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mieren, ist der Grund für die Beliebtheit 
von Unternehmensrankings nahelie
gend: Rankings reduzieren Komplexi
tät. Sie verwandeln schwer beurteilbare 
Fragestellungen in einfache Aussagen 
und prägen damit die Wahrnehmung 
wichtiger Stakeholdergruppen (Mitar
beiter, Kunden, Bewerber, Aktionäre 
usw.):
  Welche Unternehmen sind am innova

tivsten?

Reputationseffekte beeinflusst und Chan
cen für den Reputationsaufbau genutzt 
werden. 

Wissenschaftliche Fundierung 
häufig zweitranging

In einer Welt, in der große Teile der 
Bevölkerung Nachrichten am liebsten 
in Form von leichtverdaulichen und vor 
allem „like“baren Headlines konsu

Jedes Jahr werden weltweit Hunderte
von UnternehmensRankings  ver 

 öffentlicht, die beispielsweise „Deutsch
lands beste Arbeitgeber“ oder auch „The 
World’s Most Admired Companies“ küren 
– viele davon ohne Beteiligung der geliste
ten Unternehmen. Je nach Platzierung 
können Rankings für Unternehmen eine 
Kommunikationschance, aber auch ein 
 Risiko darstellen. Mit einem aktiven, syste
matischen Managementansatz können 

Exzellenter 
Kommunikationsimpuls
Warum Unternehmen ihre Präsenz in Rankings 
systematisch managen sollten

Von Steffen Rufenach
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wie Unternehmen von ihren Stakehol
dern wahrgenommen werden, geht 
dies heute mit Onlinebefragungen zu 
einem Bruchteil der Kosten und sozusa
gen auf Knopfdruck. Darüber hinaus 
haben gestiegene Transparenzanforde
rungen, etwa durch Standardsetter wie 
z.B. die Global Reporting Initiative, dafür 
gesorgt, dass insbesondere börsenno
tierte Unternehmen mehr und mehr Lei
stungsindikatoren preisgeben, wodurch 
sie zunehmend vergleichbar werden. 

Immer mehr Rankinginstitute mit un
terschiedlichsten Hintergründen greifen 
diese Entwicklung auf und nutzen die 
Veröffentlichung von Rankings als pro
bates Mittel, um ihre Ziele zu erreichen: 
  Den Druck auf Unternehmen in einem 

bestimmten Thema zu erhöhen  
(Beispiel: „The Greenpeace Guide to 
Greener Electronics“). 

  Als Marketingtool mit dem Ziel, Hinter
grundinformationen, Analysen oder 
Beratungsleistungen an die gerankten 
Unternehmen zu verkaufen (Beispiel: 
„Reputation Institute – The World’s 
Most Reputable Companies“). 

  Als attraktive Möglichkeit, Daten zu sam
meln, die dann beispielsweise an Aktien
analysten bzw. Investoren  weiterverkauft 
werden (Beispiel: „RobeccoSam‘s – Dow 
Jones Sustainability Index“).

mer wieder in angesehene bzw. aufla
genstarke Medien schaffen. Ein Beispiel 
ist das Ranking „The Most Empathetic 
Companies“, bei dessen Bewertungs
modell eine möglichst einfach handhab
bare Datenerhebung und verarbeitung 
das vornehmliche Ziel gewesen zu sein 
scheint. Trotzdem wurde das Ranking 
bereits zum zweiten Mal von der Har
vard Business Review (HBR) publiziert, 
wenn auch unter Protest einiger auf
merksamer Leser. Widerstand fachkun
diger Leser ist allerdings selten. Meist ist 
die Zahl derjenigen gering, die Zeit in 
das Studium der Methodik und der Hin
tergründe eines Rankings investieren, so 
dass die Ergebnisse häufig nicht hinter
fragt und als gegeben hingenommen 
werden.  

Die Inflation
der Rankings 

Die Anzahl der Wettbewerbe ist in 
den vergangenen Jahren rasant gestie
gen. Dies liegt am hohen Interesse der 
Medien an prägnanten, kostengünsti
gen Inhalten, ist darüber hinaus aber 
auch der Tatsache geschuldet, dass es 
deutlich einfacher geworden ist, Ran
kings zu erstellen. Waren früher noch 
Telefonumfragen nötig, um zu messen, 

  Welche Unternehmen führen ihr Ge
schäft nachhaltig und schaffen damit 
positive Werte für die Gesellschaft? 

  Welche Unternehmen sind gute und 
vertrauenswürdige Arbeitgeber?

Rankings bringen die Leistungen von 
Unternehmen in eine Rangfolge und 
senden damit einfach zu verstehende 
Botschaften. Diese können leicht „ge
teilt“ und weitererzählt werden und er
zielen damit hohe Reichweiten, nicht 
nur in sozialen Netzwerken. Rankings 
entscheiden mit, wer auf einem Gebiet 
als führend wahrgenommen wird und 
welche Unternehmen nachsitzen müs
sen. Letzteres ist besonders dann pro
blematisch, wenn Botschaften der Un
ternehmenskommunikation durch 
schlechte Platzierung anzweifelbar wer
den oder wenn Wettbewerber kontinu
ierlich mit guten Rankingergebnissen 
von sich reden machen.

Für die meisten Leser spielt es kaum 
eine Rolle, ob das zur Erstellung eines 
Rankings angewendete Verfahren wis
senschaftlich fundiert und geeignet ist. 
Dies lässt sich an den üblicherweise sehr 
kurzen Methodikbeschreibungen able
sen, die den Rankings beigefügt wer
den. Aber auch daran, dass es Ranking
listen trotz fragwürdiger Methodik im
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kings verschaffen, in denen das eigene 
Unternehmen gelistet ist oder gelistet 
sein könnte. Dabei sollte ein besonderes 
Augenmerk auf die reputationsrelevan
ten Bereiche sowie auf die strategisch 
wichtigen Märkte gelegt werden. Die 
identifizierten Rankings gilt es dann im 
zweiten Schritt auf Basis des „Reputa
tionsImpacts“ zu priorisieren. Dabei 
sollten unter anderem die folgenden 
Fragen beantwortet werden: 
  Wie sichtbar ist ein Ranking vor allem 

für strategisch wichtige Anspruchs
gruppen? 

  In welchen Listen steht das Unterneh
men gut, in welchen schlecht da und 
warum? 

  In welchen Listen würde man gern ver
treten sein, hat sich bisher aber nicht 
platzieren können? 

  Welche Listen sind wissenschaftlich 
fundiert? Wo gibt es Probleme oder 
Interessenkonflikte?

  Bei welchen Rankings können sich 
 Unternehmen aktiv beteiligen, etwa 
durch das Bereitstellen von Daten?

  Wie hoch ist der Aufwand, um sich an 
einem Ranking zu beteiligen? 

dung über den Umgang mit einem 
Ranking den jeweiligen Fachfunktionen 
bzw. Ländergesellschaften überlassen 
wird. Mit diesem Ansatz lässt sich kein 
konsistentes Bild von Rankings erstellen, 
das den langfristigen Zielen der Unter
nehmenskommunikation und des Repu
tationsmanagements förderlich wäre. 
Fachabteilungen/Ländergesellschaften 
sind sich der globalen kommunikativen 
Relevanz vieler Rankings oft nicht be
wusst. Sie treffen ihre Entscheidung auf 
Basis eigener Ziele und haben zumeist 
nicht die Ressourcen, die Validität eines 
Rankings zu untersuchen und ein effek
tives Monitoring der Rankinglandschaft 
sicherzustellen. Um Rankings effektiv 
managen zu können, sollten die Prozes
se zentralisiert und ein systematischer 
Ansatz entwickelt werden, der im Ein
klang mit den kommunikativen Zielen 
der Organisation steht. 

Vier Schritte zu einem 
Rankingmanagement

Im ersten Schritt sollten sich Unter
nehmen einen Überblick über die Ran

  Oder um kostengünstig prägnante In
halte für Artikel zu produzieren, die 
das Interesse der Leser befriedigen und 
für eine höhere Auflage sorgen (Bei
spiel: „Fortune’s – Global 500“). 

Je nach Hintergrund und Zielsetzung 
des Rankinginstituts ergeben sich teil
weise gravierende Qualitätsunterschie
de in den Ergebnissen. Solange ein Ran
king jedoch in einem auflagenstarken 
Magazin erscheint, ist „Ignorieren“ und 
„Aussitzen“ die falsche Strategie. Viel
mehr sollte die Meinung des eigenen 
Unternehmens über die Liste intern und 
extern erläutert und das Gespräch mit 
dem Urheber gesucht werden. 

Obwohl vielen Unternehmen die Be
deutung von Rankings für die Reputa
tion bewusst ist, verfügen nur wenige 
über ein Kriterienkatalog, der bei der 
Auswahl relevanter Listen unterstützt, 
eine Priorisierung ermöglicht und über 
eine Anbindung an das Reputationsma
nagement die Entwicklung einer zielge
richteten Strategie erlaubt. Meist wer
den Rankings unsystematisch und de
zentral gemanagt, wobei die Entschei

Reputationsdimensionen von Rankings

Citizenship
Rankings mit Fokus auf Nachhaltigkeit, Umwelt und

Corporate Social Responsibility, z.B. RobeccoSam:
„Dow Jones Sustainability Index“.

Workplace
Rankings mit Fokus auf die Attraktivität

als Arbeitgeber sowie einer guten Arbeits-
atmosphäre inkl. Diversity, z.B. Fortune:

„100 Best Companies to Work For“.

Leadership
Rankings mit Fokus auf die Qualität des Topmanagements
und dessen Fähigkeit, Führungsnachwuchs auszubilden,

z.B. Chief Executive: „Top Companies for Leaders“.

Performance
Rankings mit Fokus auf die Größe inkl. Mitarbeiterzahl
und die Profitabilität inkl. Umsatz von Unternehmen,

z.B. Fortune: „Global 500“.

Governance
Rankings mit Fokus auf Corporate 

Governance, Unternehmensethik und Transparenz,
z.B. Ethisphere:  „World‘s Most Ethical Companies“.

Products & Services
Rankings mit Fokus auf die Gesamtreputation,

den Wert der Unternehmensmarke und das Image,
z.B. Interbrand: „Best Global Brands“.

Innovation
Rankings mit Fokus auf Innovation inkl. Patent-

anmeldungen, Forschungsausgaben, Wahrnehmung
als innovatives Unternehmen, z.B. BCG:

„Most innovative companies“.

Brand & Image
Rankings mit Fokus auf die Gesamtreputation,

den Wert der Unternehmensmarke und das Image,
z.B. Interbrand: „Best Global Brands“.

Quelle: R.A.T.E. GmbH
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ren, zumindest an die Führungskräfte, 
die dadurch redefähig gemacht werden 
können. Mitunter sind die Gründe für 
eine fehlende bzw. schlechte Platzie
rung leicht zu erklären. In manchen Ran
kings wird zum Beispiel der Fokus auf 
bestimmte Indikatoren gelegt, die für 
das eigene Unternehmen nicht relevant 
sind. Sollten die Ergebnisse aufgrund 
einer schlechten Performance negativ 
sein, kann man in der Kommunikation 
rund um das Ranking über Maßnahmen 
sprechen, die zur Verbesserung in der 
Zukunft ergriffen worden sind oder er
griffen werden sollen. 

Steffen Rufenach ist Geschäftsführer der 
R.A.T.E. GmbH, Frankfurt am Main

Stakeholdergruppen durchdringen will, 
muss sich mehr einfallen lassen als eine 
selbstbeweihräuchernde Pressemittei
lung. Gute Rankingergebnisse können 
ein exzellenter Kommunikationsimpuls 
sein, wenn man sie in einen größeren 
Gesamtkontext einbettet. Was genau 
steckt hinter dem Ergebnis, beispiels
weise einem guten Platz in einem Inno
vationsranking? Welchen Aspekt der 
Gesamtstrategie unterstreicht das Er
gebnis? Welche weiteren Maßnahmen 
zur Erhöhung der Innovationsfähigkeit 
sind geplant? Die Kunst besteht darin, 
die Positionierung in einem Ranking, die 
nicht mehr ist als eine bloße Zahl, als 
Basis für das eigene Storytelling zu nut
zen. 

Auch schlechte Rankingergebnisse 
sollten kommuniziert werden – zumin
dest intern. Die eigenen Mitarbeiter sind 
exzellent informiert und vernetzt. Inter
pretationen von Rankingergebnissen 
verbreiten sich rasend schnell, auch 
wenn die Annahmen auf falschen Infor
mationen oder Halbwissen beruhen. Es 
ist daher wichtig, verlässlich auch 
schlechte Ergebnisse zu kommunizie

  Welchen Nutzen würde eine Beteili
gung bringen? Bietet das Rankinginsti
tut Feedbackberichte an? Hilft das 
Ranking dabei, interne Prozesse voran
zutreiben, beispielsweise indem Denk
anstöße ins Unternehmen getragen 
oder neue Daten erhoben werden?

Nachdem das Universum relevanter 
Rankings auf die Schlüsselrankings ein
gegrenzt wurde, sollten diese im dritten 
Schritt in Abstimmungsgesprächen mit 
den Fachabteilungen diskutiert werden. 
Die Gespräche sind wichtig, um die Aus
wahl zu verifizieren, die Unterstützung 
der Fachabteilung sicherzustellen und 
Erfahrungen mit dem Ranking bzw. dem 
Rankinginstitut auszutauschen. Weiter
hin sollten erste Ansätze für Positionie
rungs und Verbesserungsmöglichkei
ten in den Rankings diskutiert werden. 

Die sich aus diesen Gesprächen ablei
tenden Maßnahmen werden dann im 
vierten Schritt in einem Aktionsplan 
festgehalten, der auch erste Ideen für 
die interne und externe Kommunikation 
der Ergebnisse enthalten sollte. Die 
Maßnahmen, die zur Ergebnisverbesse
rung festgelegt werden, sind abhängig 
von der Methodik der selektierten Ran
kings. In manchen Fällen sind bereits mit 
kurzfristigen Maßnahmen Verbesserun
gen zu erzielen, beispielsweise wenn ein 
Fragebogen nicht optimal oder unver
ständlich ausgefüllt wurde oder wenn 
ein Rankinganalyst eine für die Bewer
tung wichtige Kennzahl nicht finden 
konnte. In vielen Fällen müssen jedoch 
auch langfristige Maßnahmen ergriffen 
werden, etwa dann, wenn die Leistung 
des Unternehmens in einem für das 
Ranking wichtigen Aspekt verbessert 
werden muss. In diesen Fällen können 
Rankings über das Benchmarking und 
die BestPracticeBeispiele wertvolle Im
pulse für die Diskussion im eigenen Hau
se liefern. 

Storytelling
anstatt Eigenlob 

Bei der Kommunikation von Ranking
ergebnissen ist Kreativität gefragt. Wer 
zu seinen Mitarbeitern und externen 

Management
Rankings, die aktiv 

gemanagt 
werden

Kommunikation
 Rankings, die nicht gemanagt, 

aber kommuniziert 
werden

Strategisch relevante Rankings
Rankings, die zu strategisch relevanten Themen sowie

in wichtigen Märkten erscheinen und in denen
Ihr Unternehmen gelistet ist oder sein sollte

Monitoring
Rankings, deren Entwicklung

beobachtet wird

Die Kommunikationsstrategie Ihres Unternehmens

Quelle: R.A.T.E. GmbH




