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llg anaere trwartungen an unternen-
men und ihre Kommunikation, wie die
britische E-Business-Expertin Helen Leg-
gatt schreibt: , There has been a shift in
consumer values when it comes to bran-
ding and brand messages. Nowadays
consumers want more honest, authentic
relationships based on trust, self expres-
sion and connections, so stop selling and
start building relationships.”

Mit dem Beginn des Transparenzzeit-
alters geht auch eine Verschiebung der
Machtverhadltnisse einher, von Unter-
nehmen hin zu Verbrauchern, Aktiona-
ren und anderen Stakeholdern. Der
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Falsch: Transparenz der
Transparenz wegen

Bei der Frage, ob ein Unternehmen zu
bestimmten Themen Transparenz her-
stellen sollte oder ob nicht, darf aller-
dings nicht Transparenz als Selbstzweck
im Vordergrund stehen. Es geht vielmehr
darum, ob Transparenz ein probates
Mittel ist, um Vertrauenskapital aufzu-
bauen und darlber eine gewiinschte
Reputation fur eine Marke oder ein
Unternehmen zu erreichen. Die Kausal-

Kausalkette: Transparenz ist Mittel zum Zweck

Transparenz

> Proaktive Offenheit

> Wahrheit

> Uber gesetzliche
Regelungen hinaus

> Teil der Verantwortung

> Stakeholderdialoge
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Vertrauen

> Mechanismus zur
Reduktion sozialer
Komplexitat

> Beeinflusst Verhalten

> Beziehungsdimension

> Niedrige Transaktions-
kosten

Reputation

> Wechselbarriere fir
Lieferanten, Kunden,
Mitarbeiter, Politik,
Investoren

> Imagedimension

> Krisenresistenz

Vertrauensniiaung spieiten in aer unter-
nehmens- und Kommunikationspla-
nung vielfach eine noch untergeordne-
te Rolle. Nur wenige Unternehmen steu-
ern diese Wirkungszusammenhéange
langfristig, strategisch. Haufig beugen
sich Unternehmen lediglich situativ dem
offentlichen Druck eines Akteurs und
stellen zu einem Aspekt ihres unterneh-
merischen Handelns Transparenz her —
ohne Uberzeugung, ohne strategischen
Rahmen. Und dabei verkennen sie auch
noch die Wirksamkeit dieses reaktiven
Handelns. Denn erzwungene Transpa-
renz, oder Transparenz aus Unterwer-

Erfolg

> Marge
> Unternehmenswert
> Aktienkurs









