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Welche Unternehmen haben im globalen Vergleich den besten Ruf? 
 
Welche Unternehmen können die besten Werte für ihre Reputation erzielen, wenn man in 29 
Ländern auf dieser Welt über 6.000 Konsumenten befragt? Das Reputation Institute führt 
regelmäßig derartige Studien auf der Basis eines wissenschaftlichen fundierten Messkon-
zepts, dem „RepTrakTM“, durch und veröffentlicht jedes Jahr den sog. RepTrakTM 200, mit 
dem die 200 World’s Most Respected Companies erfasst werden (vgl. Tabelle 1). 
 
 
 
LEGO, IKEA und Barilla stehen auch im Jahre 2007 an der Spitze 
 
In diesem Jahr führen LEGO (Dänemark), IKEA (Schweden) und Barilla (Italien) die Liste 
der 200 World’s Most Respected Companies an. Gefolgt von 23 weiteren Unternehmen, die 
einen exzellenten Gesamtpunktwert für ihre Reputation verzeichnen können. Unter den ins-
gesamt 26 exzellent bewerteten Unternehmen dominieren europäische Unternehmen mit 17, 
Japan ist mit 4 Unternehmen vertreten (Toyota, Canon, Honda und Matsushita) und aus den 
USA kommen 2 Unternehmen (Kraft Foods und UPS). Diesen Unternehmen wird in ihrem 
jeweiligen Heimatland das höchste Maß an „Vertrauen“, „Bewunderung“, „positiven 
Gefühlen“ und „Wertschätzung“ entgegengebracht. Um in die Gruppe der Besten zu 
kommen, müssen die jeweiligen Unternehmen insbesondere entlang dieser vier Dimensio-
nen, die im Zentrum des „RepTrakTMPulse“ stehen, zumindest 80 von maximal 100 mögli-
chen Punkten erreichen. Um dann analysieren zu können, worauf sich die Reputation eines 
Unternehmens jeweils gründet, wird zusätzlich eine Bewertung entlang sieben verschiede-
nen Reputationsfaktoren vorgenommen, deren Relevanz seit der Gründung des Reputation 
Institute im Jahre 1997 bereits in zahlreichen Studien weltweit bestätigt werden konnte. Im 
Einzelnen handelt es sich um die Dimensionen „Products/Services“, „Innovation“, „Perfor-
mance“, „Leadership“, „Workplace“, „Governance“ und „Citizenship“. 
 
 
 
Deutsche Unternehmen sind eher zweitklassig! 
 
Bemerkenswert ist es nun, dass es kein deutsches Unternehmen schafft, innerhalb seines 
Stammlandes so viel „Vertrauen“, „Bewunderung“, „positive Gefühle“ und „Wertschätzung“ 
auf sich zu vereinen, dass der Sprung in die Spitzengruppe gelingt. Deutschstämmige 
Unternehmen gelangen lediglich in die zweite Gruppe jener Unternehmen, deren Gesamt-
punktwerte „in den Siebziger“ liegen (insgesamt handelt es sich dabei um 143 Unterneh-
men). Immerhin 5 deutsche Unternehmen schaffen es dann aber mit ihrer Gesamtbewertung 
einen Platz unter den 50 World’s Most Respected Companies zu besetzen. Die Reihe wird 
auf Platz 34 von BMW angeführt, gefolgt von der Deutschen Lufthansa (Rang 36), Robert 
Bosch (Rang 42), Aldi (Rang 45) und schließlich Henkel (Rang 48). Die nächsten deutsch-
stämmigen Unternehmen sind dann allerdings erst wieder ab dem Rang 166 gelistet. Diesen 
Platz kann die Edeka Gruppe belegen. Danach kommen noch DaimlerChrysler auf dem 
Platz 170 und die BASF auf dem Platz 199 unter die 200 World’s Most Respected Compa-
nies. 
 
 
 



 

Schon wieder eine Benachteiligung? – Also: Das etwas andere „Eurovision 
Song Contest Syndrom“? 
 
Gemessen an der sehr starken Stellung deutscher Unternehmen auf der Bühne der interna-
tionalen Wirtschaft, wird man von diesem Ergebnis sicher enttäuscht sein müssen. Irgend-
wie haben es deutsche Unternehmen ganz offensichtlich vergleichsweise weniger gut ge-
schafft, sich in ihrem Heimatland einen exzellenten Namen zu machen. Zunächst mag man 
nun einwenden, dass es für Export-Weltmeister letztlich doch nicht so wichtig ist, wie sie zu-
hause abschneiden. Entscheidend ist vielmehr, wie sie im Ausland aufgenommen werden. 
Und in der Tat können hier einzelne Unternehmen mitunter sehr gute Reputationswerte er-
zielen. Im Sinne eines Maßes, anhand dessen die Unterstützung im eigenen Land erkenn-
bar wird, erscheint es uns aber durchaus zweckmäßig, ein entsprechendes Ranking als sehr 
wichtig und aussagekräftig einzustufen. 
 
Ein weiterer Einwand mag nun darauf abheben, dass die Ergebnisse dadurch verfälscht 
sind, dass die Deutschen generell etwas weniger begeisterungsfähig sind und zudem mit 
Positivurteilen ohnehin eher sehr zurückhaltend umgehen – etwa nach dem Motto: „Nicht 
gemeckert ist schon Lob genug“. Um entsprechende Verzerrungseffekte auf nationaler und 
globaler Ebene zu handhaben, werden nun aber auf der Grundlage statistischer Verfahren 
und rekurrierend auf den seit 1997 sukzessive aufgebauten Gesamtdatensatz geeignete 
Anpassungen und Normierungen der jeweiligen Punktwerte vorgenommen, so dass diese 
sowohl Länder als auch Zeit übergreifend als vergleichbar eingestuft werden können.  
 
 
 
Ein noch professionelleres Reputationsmanagement erscheint dringend erfor-
derlich! 
 
Letztlich wird man also wohl akzeptieren müssen, dass deutsche Unternehmen gemessen 
an ihrer marktlichen und wirtschaftlichen Bedeutung doch vergleichsweise schlecht ab-
schneiden, wenn es darum geht, eine nachhaltige Reputationsposition aufzubauen. Zwar 
liegt hier inzwischen bereits ein durchaus beachtliches Maß an Sensibilität für das Thema 
Reputation und Reputationsmanagement vor, wie etwa auch unsere empirischen Studien in 
Deutschland zeigen. Indessen mangelt es aber doch noch an einem äußerst professionellen 
Reputationsmanagement, das durch differenzierte strategische Analysen fundiert, über ziel-
genaue Strategien gesteuert und über breit angelegte Maßnahmenprogramme mit Verve 
realisiert wird. So wichtig eine gute Unternehmenskommunikation ist, ein überzeugendes 
Reputationsmanagement darf sich hierin nicht erschöpfen, sondern muss, an der gelebten 
Unternehmenskultur und den konkreten Unternehmensprozessen ansetzen. 
 
Selbstverständlich besteht bei den zuvor erwähnten Unternehmen lediglich Anlass zur Klage 
auf einem sehr hohen Niveau. Immerhin schaffen es diese und einige weitere deutsche Un-
ternehmen einen, gemessen am Weltdurchschnitt überdurchschnittlichen Reputationswert 
zu erzielen (vgl. Tabelle 2). Eine schon eher bedenkliche Situation ist bei jenen Unterneh-
men gegeben, die einen deutlich unterdurchschnittlichen Wert aufweisen. Auf den untersten 
Rängen liegt hier etwa die Deutsche Bahn und die Deutsche Telekom, aber auch Energieun-
ternehmen wie E.ON und RWE. Die Tatsache, dass es auf dieser Welt Unternehmen gibt, 
die noch schlechter abschneiden (z.B. mit Punktwerten unter 25 das Unternehmen Hallibur-
ton in den USA und Australiens AWB – Australian Wheat Board), vermag hier sicher nicht zu 
beruhigen. Dies zumal es sich den genannten Reputationsschlusslichtern um Unternehmen 
handelt, deren Leistungsfähigkeit und weitere Geschäftsentfaltung für die wirtschaftliche und 



 

gesellschaftliche Entwicklung in Deutschland von erheblicher Bedeutung sind. Einmal mehr 
zeigt sich hier, dass Unternehmen mit einer öffentlich-rechtlichen Historie, die zudem in 
schwierigen Versorgungssektoren zu agieren haben, vor besonderen Herausforderungen 
stehen, wollen sie nachhaltig eine ihrer Bedeutung und teils sicher auch Leistungskraft ent-
sprechende Reputationsposition aufbauen.  
 
 
Unternehmen in anderen Ländern geben ein markantes Beispiel – Russische 
Unternehmen als Benchmarks für Reputationsmanagement? 
 
Dass es Unternehmen in anderen Ländern, die in vergleichbar schwierigen Branchen zu a-
gieren haben und deren Unternehmenshistorie vergleichbare Herausforderungen einer öf-
fentlich-rechtlich Einbettung in sich birgt, durchaus schaffen können, sich sehr viel besser zu 
profilieren, zeigt sich etwa am Bespiel einiger russischer Unternehmen. So erzielen Unter-
nehmen wie „Sberbank of Russia“, „Magnitogorsk Iron and Steel Works OAO“ und 
„Gazprom-neft“ (zuvor: Sybneft) in ihrem Heimatland höhere Reputationswerte als dies die 
BMW AG in Deutschland vermag. Und der Reputationswert des Energiekonzerns „Gazprom“ 
liegt lediglich unter einem Punktwert niedriger als der von BMW (78,05 im Vergleich zu 
78.89).    
 
Im Vergleich zum RepTrakTM Pulse 2006 konnten gerade die russischen Unternehmen ex-
treme Reputationszuwächse erzielen. Hierin spiegelt sich eine sehr viel optimistischere 
Grundstimmung in der russischen Öffentlichkeit hinsichtlich der Entfaltung ihrer Wirtschaft 
wieder. Starke Reputationsgewinne konnten in diesem Vergleichzeitraum etwa auch die 
spanischen Handelskonzerne Mercado und El Corte Ingles, Rockwool in Dänemark sowie 
UPS und FedEx in den USA erzielen. Bei den deutschen Unternehmen gab es eher wenig 
Bewegung, außer bei der Deutschen Lufthansa, die allerdings einen deutlichen Reputati-
onseinbruch hinnehmen musste und von dem herausragenden Platz 3 im Jahre 2006 auf 
Platz 36 zurückgefallen ist. 
 
 
Reputation Institute als Dialogplattform 
 
Insgesamt lässt sich im Sektor Reputationsmanagement zweifellos ein Handlungsbedarf bei 
deutschen Unternehmen konstatieren. Selbstverständlich wird man sich dabei sehr viel diffe-
renzierter mit Reputationsproblemen und -herausforderungen auseinandersetzen müssen, 
als im Rahmen knappen Skizze einiger zentraler Ergebnisse des RepTrakTM Pulse 2007 
möglich war. Tiefergehende Informationen und Unterstützungsleistungen bietet das Reputa-
tion Institute Germany (http://www.m2.uni-hannover.de/reputation-institute/index.php). Wei-
tere Ergebnisse und Details des 2007 RepTrak™ 200 können zudem direkt auf der Internet-
seite www.reputationinstitute.com herunter geladen werden. 
 
 
 
Kontakt:  
Prof. Dr. Klaus-Peter Wiedmann 
Managing Director, Reputation Institute Germany   
Chair for Marketing and Management / Leibniz University Hannover 
Königsworther Platz 1, D-30167 Hannover, Germany 
Tel.: +49 / 511 / 762-4862  /  Fax: +49 / 511 / 762-3142 
wiedmann@m2.uni-hannover.de  /  http://www.m2.uni-hannover.de 



 

 
 
 
 
 

Tabelle 1: The World’s 200 Most Respected Com-
panies 
 
Results for the best corporate reputations in the world 
(the 2007 Global RepTrak™ Pulse 200) 



 

 
 
Tabelle 2: Die Reputation der größten Unternehmen in Germany  
 
RepTrak™ Pulse Germany 2007 
 
 
 
 

 
 
 
 
Informationen zum Reputation Institute 
Das Reputation Institute (RI) ist ein privates Beratungs- und Forschungsnetzwerk mit Hauptsitz in New York und Niederlassungen in mehr 
als 20 weiteren Ländern. In Deutschland wird das Reputation Institute durch Professor Wiedmann von der Leibniz Universität in Hannover 
vertreten. Das RI wurde 1997 gegründet und ist Vorreiter und Weltmarktführer auf dem Gebiet des Corporate Reputation Management. 
Die Aufgabe besteht darin, Unternehmen zu helfen, Kapital aus ihrer Reputation zu schlagen. Das RI verkörpert ein weltweites Netzwerk 
an Experten aus Wissenschaft und Praxis, das sich sowohl mit allgemeiner wissenschaftlicher Grundlagenforschung als auch insbeson-
dere mit  praxisrelevanter Forschung sowie Beratung beschäftigt. Das Reputation Institute arbeitet dabei regelmäßig mit Unternehmen 
zusammen, die daran interessiert sind, die Kerndimensionen Ihres RepTrak™ Pulse zu untersuchen, um ihre spezifischen Stärken und 
Schwächen der eigenen Reputation im Verhältnis zu relevanten Wettbewerbern zu identifizieren und darauf ein gezieltes Reputation 
aufzubauen. 
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60.41

58.69

56.04

54.59

54.06

53.91

53.68

52.61

46.04

44.16

44.08

41.96

BMW

Lufthansa

Robert Bosch

Aldi Group

Henkel KGaA

Edeka Group

DaimlerChrysler

Volkswagen

BASF

Karstadt Quelle

Bayer

ThyssenKrupp

Metro

TUI

Otto Group

Siemens

Tengelmann Group

Deutsche Post

Commerzbank

Schwarz Group

Bertelsmann

Deutsche Bank

Allianz SE

Talanx

RAG

ERGO Insurance Group

RWE

E.ON

Deutsche Telekom

Deutsche Bahn

Höchster Wert: Lego 85.01 

Niedrigster Wert: unter 25 bei Halliburton, USA, und AWB, Australien.  

„Global Mean“ 
 

bei 64,2 
 

noch Top 50 


