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Maulwiirfe —
‘ snebmu

blockieren uns

Der Eindruck dringt sich ir-
gendwie auf: Viele Unterneh-
men sind von geheimdienstlichen
Aktivititen des Wettbewerbs - un-
terwandert - von Maulwiirfen.
Und es scheint immer mehr Fir-
men zu gelingen, ihre Maulwiirfe
bei der Konkurrenz erfolgreich un-
terzubringen. Anders kann ist
nicht zu erkldren, dass die Arbeits-
zeit ganzer Abteilungen strate-
gisch gekonnt mit sinnlosen
E-Mails blockiert oder absorbiert
wird.

Dawerden Betreff-Zeilen getex-
tet mit schwer zu dechiffrierenden
Botschaften. Da wird der Empfin-
ger mit Aufmerksamkeit heischen-
den Uberschriften wie ,,Zur Infor-
mation“ gezwungen, sich durch li-
terarisch aufgeblihte Texte voller
Schreibfehler ~ durchzuarbeiten.
Um dann am Ende festzustellen,
dass der Informationsgehalt fiir
ihn bei Null liegt, dass ihn das
Thema gar nicht betrifft. Da wer-
den Anhinge in Formaten ver-
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schickt, bei denen die gingigsten
Entschliisselungsprogramme ver-
sagen. Und um die Bedeutung des
Absenders unmissverstindlich zu
demonstrieren, gelten Anhinge
mit weniger als zehn MB als voll-
kommen indiskutabel. Da werden
CC- und BCC-Sicherheits-Vertei-
ler aufgebaut, um auch vorsorglich
noch den letzten Mitarbeiter in die
Informationskette mit einzubezie-
hen. Ein cleverer Schachzug, um
moglichst viele Kollegen von pro-
duktiver Arbeit abzuhalten. Da
werden E-Mails an einen Kollegen
verschickt, der im selben Raum
sitzt. Und unter dem Deckmantel
des personlichen Kontaktes wird
anschliefend telefonisch nachge-
fragt, ob er die E-Mail auch erhal-
ten hat.

Friither hatten es die Saboteure
in den Unternehmen wesentlich
schwerer, denn jede Kopie wurde
durch unterschiedlich gefiarbtes Pa-
pier sichtbar vor Augen gefiihrt -
die Papier-Berge fielen deshalb
eher auf. Heute hingegen kann mit
schnelleren, fiir andere unsichtba-
ren Methoden der Informations-
fluss drastisch aufgebliht und die
Effizienz eines Unternehmens ge-
zielt untergraben werden.

Die Maulwiirfe bedienen sich
aber nicht nur moderner Medien,
nein, als Profis setzen sie auch alt-
bewihrte Produktivititsbremsen
ein - zum Beispiel Meetings. Da sit-
zen sechs Teilnehmer zusammen
und warten zehn Minuten auf den
siebten, den Maulwurf. Der Maul-
wurf kalkuliert kiihl: Sechs mal
zehn Minuten Arbeitszeit - schon
wieder eine Stunde gestohlen. Um
noch wirksamer schidigen zu kon-
nen, erhoht er beim nichsten Mee-
ting die Zahl der Teilnehmer, denn
es spielt ja offenbar jeder wider-
spruchslos mit. Und damit sich
alle richtig blockieren konnen,
wird auf die rechtzeitige Bekannt-
gabe des Meetingziels verzichtet.
Um allen dann ausreichend Zeit zu
geben, sich intensiv miteinander
beschiftigen zu konnen, spart man
sich auch einen steuernden Mode-
rator, denn der konnte ja die Arbeit
des Maulwurfs zunichte machen.

Fiir das Image des Unterneh-
mens hat sich der Maulwurf natiir-
lich auch etwas einfallen lassen.
Um nach auféen hin die Wertschit-
zung fiir die zahlenden Kunden fiir
jeden sichtbar zu demonstrieren,
hat er die besten Parkplitze am
Haupteingang mit den Schildern
der Unternehmensleitung verse-
hen. Maulwurfsspuren wohin man
schaut. Oder glauben Sie etwa,
dass es sich hier nicht um von der
Konkurrenz unterwanderte Unter-
nehmen handelt? Glauben Sie, was
Sie wollen. Ich glaube weiter an
die Maulwurf-Theorie.

Sieger Deutsche Telekom: ,,Singulére Ereignisse wie Entlassungen, die nur kurzfristig in der Presse stehen, schlagen nicht auf den Markenwert durch®, urteilt Professor Bernd Wirtz.

Markenwert-Ranking
von BBDO:
Europaische Marken
haben ihren Wert
haufiger gesteigert als
deutsche Marken
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Der Bumerang ist bei Volkswagen
wieder angekommen: Erst konnten
sich die Wolfsburger freuen, dass
ganze Gesetze ausgerechnet nach ih-
rem Personalchef benannt wurden -
der bis dahin dem breiten Publikum
nicht weiter aufgefallen war. Und
dann wurde es gleich ein Fortset-
zungsroman mit IV Folgen. Bis sich
das Blatt urpldtzlich wendete und
aus dem strahlenden Helden, dem L&-
ser aller Arbeitsmarktprobleme, ein
potenzieller Krimineller wurde. Er,
dem die Staatsanwaltschaft Untreue
vorwirft, wird in einem Satz genannt
mit so hisslichen Worten wie Bordel-
len, Call Girls, Lustreisen und kiufli-
chen Betriebsriten. Vier Millionen
Euro Schadensersatz hat der Kon-
zern obendrein von seinem Ex-Vor-
standsmitglied verlangt. Nun be-
kommt die Volkswagen AG die Quit-
tung: Im BBDO-Markenwert-Ran-
king 2006 ist sie von Platz sieben auf
Platz zehn gesunken, der Marken-
wert von 13 Milliarden auf unter
zwoOlf Milliarden Euro. ,,Und nicht
nur die Betriebsratsaffire, auch der
Machtkampf zwischen Ferdinand
Piéch und Bernd Pischetsrieder, Qua-
litatsprobleme und zu hohe Produkti-
onskosten haben der Marke Volkswa-
gen geschadet®, fasst Udo Klein-Bol-
ting, Geschiftsfiihrer bei BBDO Con-
sulting, zusammen.

Die Telekom steht zum
dritten Mal auf Platz eins

Das  BBDO-Markenwert-Ranking,
das dem Handelsblatt exklusiv vor-
liegt, erscheint dieses Jahr zum sieb-
ten Mal. Es entsteht zusammen mit
Bernd Wirtz, seines Zeichens Profes-
sor fiir Unternehmensfithrung in Wit-
ten/Herdecke. Hierbei wird aus meh-
reren Faktoren wie Umsatz- und Ge-
winnentwicklung, Image der Marke,
Werbebudget, Anteil des Auslandsge-
schifts sowie Expertenmeinungen er-
rechnet, wie hoch der aktuelle Mar-
kenwert ist.

Sieger ist die Deutsche Telekom
mit einem Markenwert von 23,4 Milli-
arden Euro. Damit steht der Telekom-
munikationskonzern zum dritten
mal in Folge auf Platz eins. Im Jahr
2004 verdringte er erstmals Daim-

ler-Chrysler von der Spitze. Heute
steht der Stuttgarter Autobauer nur
noch auf Platz drei. Sein Markenwert
liegt - so die BBDO-Studie - bei 21,1
Milliarden Euro und biiffte damit in
den vergangenen drei Jahren {iber
vier Milliarden Euro ein. Im Gegen-
satz zu den meisten Top-Ten-Kandi-
daten: Die Deutsche Bank zum Bei-
spiel hat auf Platz vier heute 174 Milli-
arden Euro Markenwert (2004: auf
Platz fiinf mit 15,7 Milliarden Euro).
Klein-Bolting erldutert: ,Dies ist der
Beleg, dass es dem Finanzdienstleis-
ter auch nicht geschadet hat, in ei-
nem Atemzug Rekordgewinne zu ver-
melden und Entlassungen anzukiindi-
gen.“

Ob dies bei der Allianz - die ge-
rade von Platz drei auf Platz zwei klet-
terte - ebenso glimpflich fiir die
Marke abgehen wird? Der Versiche-
rer verkiindete soeben den Rauswurf
von 7500 Mitarbeitern - und das
nach einem Rekordgewinn von 4,4
Milliarden Euro. Jetzt gehen nicht
nur die Gewerkschaften auf die Barri-
kaden und beschimpfen die Allianz-
Manager als ,vaterlandslose Gesel-
len“ - das Schicksal von Familien
stehe auf dem Spiel. Auch CDU-
Mann Jiirgen Riittgers und die Evan-
gelische Kirche mischen sich ein.
Selbst Borsenprofessor Wolfgang
Gerke kritisiert: Menschen nur als
Maschinenpark zu sehen gefihrde
die Soziale Marktwirtschaft.

Eine Riickrufaktion
schadet der Marke nicht

Studienautor Wirtz ist dagegen iiber-
zeugt: ,Singulire Ereignisse wie Ent-
lassungen, die nur kurzfristig in der
Presse stehen, schlagen nicht auf den
Markenwert durch.“ Entscheidend
ist, wie langfristig und wie stark de-
ren Wahrnehmung in der Offentlich-
keit ist. Wirtz skizziert, dass Mingel
des Produkts am heikelsten sind:
,Eine einzelne Riickrufaktion wirkt
sich nicht aus auf den Markenwert ei-
nes Autobauers. Wohl aber, wenn er
jedes Modell alle zwei Jahre zuriickru-
fen muss.“ Denn: ,,Das betrifft direkt
das  Leistungsversprechen  der
Marke®, urteilt Wirtz. ,,Anders ist es
bei einem Steuerskandal. Der wiirde
sich weit weniger auf den Marken-
wert auswirken.“

Zuriick zur Studie: Den grofiten
Sprung nach vorne hat Continental
gemacht: Der Autozulieferer stei-
gerte seinen Markenwert um stolze
24 Prozent. Eon wiederum hatte den
grofiten, absoluten Wertzuwachs:
Der Energickonzern gewann 2,2 Mil-
liarden Euro an Markenwert hinzu,
kommt auf 13,5 Milliarden Euro und
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auf Platz sieben (2005: Platz neun).
Den grofiten Verlust dagegen hat - re-
lativ gesehen - Infineon mit 21 Pro-
zent. Auch der Chiphersteller hatte
wie Volkswagen Besuch vom Staats-
anwalt und sehr oft eine negative
Presse.

Im Euro-Stoxx-50-Ranking haben
fast alle Unternehmen zugelegt: An
der Spitze fithren die Niederldnder -
so wie im vergangenen Jahr - ganz
klar: Die Bankgruppe ING Groep
und der Konsumgiiterkonzern Unile-
ver belegen Platz eins (33,5 Milliar-
den Euro Markenwert) und zwei

(30,3 Milliarden Euro). Klein-Bolting
lobt: ,Gerade die deutsche Tochter
ING Diba, hat einen hervorragenden
Job gemacht. Sie hat eine gute Struk-
tur und hat es zur fiihrenden Direkt-
bank gebracht.“ Sie gilt als Vorbild
der Eroberer, da sie heute fiinf Millio-
nen Kunden hat. Allein im vergange-
nen Jahr kamen 800 000 dazu. Kon-
zernchef Michel Tilmant erklirt sei-
nen Geschiftserfolg mit der Einfach-
heit, die bei ihm Prioritit hat.
Merklich verloren hat von den 50
Aktiengesellschaften nur eine ein-
zige: Und zwar der franzosische Le-

bensmittelhdndler Carrefour. Die
zweitgrofite Supermarktkette der
Welt nach Wal-Mart hatte vor lauter
Ubernahmen im Ausland die Heimat
vergessen und dort Marktanteile ein-
gebiiflt. Carrefour haftet nun ein
Image als Hochpreisanbieter an - Dis-
counter wie Aldi und Lidl konnten so
ihren Siegeszug fortsetzen. Aufstei-
ger des Euro-Stoxx-50 ist die italieni-
sche Bank Unicredit, die die Hypo-
Vereinsbank iibernommen hat: Sie
steigerte ihren Markenwert in nur ei-
nem Jahr um beachtliche 33 Prozent
auf 10,5 Milliarden Euro.

Eon hat Markenwert am meisten gesteigert — um fast 2,2 Milliarden Euro
BBDO-Markenwert-Ranking der Dax-30-Unternehmen

Rang Unternehmen Markenwert *) Rang Unternehmen Markenwert *)
06 05 2006 2005 06 05 2006 2005
1 1 Deutsche Telekom 23 396 23695 16 16 Thyssen-Krupp 6708 6822
2 3 Allianz 21474 20207 17 18 Tui 4959 4946
3 2 Daimler-Chrysler 21115 20434 18 19 Adidas-Salomon 4 393 4092
4 5 Deutsche Bank 17 371 16 590 19 20 Linde 3467 3696
5 4 BMW 16 469 16 774 20 22 Munchener Ruck 3435 2828
6 6 Siemens 13 865 13107 21 23 Continental 3402 2746
7 9 Eon 13537 11350 22 21 Deutsche Lufthansa 3173 3412
8 10 RWE 12 304 11236 23 24 Schering 2762 2679
9 8 Deutsche Post 12 016 11381 24 25 Fresenius Med. Care 2199 2314
10 7 Volkswagen 11927 13014 25 26 MAN 1725 1505
11 1 BASF 10 892 9624 26 28 Deutsche Borse 1703 1459
12 12 Metro 9193 8733 27 29 Commerzbank 1629 1439
13 15 SAP 7799 6921 28 27 Altana 1624 1501
14 14 Bayer 7331 6956 29 - Hypo Real Estate**) 1323 -
15 13 Henkel 6741 7 006 30 30 Infineon 909 1149

*) in Millionen Euro *¥) erst 2005 in den Dax-30 gekommen

Quelle: BBDO-Consulting

ING und Unilever sitzen fest im Sattel: Wieder bilden sie die Spitze

BBDO-Markenwert-Ranking der Euro-Stoxx-50-Unternehmen

Rang Unternehmen (Land) Markenwert*) Rang Unternehmen (Land) Markenwert*)

06 05 2006 2005 06 05 2006 2005
1 1 ING Groep (NL) 33488 33667 26 26 RWE (D) 12 304 11236
2 2 Unilever (NL) 30274 29762 27 28 BASF (D) 10 892 9624
3 4 Eni (1) 28 695 27721 28 30 Enel (1) 10 781 9456
4 5 BNP Paribas (F) 26173 26959 29 27 Fortis (B) 10715 11202
5 6 Nokia (FIN) 25790 25699 30 39 Unicredito (1) 10 525 7938
6 7 Deutsche Telekom (D) 23 396 23695 31 29 Endesa (E) 10 232 9519
7 10 France Télécom (F) 21586 20075 32 31 L'Oréal (F) 9648 9267
8 9 Allianz (D) 21474 20207 33 34 Sanofi-Aventis (F) 9538 8481
9 8 Daimler-Chrysler (D) 21115 20434 34 33 Aegon (NL) 9344 8575
10 12 Total (F) 20166 18 370 35 32 Lafarge (F) 9038 9044
11 13 BSCH (E) 19 224 17 951 36 37 Crédit Agricole (F) 8849 8068
12 - Renault (F)**) 18 440 - 37 35 Groupe Danone (F) 8254 8204
13 11 Carrefour (F) 17 484 18 971 38 38 Generali (1) 8 017 8013
14 15 Deutsche Bank (D) 17 371 16 590 39 43 SAP (D) 7799 6921
15 14 Axa (F) 17 037 16 850 40 40 Philips (NL) 7780 6994
16 18 BBVA (E) 16 844 14 810 41 42 LVMH (F) 7 569 6932
17 16 ABN Amro (NL) 16 697 15653 42 41 Bayer (D) 7331 6956
18 17 Telecom lItalia (I) 16 579 15514 43 44 Repsol (E) 5864 5217
19 21 Société Générale (F) 15936 13443 44 45 Ahold (NL) 5082 5076
20 20 Telefénica (E) 15764 13 864 45 46 Air Liquide (F) 4610 4478
21 19 Saint-Gobain (F) 15 676 14 480 46 47 Iberdrola (E) 4286 4180
22 24 Vivendi Universal (F) 14 270 13001 47 - Allied Irish Banks (1)**) 4184 -
23 23 Siemens (D) 13 865 13107 48 48 Sanpaolo IMI (1) 3574 2964
24 22 Suez (F) 13 691 13278 49 49 Munchener Rick (D) 3435 2828
25 25 Eon (D) 13537 11 350 50 50 Alcatel (F) 1115 892

*)in Millionen Euro **) erst 2005 in den Euro-Stoxx-50 gekommen

Quelle: BBDO Consulting
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Der eigene Job
am schwarzen
Brett

S obald es beschlossene Sache
ist, muss die Nachricht raus -
wenigstens betriebsintern. Jede
Minute kann jetzt entscheidend
sein. Personalien verbreiten sich
wie Lauffeuer. Kiindigt eine Firma
jemandem, muss der Abteilungs-
leiter es gleich allen Kollegen der-
selben Abteilung sagen. Klappt es
nicht, weil manche Kollegen unter-
wegs oder krank sind, muss er zu-
sédtzlich mailen.

Sicher braucht das Unternehmen
nicht im Detail darzulegen, was da-
hinter steckt. Aber ein griffiges Ar-
gument ist unverzichtbar - als offi-
zielle Sprachregelung. Und ist der
direkte Vorgesetzte gerade nicht da,
muss der nichst hohere Manager
einspringen und die Truppe infor-
mieren. Sonst kann es Imageschi-
den flir die Firma geben. Denn:
Kneift der Vorgesetzte und
schweigt, erfahren es manche Kolle-
gen erst einmal nicht. Sie geben da-
her unverdrossen Namen und Tele-
fonnummer des Geschassten weiter
an Kunden oder Geschiftspartner,
die diesen zu erreichen versuchen.
Wen die dann ans Telefon bekom-
men und was ihnen gesagt wird,
kann wirklich peinlich werden. Un-
absichtlich. Oder: Ein Kollege bittet
den Gekiindigten um Zusammenar-
beit - und derjenige kommt in die
missliche Lage, erkldren zu miissen,
dass er nicht mehr darf.

Ebenso schidlich ist es, wenn
schon der Betriebsrat und die Ge-
riichtekiiche genau wissen, wer als
Nichstes gekiindigt wird - nur der
Chef warnt den Betroffenen nicht
selbst. So einen wiirdelosen Um-
gang hat keiner verdient - und steht
auch keinem Chef gut zu Gesicht.

Wie schief es gehen kann, erleb-
ten die Mitarbeiter eines namhaf-
ten Markenartiklers: Ein Abtei-
lungsleiter kam aus dem Urlaub
zuriick und fand in der Teekiiche
am schwarzen Brett eine Stellen-
ausschreibung - und zwar fiir sei-
nen eigenen Job. Die Folgen: Nicht
nur, dass ein Mensch gekrinkt
wird, der seinem Arbeitgeber jah-
relang brav gedient hat, sondern
auch alle Kollegen bekamen es
mit. Und ziehen Schliisse fiir die ei-
gene Zukunft. Binnen Tagen
sprach sich diese Konfrontation in
der ganzen Branche herum, die
Firma gilt als Hire-and-fire-La-
den. Zu dem man als Arbeitneh-
mer nur mit wasserdichtem Ver-
trag und gehorigem Schmerzens-
geldzuschlag gehen sollte.

Oder: Wie steht die Bankerin da,
der ein Kunde erzdhlt, welch
schlechte Presse ihr Haus gerade
hat. Wegen eines Fonds, den auch
sie ihm verkaufte und bei dem die
Bank eine unrithmliche Rolle
spielt? Die Top-Manager werden in-
formiert von der Pressestelle. Aber
was ist mit den Bankern am Schal-
ter, der Schnittstelle zum Kunden?
Das kann keine teure Image-Werbe-
kampagne wieder gut machen.

Redaktion: Claudia Tédtmann
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