State oft the Art des
Reputationsmanagements fiir
Manager und Flihrungskrafte

Jeder Mitarbeiter ist zugleich auch Botschafter seines Unternehmens. Wunderbar,
wenn der Mitarbeiter sich im Netz so verhilt, dass jedes Unternehmen stolz aufihn
sein kann. Die private Nutzung von Social-Media-Foren kann sich aber durchaus
auch negativ auf den Arbeitgeber auswirken. Nicht nur anziigliche oder peinliche
Partyfotos konnen ein schlechtes Licht sowohl auf Mitarbeiter wie auch auf Arbeit-
geber werfen. Es ist durchaus moglich, dass ein Arbeitgeber fiir rechtlich relevante
Handlungen seiner Mitarbeiter in dessen privatem Social Media Account haftbar
gemacht wird. Das Landgericht Freiburg (LG Freiburg, Urteil vom 04.11.2013 —
12 O 83/13) entschied Ende 2013 im Fall eines Autoverkdufers: Der als Verkdufer
tatige Mitarbeiter eines Autohauses hatte auf seiner privaten Facebook-Seite unter
Hinweis auf seine dienstliche Telefonnummer fiir den Kauf von Kraftfahrzeugen
bei dem namentlich benannten Autohaus geworben. Das Gericht stellte eine Haf-
tung des Autohauses fiir den Wettbewerbsverstofl des Mitarbeiters nach § 8 Abs. 2
UWG fest, obwohl dieses keinerlei Kenntnis von der Handlung seines Mitarbeiters
hatte.

Wenn Eintrdge in privaten Foren schon beim normalen Mitarbeiter unvorher-
sehbare Folgen haben konnen, wie viel mehr muss dann derjenige Acht geben,
der Verantwortung auf hoherer Ebene trigt? Keine Frage: Jeder Mensch hat ein
Recht auf Privatleben. Auch ein Top-Manager. In Zeiten von Social Media, wo
sich Webinhalte in Sekundenschnelle verbreiten und auf unabsehbare Zeit im Netz
kursieren, kann Privates jedoch schnell geschéftlich werden — und die Reputation
nachhaltig schdadigen. Mischen sich geschéftliche und private Inhalte, so kann dies
zudem schnell inkompetent wirken. Eine Losung kann hier z. B. sein, eine profes-
sionelle Facebook-Seite statt eines einfachen Profils zu wiahlen. Gut verlinkt mit
Profilen in anderen Social-Media-Foren kann hierdurch eine grole Wirkung erzielt
werden. Hinzu kommen die Moglichkeit einer statistischen Auswertung und die
gezielte Bewerbung der Seite. Professionell bietet sich hier ein groBes Potenzial,
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das ausgeschopft werden will. Gedanken tiber den gezielten Einsatz seiner Online-
Présenz sollte sich jeder machen, der eine verantwortungsvolle Position in einem
Unternehmen bekleidet. Aus Griinden der gekonnten Selbstdarstellung und des
geschickten Reputationsmanagements, aber nicht zuletzt auch, um fiir das Unter-
nehmen moglichst qualifizierte Mitarbeiter anzuwerben.

Bei einer 2012 von der Unternehmensberatung LAB & Company durchgefiihr-
ten Befragung von 817 deutschen Fithrungskréften (LAB Lachner Aden Beyer
& Company 2012), von denen 64 % aus den obersten beiden Hierarchieebenen
stammten und 69 % mehr als 100.000 € im Jahr verdienten, war das Business-Netz-
werk ,,Xing* mit 72 % die am haufigsten genutzte Internetplattform fiir berufliche
Themen, gefolgt von ,,LinkedIn® mit 40 % und Facebook mit 12 %. Lediglich 19%
der Befragten gaben an, im beruflichen Kontext iiberhaupt nicht im Internet aktiv
zu sein. Im privaten Bereich ergab sich ein leicht anderes Bild. Hier war ,,Xing*
mit 52 % fiihrend, gefolgt von Facebook mit 32 % und ,,LinkedIn® mit 21%. 27 %
gaben an, im privaten Bereich gar nicht online aktiv zu sein. Auffallend war, dass
Nachrichtendienste wie ,,Twitter mit 3% Nutzung in allen Bereichen noch gar
nicht im geschéftlichen und privaten Alltag der meisten Fiihrungskréfte angekom-
men zu sein scheinen. Auch fiir Recruiting-Zwecke wird die Plattform ,,Xing* fith-
rend mit 52 % genutzt, gefolgt von ,,LinkedIn* mit 24 % und Facebook mit 17 %.
34% der Unternehmen nutzen jedoch nach Angaben der befragten Manager das
Internet tiberhaupt nicht fiir das Recruiting von Mitarbeitern. ,,Wir beobachten die
sozialen Medien intensiv. Beim Recruiting von Top-Fiithrungskréften sind sie aber
noch von untergeordneter Bedeutung® (LAB Lachner Aden Beyer & Company
2012), sagt Frank Beyer, geschéftsfithrender Gesellschafter von LAB & Company.
,Hier kommt es weiterhin vor allem auf exzellente personliche Kontakte, Diskre-
tion, Vertrauen und Erfahrung an* (LAB Lachner Aden Beyer & Company 2012).
Fiir die Besetzung von Positionen im unteren und mittleren Management wiirden
die sozialen Medien in Zukunft jedoch eine immer stdrkere Rolle einnehmen, so
Beyer (LAB Lachner Aden Beyer & Company 2012). Das Institute for Competiti-
ve Recruiting (ICR) aus Heidelberg stellt in seinem ,,Social Media Recruiting Re-
port 2013 (Brickwedde 2013) einen dhnlichen Trend fest. Die 654 Teilnehmer der
Studie aus allen Wirtschaftszweigen sind in ihrem Hierarchielevel breit gefachert,
stammen jedoch fast ausschlieBlich aus dem Personal- und Recruitingbereich.

Das Ergebnis der Befragung zeigt klar: Unternechmen haben grofle Schwierig-
keiten, die besten Kandidaten fiir freie Stellen zu finden und einzustellen (Abb. 2.1).

40,5% der Befragten gaben an, deutliche Schwierigkeiten bei der Besetzung
freier Stellen zu haben, 46,8 % rdumten leichte Schwierigkeiten ein, 7,8 % so-
gar grole Schwierigkeiten. Leidglich 4,8% der Befragten gaben an, keinerlei
Schwierigkeiten bei der Personalbeschaffung zu haben. Eine auf statista.com
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Schwierigkeiten in der Personalbeschaffung
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Abb. 2.1 Schwierigkeiten in der Personalbeschaffung. (Quelle: Brickwedde 2013)

verdffentlichte aktuelle Umfrage (Abb. 2.2) zeigt, dass sich auch Bewerber eine
Kommunikation offener Stellen in sozialen Netzwerken wiinschen.

Auf diese Stimmen der Bewerber sollte jeder horen, der an guten Mitarbeitern
interessiert ist. Denn es ist heute mitnichten so, dass sich Unternehmen ihre Mit-
arbeiter aussuchen konnen. ,,War for Talents* wird der zunehmende Konkurrenz-
druck von Unternehmen im Kampf um junge Nachwuchs-Talente auch genannt.
Die Schwierigkeit, nach dem Studium einen Job zu finden, nimmt bei gut aus-
gebildeten Absolventen mit guten Studienabschliissen ab, wihrend sich der Druck
fiir die Personaler erhoht, geeignete Mitarbeiter fiir freie Stellen zu finden. Hoch-
qualifizierte Mitarbeiter sind zu einem knappen Gut geworden. Umso wichtiger
also, potenzielle Mitarbeiter dort anzusprechen, wo sie selbst aktiv sind. Denn wer
es schafft, die besten Mitarbeiter fiir sein Team zu gewinnen, wird langfristig auch
die besseren Arbeitsergebnisse vorweisen — und damit auch seine eigene Karriere
voranbringen.

Ein Beispiel dafiir, wie man es besser nicht machen sollte, liefert ein Moti-
vations-Video von Ernst & Young aus dem Jahr 2001 (Ernst & Young, 20006)
(Abb. 2.3).

,,Oh happy day“ singt eine perfekt geschminkte Chanteuse im schwarzen Mi-
nikleid. Neben ihr: eine Jazzkapelle. Im Hintergrund: begeistert klatschende und
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Weitere informationen

P statista % |

Abb. 2.2 Welche Inhalte sollten Unternehmen iiber soziale Netzwerke kommunizieren?
(Quelle: embrander 2010)

IT WAS A HAPPY DAY

ERNST& YOUNG

RECRUITMENTDAYS 2001

Abb. 2.3 Video ,,It was a Happy Day*, Recruitmentdays 2001. (Quelle: Ernst & Young,
2006)
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zur eingingigen Gospel-Musik wippende Mitarbeiter des Wirtschaftspriifungs-
unternehmens. Eingdngig auch der Text zur Melodie: ,,Oh happy day when Je-
sus washed my sins away*, heifit es im Original. ,,Oh happy day when Ernst &
Young showed me a better way*, trillert die begeisterte Mitarbeiter-Crowd. Eine
Recruiting-Siinde, die sich nur schwer ,,wegwaschen® lassen diirfte. Ein friiherer
Mitarbeiter meint dazu: ,,Ich hielt es fiir einen schlechten Scherz, aber das ist ernst
gemeint. Spéter lernte ich Protagonisten aus dem Video personlich kennen. Denen
ist bis heute der Auftritt sehr peinlich® (Kaufmann 2012).

Gute Mitarbeiter zu finden und von sich zu liberzeugen, ist schwer genug — wie
aber stellt man sicher, dass diese so zufrieden mit ihrem Job sind, dass sie dem
Unternehmen die Treue halten? Sicher, gute Bezahlung ist sicherlich eine gute Vo-
raussetzung. Aber ist Geld wirklich alles? Materielle Aspekte wie gute Bezahlung
oder Firmenwagen bieten zwar wichtige Anreize, fiir eine dauerhafte Bindung und
Motivation diirfen jedoch Aspekte wie Arbeitszeiten, betriebsinternes Informati-
onssystem, Kommunikation, Unternehmenskultur sowie Personal-Management
nicht auBer Acht gelassen werden. Fithrungskrifte, die ihre Mitarbeiter nicht nach
ihrer Meinung fragen oder zu wenig mit ihnen kooperieren, riskieren viel. Sie set-
zen nicht nur die fachliche Kompetenz der Crew aufs Spiel, sondern auch deren
Kreativitdt und Einsatzbereitschaft (Sammet 2009).

Blogautor Christian Mueller gibt auf karrierebibel.de folgende Tipps (Muel-

ler 2013):

1. Machen Sie Thren Mitarbeitern die Kontaktaufnahme so einfach wie

moglich.

Nehmen Sie sich fiir Fragen und Anliegen Ihrer Mitarbeiter Zeit.

Horen Sie sich auch unkonventionelle Ideen und Vorschliige an.

Begriinden Sie, warum Vorschldge nicht umgesetzt werden (konnen).

Suchen Sie regelmafBig den Kontakt zu Ihren Mitarbeitern und machen

Sie deutlich, dass es Thnen um Feedback, nicht um Kontrolle geht.

6. Loben Sie Mitarbeiter 6ffentlich fiir Ideen, die zu spiirbaren Verbesse-
rungen fiihren.

7. Achten Sie jedoch darauf, dass dieses Lob nicht nach einer Sonderbe-
handlung aussieht.

8. Informieren Sie Thre Mitarbeiter rechtzeitig und umfassend tiber Ver-
dnderungen und Neuerungen.

9. Offnen Sie sich Argumenten und seien Sie bereit, Ihren eigenen Stand-
punkt aufzugeben oder anzupassen.

o g 2 I
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10. Vertreten Sie gemeinsam getroffene Entscheidung aktiv gegeniiber
Thren Vorgesetzten.

11. Gestehen Sie Fehler ein und lernen Sie daraus.

12. Setzen Sie sich im Unternehmen aktiv und sichtbar fiir Ihre Abteilung
und die Bediirfnisse Threr Mitarbeiter ein.

13. Nutzen Sie Jahres- oder Mitarbeitergespriche auch dazu, sich Feed-
back zu Threm Fiihrungsstil geben zu lassen.

14. Schaffen Sie Freirdume und Flexibilitit, beispiclsweise durch
Homeoffice-Angebote und Gleitzeit-Modelle.

15. Stellen Sie sicher, dass alle Mitarbeiter iiber den Sinn und das Ziel des
aktuellen Projekts informiert sind.

16. Machen Sie Thren Mitarbeitern deutlich, welche Verantwortung jeder
Einzelne fiir das Gelingen des Projekts triagt.

17. Belohnen Sie gute Leistung durch Pramien oder Freizeitausgleich.

18. Schaffen Sie dementsprechend (Vergiitungs-)Modelle, die Leistung
fordern.

19. Beziehen Sie Ihre Mitarbeiter aktiv in die Gestaltung von Betriebs-
oder Abteilungsausfliigen ein.

20. Fragen Sie auch bei der Planung und Gestaltung von Weiterbildungen
das Feedback und die Vorschldge Threr Mitarbeiter ab.

21. Geben Sie Lob von Kunden und Geschéftspartnern auch an Ihre Mit-
arbeiter weiter.

22. Bedanken Sie sich — in passenden Situationen — fiir die erbrachte Leis-
tung.

23. Stellen Sie sich bei Fehlern schiitzend vor Thr Team und iibernehmen
Sie Verantwortung.

24. Seien Sie sich Ihrer fachlichen Grenzen und Kompetenz bewusst und
holen Sie sich immer wieder gezielt den Rat Ihrer Fachkrifte ein.

25. Ubertragen Sie Thren Mitarbeitern echte Verantwortung und setzen Sie
Vertrauen in ihre Fihigkeiten.

Eine sofort einleuchtende und umfassende Liste. Aber wie gelingt es, diese Punkte
im stressigen Berufsalltag auch wirklich umzusetzen?

Unengagierte, illoyale Mitarbeiter sind die grofiten Umsatzvernichter eines Unter-
nehmens. Sie hemmen dessen Innovationsfahigkeit, das organische Wachstum und
die betrieblichen Zukunfts-Chancen. Denn (chronisch) unzufriedene Mitarbeiter sind
nicht nur ofter krank, sondern vor allem auch destruktiv. Die auf diese Weise ent-
stehenden Produktivitdtseinbuflen schitzt man auf 20 Prozent und mehr. Und weil
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solche Mitarbeiter durch ihr stindiges Gejammer einen Negativ-Strudel in ihrem
Umfeld erzeugen, sinkt die Produktivitit der Kollegen, die dies erdulden miissen,
um geschitzte zehn Prozent. Das alles ist schon schlimm genug. Schlimmer noch
ist, wenn Mitarbeiter drau3en schlecht iiber die Firma reden und so Vertrauens- und
damit schlieBlich Kundenschwund auslsen. (Schiiller 2010)

Um ihrem Unmut Luft zu machen, stehen unzufriedenen Mitarbeitern heute ein-
schlagige Online-Bewertungsplattformen wie Kununu (Abb. 2.4) oder Jobvoting
zur Verfiigung, auf denen sie anonyme Bewertungen ihres Arbeitgebers abgeben
konnen. So werden sie zu negativen Multiplikatoren, die nicht nur Kunden ab-
schrecken, sondern vor allem auch das Anwerben guter Mitarbeiter erheblich er-
schweren kdnnen.

Deutliche Worte findet beispielsweise ein ehemaliger Mitarbeiter der irischen
Bekleidungskette Primark Anfang 2013 auf kununu.com fiir seinen Arbeitgeber:

Primark kennt nur einen Fithrungsstil der heifit Druck, Druck, Druck. Gespréche wer-
den in einer Art und Weise gefiihrt, welche schon an Beleidigung grenzt, einfache
Aspekte wie Wertschitzung, Respekt und Kooperation gibt es nicht, die jeweils {iber
einem stehenden sagen was zu tun ist, ohne auf den direkten Untergebenen zu ach-
ten. Dieses beginnt beim Management und zieht sich weiter bis zu den Mitarbeitern,
welche letztlich das schwichste Glied sind und die Konsequenzen tragen miissen.
Kompetenz und Respekt spielen keine Rolle. Es ist einfach beschdmend, wie dieses
Unternehmen seine Mitarbeiter behandelt. (Primark, der Wahnsinn und das Chaos hat
einen Namen 2013)

SOMETHING
BRILLIANT
TOGETHER

Uber 754.000 Arbeitgeber-Bewertungen
ru 167,000 Arbeitgetem.
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Abb. 2.4 Homepage Bewertungsplattform Kununu. (Quelle: kununu.de 2015)
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Wer mochte schon so etwas tiber sein Unternehmen lesen? Hier gilt es, aktiv vor-
zubauen, um die Zufriedenheit der Mitarbeiter zu steigern und derart schlechte
Bewertungen erst gar nicht in den Bereich des Mdglichen riicken zu lassen. Der
echemalige Primark-Mitarbeiter hat einen eindeutigen Verbesserungsvorschlag:
»Respektiert und wertschétzt eure Mitarbeiter, sonst sind sie nicht mehr lange da“
(Primark, der Wahnsinn und das Chaos hat einen Namen 2013).

Ein wichtiger Punkt fiir die Mitarbeiterzufriedenheit ist die Kommunikation
innerhalb des Betriebes. Stimmt diese, so kann Kritik proaktiv aufgenommen und
auf diese reagiert werden, bevor sie in soziale Kandle wie Kununu oder Facebook
gelangt.

Der Hamburger Versandhéindler Otto hat fiir seine Unternehmensgruppe eine
vorbildliche Form des Intranets geschaffen, die eine gelungene interne Kommuni-
kation fordert und den Austausch {iber Abteilungs- und Hierarchieebenen ermdg-
licht. Der Konzern besteht aus 123 Gesellschaften, die alle bewusst eigenstindig
agieren (Kallus 2014). Die Versandhéndler Heine, Baur und Schwab und das Ret-
ro-Kaufhaus Manufactum, Bonprix, Alba Moda und der Hermes Versand sind nur
einige von ihnen. Dies macht eine funktionierende interne Kommunikation ele-
mentar wichtig. ,,Es ist mafigeblich fiir uns, [...] Wissen gruppenweit zuginglich
zu machen®, erlautert Thilo Bendler, Vice President des Fachbereichs Knowled-
ge Management (Kallus 2014). Der firmeneigene Blog ottogroupunterwegs.com
komplettiert den Online-Auftritt auch nach aufen hin (Abb. 2.5).

,»,Das Wissensmanagement funktioniert nur, wenn sich das nahtlos in die norma-
le Arbeit einfiigt und die Mitarbeiter ihre Arbeit nicht doppelt erledigen miissen®,
erldutert Christoph Moltgen, Chief Transformation Officer der Otto Group. ,,Man
kann den Leuten nicht sagen: Jetzt stellt ihr die Dokumente noch einmal ein und
verschickt neben E-Mails auch noch Chats* (Kallus 2014)

Die Otto Group konnte immerhin die Hélfte ihrer 25.000 kaufménnischen Mit-
arbeiter fiir ihr ottogroupnet gewinnen. Aber fiir die Otto Group war das noch zu
wenig (Kallus 2014). Ende 2014 wurde das Intranet daher einem kompletten Re-
launch unterzogen.

Die Startseite, ,,Mysite” genannt, biindelt fiir den Nutzer alle relevanten Inhalte,
insbesondere jene Informationen, die fiir die Nutzer auch tatsidchlich wichtig sind.
Neben aktuellen Meldungen aus dem Konzern erhélt der Nutzer etwa Auskunft
iiber die Aktivitidten von Kollegen. Statt klassischer E-Mails lassen sich dhnlich
wie in sozialen Netzwerken Feeds an die Kollegen verschicken.

Ein personlicher Speicherplatz, die direkte Online-Bearbeitung von Office-
Dokumenten und das vereinfachte Teilen von Dateien und interessanten Informa-
tionen sind weitere Faktoren, die den unternehmensinternen Austausch schneller
und einfacher machen. In mehr als 1500 sogenannten Teamrdumen arbeiten die
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Abb. 2.5 Beitrag ,,Wissen als wirtschaftlicher Erfolgsfaktor auf ottogroupunterwegs.com.
(Quelle: Dieckmann 2014)

Mitarbeiter inzwischen gemeinsam an Projekten, gestalten die abteilungsinterne
Zusammenarbeit und teilen ihr Wissen (Bendler 2014).

Auch die Chefetage soll iiber das ottogroupnet kommunizieren und arbeiten. Es wird
auf allen Ebenen eingesetzt, weil eine einfache und schnelle Kommunikation fiir
jeden Mitarbeiter der Otto Group wichtig ist. Meine Zukunftsvision: Wenn die Mit-
arbeiter morgens statt Outlook ihre ,Mysite* auf dem ottogroupnet aufrufen, haben
wir gewonnen. (Dieckmann 2014)

Innovative Ideen von Mitarbeitern sinnvoll zu nutzen, trigt nicht nur dazu bei, dass
sich Mitarbeiter wertgeschétzt fithlen. Es profitiert vor allen Dingen der Arbeit-
geber (Ilg 2013). Fithrungskrifte sollten das Ideenpotenzial der Mitarbeiter einfor-
dern und nutzen, sagt Christoph Gutknecht, Leiter des Ideen- und Innovationsma-
nagements am Deutschen Institut fiir Betriebswirtschaft. Die Vorgesetzten sollten
ihre Mitarbeiter motivieren, iiber den eigenen Zustdndigkeitsbereich hinauszuden-
ken. ,,Psychologisch ein sehr gutes Fithrungsinstrument, um systematisch Ideen zu
generieren”, so Gutknecht (Ilg 2013).
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Auch die Luxus-Hotelkette Ritz-Carlton hat erkannt, dass erstklassige Qualitit
exzellenten Service voraussetzt. Hierfiir bedarf es hoch motivierter Mitarbeiter.
Ritz-Carlton zahlt seinen Angestellten nur unwesentlich hohere Lohne als die Kon-
kurrenz, und die Arbeitszeiten sind auch nicht besser als bei der Konkurrenz. Wie
also gelingt es dem Unternehmen, hochqualifizierte Mitarbeiter zu gewinnen und
auch zu halten?

In erster Linie befolgt das Unternehmen den unerbetenen Rat, den die Textil-
kette Primark von seinem ehemaligen Mitarbeiter auf kununu.com erhalten hat:
Die Mitarbeiter werden mit Respekt und Wertschitzung behandelt. ,,We are ladies
and gentlemen serving ladies and gentlemen® steht auf einem kreditkartengroBen
Stiick Papier, das jeder Mitarbeiter in der Innentasche seiner Uniform mit sich
herumtrigt Jeder Mitarbeiter soll der perfekte Gastgeber sein. Er soll diese Rolle
leben und nicht nur spielen (Konig Kollege 2004). Schon bei dem von Ritz-Carlton
angewandten Auswahlverfahren wird in erster Linie nicht auf die fachliche Quali-
fikation geschaut, sondern darauf, ob ein Bewerber von seiner Personlichkeit her
zu der zu besetzenden Stelle passt. Die Mitarbeiter bei Ritz-Carlton diirfen nicht
nur eigenverantwortlich handeln — dies wird vielmehr von ihnen erwartet. Jeder
Mitarbeiter soll die eigentliche Arbeitszeit unterbrechen, um sich der Bediirfnisse
des Gasts sofort anzunehmen. Jedes Zimmerméadchen darf ohne Riicksprache mit
dem Chef Ubernachtungen spendieren, jede Bedienung den Gast zum Essen ein-
laden, wenn sie es fiir angemessen hélt. 2000 € stehen zur Verfligung, um Missge-
schicke auszubiigeln oder auch nur vermeintliche Fehler zu korrigieren. Und ganz
wichtig: Der Chef steht hinter diesen Entscheidungen (Koénig Kollege 2004). Da-
bei miisse sich niemand vor dem Chef rechtfertigen, so Oliver Eller, Direktor des
Ritz-Carlton in der Autostadt Wolfsburg. Selbst wenn die Vorgesetzten mit einer
Entscheidung nicht einverstanden sein sollten: ,,Im Zweifel wiirden wir den Mitar-
beiter noch einmal schulen, um ihm seinen Ermessensspielraum zu verdeutlichen.
Aber er wiirde niemals Druck bekommen. Und Angst haben miissen, eine falsche
Entscheidung zu treffen. Im Gegenteil: Ich muss die Leute eher dazu anhalten, ein
wenig freigebiger zu sein“ (Konig Kollege 2004). Zur Erlduterung der Firmenphi-
losophie beschreibt Eller folgenden Vorfall:

Beispiel

JIn letzter Minute haben wir kiirzlich einen Gast zum Bahnhof gebracht, er
musste mit dem ICE nach Diisseldorf. Den Zug hat er gerade noch erreicht,
doch in der Hektik hatten wir einen Koffer mit wichtigen Unterlagen verges-
sen‘, erzdhlt Eller und fiigt entschuldigend hinzu, dass so ein Fehler eben auch
in einem Luxushotel passieren konne. Doch in einer Welt des Luxus definiert
sich Qualitdt am Ende nicht durch kleine Details wie die beheizten Spiegel im
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Badezimmer, die niemals beschlagen, sondern durch Service. Und so gab der
Hotel-Chauffeur Bescheid, dass er nun leider fiir einige Stunden unterwegs sei.
Er setzte sich ins schnellste verfiigbare Auto, fuhr nach Diisseldorf, kam dort
sogar noch vor dem Zug an — und wartete mit dem Koffer des Gastes am Bahn-
steig. (Konig Kollege 2004)

Die Erfahrungswerte mit diesem Modell der Eigenstindigkeit sind durchweg posi-
tiv. Die Kompetenz der Mitarbeiter wird gestéirkt. Entscheidungen kénnen schnell
getroffen werden. Die Mitarbeiter werden ernst genommen, darum nehmen sie
auch ihre Aufgabe ernst.

Eine Fiihrungskraft, die es versteht, diesen Ansatz im beruflichen Kontext um-
zusetzen, ist klar im Vorteil und wird von der Umwelt positiv wahrgenommen. Ein
kompetenter Partner an der Seite kann dabei behilflich sein, eine gute Reputation
aufzubauen — und dazu beitragen, dass dies auch so bleibt.
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