allen Clouds von Adobe - Creative Cloud, Document Cloud und Experience Cloud —
setzt das Unternehmen auf Kl als einen Copiloten, der den menschlichen Erfindergeist
erganzt und auf verantwortungsvollen KI-Entwicklungspraktiken fu3t. KI-Ethik ist eine
der tragenden Saulen von Adobes Selbstverpflichtung als verantwortungsvolles Mitglied
der digitalen Gesellschaft und damit Teil des Versprechens des Unternehmens, sich mit
den Folgen technologischer Innovationen auseinanderzusetzen. Als Grundsatze seiner
Kl-Ethik nennt Adobe Verantwortung, Rechenschaftspflicht und Transparenz.

In einem aktuellen Statement erklarte Adobe, dass seine Bemiihungen zur Bekamp-
fung von Falschinformationen und zur verantwortungsvollen Entwicklung von Kl
zeigen, ,welches Potenzial in neuen Ideen steckt, wenn wir gezielt gemeinsam auf
Technologie, Community und Open Source setzen, um Vertrauen und Transparenz
zu erhéhen®.

Image Credit: Adobe
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Die Studie ,,Brands in Motion"“ 2023 von
WE Communications zeigt, dass das
Bedurfnis nach Stabilitat sich noch nie
in so persoénlicher Weise geduBert hat wie
in der Welt von heute.

Wird der Klimawandel mein Zuhause
bedrohen?" ,Wie stark wird die Infla-
tion unsere Familienfinanzen belasten?*
~Macht die KI meinen Job Utberflissig?*
All das sind keine Fragen fur eine kinftige
Generation in ferner Zukunft. Sie stellen
sich hier und heute.
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Abschluss

Angste und Sorgen belasten die Men-
schen in aller Welt, darum suchen die
Menschen bei den Unternehmen ihres
Vertrauens Antworten und Unterstiitzung
und wollen sehen, was die Unternehmen
fur das Wohlergehen, die Gesundheit
und Sicherheit ihrer Kunden und unseres
Planeten unternehmen. Unternehmen,
die mutiger als bisher ihre Fortschritte
und ihren Impact in den Bereichen
kommunizieren, die den Verbrauchernam
wichtigsten sind, werden flr ihr Handeln
mit Achtung und Treue belohnt.
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Im heutigen Umfeld medialer Uber-
flutung und zunehmender Skepsis der
Verbraucher erscheint es bisweilen
kaum moglich, den Fokus zu behalten
und authentisch zu kommunizieren. Die
Forschung von WE zeigt neue Grundsatze
fur die Kommunikation auf, die Marken
gut in die Zukunft bringen:

* Das Personliche priorisieren
* Mehr Transparenz wagen

* Arbeitgeberreputation =
Unternehmensreputation

* Keine Kl ist keine Option
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Abschluss

Die Zukunft der Kommunikation liegt
darin, kluge und bewahrte Praktiken
aufzugreifen und fur eine Welt stetig stei-
gender o6ffentlicher Erwartungen anzu-
passen. Jeden Tag stellen sich uns tberall
auf der Welt neue Herausforderungen.
Erfolgreiche Unternehmen starken die
Unternehmensreputation, indem sie die
Verbindung zu den Zielgruppen vertiefen
und anerkennen, dass es flr die Verbrau-
cher um das Persénliche geht.
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Anhang

Anhang
Methodik der Befragung

Der WE Brands in Motion-Bericht ist eine von WE und YouGov durchgeftihrte weltweite
Studie daruber, wie sich die Wahrnehmung bestimmter Themen im Laufe der Zeit veréan-
dert. In ihrem nunmehr siebten Jahr hat Brands in Motion bereits mehr als 114.000
Verbraucher und Entscheidungstrager aus der Wirtschaft Gber ihre Haltung zu folgen-
den Themen befragt:

» Erwartungen an Aktionen und Investitionen von Marken
« Kréafte, die den Markt auf Makroebene beeinflussen
» Erwartungen an Purpose-Initiativen

YouGov hat die quantitative Online-Studie Brands in Motion im Zeitraum vom 27. Juni
bis 6. Juli 2023 durchgefuhrt und 14.801 Verbraucher in sieben Méarkten befragt:

¢ Australien: 2.047

* Deutschland: 2.151

e GroBbritannien: 2.138
* Indien: 2.079

« Singapur: 2.030

* Sudafrika: 2.074

« USA:2.282

Alle 2023 befragten Personen wurden im Screening als allgemeine Verbraucher
identifiziert, es wurden jedoch Informationen erhoben, um mehr tiber den beruflichen
Status und die Hierarchieebene zu erfahren.

Angestellte in Voll- oder Teilzeit: 10.402
Unternehmensleiter*: 1.314
Oberes Management**:1.008

*Unternehmensleitung ist definiert als Flihrungspersonal der C-Ebene (CEO, COO, CFO, Président,
Vorsitzender etc.) oder der Geschéftsleitung (Executive Vice President, Senior Vice President etc.).

**Oberes Management ist definiert als Fihrungskréfte wie Director, Senior Director, Vice President etc.
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lhre Marke ist in Bewegung

Unsere Welt ist stédndig im Wandel. Brands in Motion bietet datengestttzte Werk-
zeuge, mit denen Unternehmen auf Verdnderungen reagieren und sich erfolgreich
positionieren kdnnen. Um mehr tber Brands in Motion zu erfahren oder sich Uber

Brands in Motion-Veranstaltungen in Ihrer Nahe zu informieren, wenden Sie sich an:
E isinMotion@we-worldwid
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