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Wenn Aktivisten Rankings als Druckmittel einsetzen -
und wie Unternehmen damit umgehen kénnen

Von Steffen Rufenach

m 7. Februar dieses Jahres verof-

fentlichte ein bis dato unbekanntes
Research-Institut, das ,,NewClimate Insti-
tute” aus Berlin, ein Ranking, das fur gro-
Bes Aufsehen sorgte: den Corporate Cli-
mate Responsibility Monitor 2022. Darin
bewerteten die Analysten des Instituts die
Transparenz und Integritat der Klimaziele
ausgewahlter multinationaler Unterneh-
men, darunter auch der Deutschen Tele-
kom, der Deutschen Post sowie von BMW
und Volkswagen. Das ntichterne Ergebnis
wurde in der Schlagzeile der Pressemittei-
lung plakativ zusammengefasst: , GroBe
Unternehmen scheitern beim Test der
,Net-Zero'-Ziele”. Das Ranking wurde in-
nerhalb klrzester Zeit von Leitmedien in
Deutschland (zum Beispiel Handelsblatt,
Spiegel) sowie international (zum Beispiel
BBC, Financial Times) aufgegriffen. Es er-
reichte innerhalb kirzester Zeit so viel
Aufmerksamkeit, dass sich Unilever und
Nestlé gezwungen sahen, der Diskussion
mit eigenen Pressemitteilungen entge-
genzuwirken.

Einfache Antworten
auf komplizierte Fragen

Der Corporate Climate Responsibility
Monitor ist eines von hunderten Ran-
kings, in denen jedes Jahr die Leistungen
von Unternehmen in unterschiedlichen
Bereichen 6ffentlichkeitswirksam bewer-
tet werden. Nicht immer gehen die Li-
sten viral wie beim NewClimate Institute,
jedoch sind die Reichweiten in der Regel
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immens. Der Grund hierfur ist simpel:

Rankings reduzieren Komplexitat und

senden klare und nachvollziehbare Bot-

schaften. Sie bestdtigen bereits beste-

hende Wahrnehmungen oder Uberra-

schen; die erfolgreichsten Rankings

schaffen beides gleichzeitig:

— Welche Unternehmen sind am innova-
tivsten?

— Welche Unternehmen sind gute und
vertrauenswurdige Arbeitgeber?

— Welche Unternehmen verdffentlichen
ehrgeizige Nachhaltigkeitsziele?

Rankings geben einfache Antworten
auf diese an sich komplizierten Fragen.
Das macht sie fur unterschiedliche Ziel-
gruppen spannend (hier nur ein paar
Beispiele):

— Top-Talente, die nach einem Arbeitge-
ber suchen, der bestimmten Kriterien
genigt, wie zum Beispiel Familien-
freundlichkeit.

— Investoren, die ihr Portfolio nachhaltig
gestalten wollen, aber keine Expertise
oder Ressourcen dafuir haben, selbst
umfassende Nachhaltigkeitsbewertun-
gen vorzunehmen.

—NGOs oder Pressure Groups, die mit
Rankings auf eine schlechte Perfor-
mance hinweisen und Visibilitat fur ihr
Thema erhalten wollen (siehe NewCli-
mate Institute).

— Medien, die nach gunstigen, aber zu-
gleich attraktiven Inhalten suchen,
oder nach Zusatzeinnahmen tber den
Vertrieb von Siegeln.

Fehlender systematischer
Managementansatz

Obwohl vielen Unternehmen die Be-
deutung von Rankings fur die Reputati-
on bewusst ist, gibt es noch immer nur
wenige, in denen die Rankingperfor-
mance systematisch beobachtet und ge-
managt wird. Wahrend Unternehmens-
kommunikatoren ihre bevorzugten Me-
dien und Journalisten im Schlaf herun-
terbeten koénnen, haben viele keinen
Uberblick dariber, welche Rankings fur
sie am wichtigsten sind, wann diese er-
scheinen, auf welche Prioritdtsthemen
sie einwirken und was zu tun ware, um
in relevanten Rankings besser abzu-
schneiden.

Mit Ausnahme von ESG-Ratings, die
die Nachhaltigkeit von Unternehmen fur
Investoren messbar machen, ist der Um-
gang mit Rankings meist ad-hoc-getrie-
ben — gute Ergebnisse werden dankbar
aufgegriffen, schlechte weitgehend
ignoriert. Solange ein Ranking jedoch in
einem auflagenstarken Magazin er-
scheint, ist ,ignorieren” und , aussitzen”
die falsche Strategie. Vielmehr sollte zu-
mindest intern die Interpretation der ei-
genen Performance in wichtigen Ran-
kings erldutert werden, damit Uber den
Flurfunk nicht falsche Ruckschlisse
transportiert werden. DarUber hinaus
empfiehlt es sich, das Gesprach mit den
Rankinginstituten Uber die Methodik
und die individuelle Bewertung zu su-
chen. Meist ist es nicht ratsam, die Me-
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thodik des Rankinginstituts 6ffentlich zu
kritisieren (wie im Falle des NewClimate-
Instituts durch Nestlé und Unilever). Viel-
mehr sollte man versuchen, seine Per-
spektive im direkten Gesprach zu klaren,
um das Institut von einer Anpassung der
Methodik oder der individuellen Bewer-
tung zu Uberzeugen oder zumindest
mehr Informationen dartber zu erhal-
ten, warum das Institut auf seiner Sicht
der Dinge besteht; die Hintergrinde
kénnen namlich manchmal rein operati-
ver Natur sein. Wenn das nicht hilft, ist
eine Stellungnahme auf der Unterneh-
menswebseite angeraten.

Um einen Uberblick dartiber zu geben,
wie gut Unternehmen weltweit in Ran-
kings und Ratings abschneiden, verof-
fentlichen das FA.Z.-Institut und R A.TE.
jahrlich den , Global R.A.T.E. Index”. Er
misst die Performance multinationaler
Unternehmen in den 150 sichtbarsten,
sektortibergreifenden Rankings welt-
weit, in den Rankings also, die im 6ffent-
lichen Raum die groBte Wirkung entfal-
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Quelle: FA.Z.-Institut GmbH / R.A.T.E. GmbH

ten. In einem aufwendigen Prozess wer-
den dafur zunachst die wichtigsten Ran-
kings der zehn gréBten Volkswirtschaften
identifiziert. Diese sind: Brasilien, China,
Deutschland, Frankreich, GroBbritanni-
en, Indien, Italien, Kanada, Japan und
die USA. Hinzu kommen Wettbewerbe,
die global, wie zum Beispiel ,World's
Most Admired Companies”, oder regio-
nal ausgerichtet sind, wie zum Beispiel
LLatin America’s Most Attractive Em-
ployers”. Die Ergebnisse der identifizier-
ten Rankings werden analysiert und ag-
gregiert, um damit ein Meta-Ranking zu
erstellen, den ,Global R.A.T.E. Index”.

Microsoft erneut die weltweite
Nummer 1 - SAP liberzeugt
erneut im DAX

Die bestplatzierten Unternehmen des
Vorjahres, Microsoft, Alphabet (Google)
und Apple sowie Amazon und Accen-
ture, sind auch in diesem Jahr wieder auf
den vordersten Platzen vertreten. Am

sichtbarsten war dabei erneut Accenture
mit Platzierungen in 68 der analysierten
150 Rankings. Apple und Amazon wa-
ren lediglich in 50 Listen prasent. Die
meisten Nummer-1-Platzierungen er-
rang wie im Vorjahr Alphabet (Google).
Dass am Ende trotzdem Microsoft das
Rennen machte, liegt an der Kombinati-
on aus einer hohen Rankingprasenz (63
Listen) und einer tberdurchschnittlichen
Performance (73 Prozent) in diesen Ran-
kings. Im Schnitt landete das Unterneh-
men weit haufiger auf den vorderen
Platzen, als das bei den anderen Unter-
nehmen der Fall ist.

Auch im DAX gab es bei den Top-Ran-
gen wenig Veranderung. SAP bleibt auf
Rang 1 mit einer hohen Prasenz (57 von
150 Rankings) und guten durchschnittli-
chen Rankingergebnissen (59 Prozent).
Wobei das Unternehmen im Vergleich zu
seinen deutschen Peers insbesondere in
Rankings in Nordamerika gldnzen konn-
te. Auf dem zweiten Rang folgt BMW
mit einer leicht niedrigeren Prasenz (47),
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aber einer dhnlich guten Performance
(56 Prozent). BMW war insbesondere in
Europa stark.

Die Zahl der Listen wachst
weiter/starkere Nutzung
offentlicher Daten

Rankings werden in nahezu allen The-
menbereichen erstellt. Durch die stei-
genden Transparenzanforderungen an
Unternehmen ist zudem absehbar, dass
die Zahl der Rankingpublikationen wei-
ter steigen wird. Am haufigsten erschei-
nen Rankings jedoch dort, wo sie Teil
tragfahiger Geschaftsmodelle oder Kern
langfristiger Kampagnen sind.

Dies zeigt sich auch an der Zusammen-
setzung der 150 visibelsten Rankings.
Mehr als ein Drittel aller untersuchten
Listen wurden im Bereich Arbeitgeberbe-
wertungen erstellt. Im Vergleich zum
Vorjahr wuchs dieser Bereich damit leicht
weiter. Neben den lang etablierten Ran-
kings von global operierenden Instituten,
wie zum Beispiel , Great Place to Work”,
.Top Employers” oder auch ,Univer-
sum”, sehen wir hier verstarkt neue Play-
er. Insbesondere im Siegelgeschaft, wo
mit kurzen Befragungen oder Kl-basier-
ten Analysen Rankings erstellt werden.
Weiter wachsend ist auch der Bereich
»Nachhaltigkeit und ESG”. Wahrend im
Arbeitgeberbereich haufig mit Wahrneh-
mungsanalysen und Befragungen gear-
beitet wird, werden hier meist wissen-
schaftlich fundiertere Methodiken ver-
wendet, die Uberwiegend auf der Verar-
beitung offentlich verfigbarer Daten
basieren, zum Beispiel aus Geschafts-
oder Nachhaltigkeitsberichten.

In allen Bereichen setzt sich immer
deutlicher der Trend durch, die Bewer-
tungen unabhéngig von den Unterneh-
men durchzufthren. Die bewerteten
Unternehmen werden also immer 6fter
weder bei der Erstellung der Methodik
noch bei der Interpretation der Ergebnis-
se einbezogen, sondern erst mit der Ver-
offentlichung des Rankings mit den Er-
gebnissen konfrontiert. Im Falle des
NewClimate-Instituts wurden die Unter-
nehmen zwar vor Veroéffentlichung an-
geschrieben, jedoch wurde dabei eine
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Global R.A.T.E. Index (2022)

Top 10 Welt
Rang Unternehmen Branche Nr.-1-Positionen
1 Microsoft Corp Software & Computer Services 15
2 Alphabet Inc. Software & Computer Services 37
3 Apple Inc. Technology Hardware & Equipment 24
4 Amazon.com Inc. General Retailers 19
5 Accenture PLC Support Services 20
6 Cisco Systems Inc. Technology Hardware & Equipment 9
7 IBM Software & Computer Services
8  Google LLC Software & Computer Services 31
9 SAPSE Software & Computer Services 11
10 Nestlé SA Food Producers 27
Top 3 DAX
Rang Unternehmen Branche Nr.-1-Positionen
1 SAPSE Software & Computer Services 9
BMW AG Automobiles & Parts 3
3 Siemens AG General Industrials 22
Top 3 MDAX
Rang Unternehmen Branche Nr.-1-Positionen
1 Evonik Industries AG ~ Chemicals 0
2 Hugo Boss AG Personal Goods 0
3 Lanxess AG Chemicals 1

Bezogen auf alle 155 untersuchten Rankings. Quelle: FA.Z.-Institut GmbH / R.A.T.E. GmbH

sehr kurze oder zu kurze Frist gewahrt.
Das lasst darauf schlieBen, dass es dem
Institut nicht wirklich um einen Aus-
tausch ging.

Unternehmen mussen daher proaktiver
agieren und die Informationsbedurfnisse
relevanter Rankings bei der Entwicklung
der Strategie fUr die Unternehmensbe-
richterstattung bertcksichtigen. Dazu
mussen die Methodiken der Rankinginsti-
tute analysiert und mogliche Informati-
onslicken identifiziert und diskutiert wer-
den. Dabei geht es nicht darum, sich von
den Instituten treiben zu lassen, sondern
als Stakeholder Feedback einflieBen zu
lassen und zu bewerten.

Im Frahjahr 2023 wird das NewClima-
te Institute eine neue Auflage des Cor-
porate Climate Responsibility Monitors
veroffentlichen. Es steht zu erwarten,
dass die Liste der Unternehmen, die dar-

in schlecht abschneiden, weiter wachst
und wir erneut plakative Schlagzeilen
sehen werden. Wie im Vorjahr halt sich
das Institut mit Blick auf die weiterent-
wickelte Methodik bedeckt. Auch die
Liste der Unternehmen, die bewertet
werden, ist unklar. Es wird also wieder
Uberraschungsmomente geben — insbe-
sondere fur jene GroBunternehmen, die
sich im Rahmen der Erarbeitung ihrer
Klimaziele und deren Kommunikation
nicht mit dem Institut und seinem Ran-
king auseinandergesetzt haben.

Steffen Rufenach ist Geschaftsfiihrer der
R.A.T.E. GmbH

Weitere Informationen iiber den R.A.T.E. Index
inkl. der Platzierung Ihres Unternehmens
erhalten Sie kostenfrei unter:
verlag@kommunikationsmanager.com
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