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Investeren in een reputatie, een uitdaging voor de onderneming

Emmanuel Goedseels - Partner bij Whyte Corporate Affairs, september 2009
Carte blanche
De reputatie van ondernemingen heeft altijd een centrale plaats bekleed voor mensen die zich beroepsmatig bezighouden met communicatie, personeelsbeheer en dergelijke meer. De goede reputatie van een onderneming is van levensbelang om getalenteerde werknemers te lokken, zeker wanneer bepaalde profielen vrij schaars zijn. De reputatie van de onderneming is onmisbaar voor haar relaties met de overheden, journalisten, non-gouvernementele organisaties of andere derden.

Anderzijds was de reputatie van de onderneming minder cruciaal voor commerciële werknemers en marketeers die in die reputatie geen meerwaarde zagen als een motor voor de verkoop. Hetzelfde geldt voor de financiers die twijfelden aan haar impact op de winsten en verliezen, tenzij de onderneming tot een gevoelige sector behoorde.

De laatste tien jaar hebben alleen ondernemingen die veel, al dan niet gegronde kritiek hebben gekregen, zich zorgen gemaakt om hun reputatie: de dalende verkoop bij Nike toen de klanten het merk begonnen te boycotten wegens de kinderarbeid in achtergestelde landen, de achterdocht jegens Ikea met betrekking tot het intensief gebruik van hout of de diabolisering van McDonald’s dat van alle kwalen wordt beschuldigd zowel op het vlak van voeding als sociale zaken.
DE EERSTEN, GEDWONGEN…

Deze drie bedrijven hebben heel snel gevoeld welke invloed hun reputatie had op hun verkoopcijfers en hebben daar efficiënt en duurzaam op gereageerd. McDonald’s is wellicht het interessantste voorbeeld, omdat zijn imagodeficit groot was, vooral in Europa. Alleen al in België moest het merk over een periode van tien jaar het hoofd bieden aan veel kritiek: symbool van een Amerikaanse hegemonie tegen Quick, een lokale en dus charmante concurrent, de McJob’s (slecht behandeld en slecht betaald), de dioxinekippen, de gekkekoeienziekte, de kritiek op het slechte eten (‘malbouffe’) van José Bové, de toenemende zwaarlijvigheid… Waarom zou je nog naar McDonald’s gaan?

Vandaag heeft McDonald’s veel geïnvesteerd om zijn critici van antwoord te dienen. De keten heeft al zijn ‘fundamentals’ herzien, zoals het ontwerp van zijn restaurants en zijn assortiment van producten. De onderneming heeft ook aan haar imago gewerkt bij vele derden zoals voedingsspecialisten, consumentenverenigingen, de overheden, scholen, de medische sector en de sociale sector (met de campagne ‘Geef om een glimlach’) en bij sportmensen (sponsoring van Kim Gevaert). Dit lange proces lijkt vruchten te hebben afgeworpen: vandaag immers wordt McDonald’s niet langer gediaboliseerd zoals dat vroeger wel gebeurde. De onderneming werd verkozen tot de op drie na beste werkgever van België en, vooral, boekt al meerdere jaren heel mooie financiële resultaten.

DE ANDEREN, VOORUITZIEND

Ondernemingen die minder te maken kregen met risico’s voor hun reputatie hebben weinig geïnvesteerd in hun bedrijfsimago en stelden zich vaak tevreden met weinig ambitieuze programma’s van maatschappelijk verantwoord ondernemen. Intussen wachten ze af tot het noodzakelijk wordt om in hun reputatie te investeren. Zolang de kernactiviteit geen gevaar loopt, zijn dat bijkomstige investeringen.

Moet men van tevoren investeren of wachten tot dat noodzakelijk wordt? Het antwoord ligt voor de hand, maar men kan de vraag stellen of de bedrijven werkelijk een preventief beleid voeren met betrekking tot hun reputatie. Twijfel is niet op zijn plaats.

Toch evolueert de situatie. Belangrijke spelers zoals McKinsey en de Boston Consulting Group hebben immers rapporten opgesteld die wijzen op de noodzaak om een bedrijfsreputatie op te bouwen of te herstellen.

Op basis van de huidige financiële crisis tonen deze rapporten aan dat het vertrouwen van de consumenten en de burgers in de financiële instellingen is gekelderd. Ze verklaren dat ‘sommige sectoren hun maatschappelijk contract met de consumenten, de aandeelhouders, de regulatoren en de belastingplichtigen hebben geschonden’. Het feit dat ze zich over dit thema buigen en strategieën voorstellen om de reputatie op te nemen in de globale bedrijfsstrategie, doet ons betoog evolueren van ‘Nice to Have’ naar ‘Need to Have’.

BREDE COMMUNICATIE

Los van de financiële crisis en de tegenslagen van sommige sectoren wordt de nood om aandacht te besteden aan de reputatie versneld door het feit dat veel actoren zich kunnen uitspreken en daartoe ook over de middelen beschikken. Terwijl reclame, als gevolg van zijn eenzijdige as, zichtbaarheid of emotie creëert voor een merk of een product, kan ze weinig doen om aan een onderneming geloofwaardigheid en een reputatie te geven. De reputatie is de som van de percepties en de meningen van de vele belanghebbende partijen van een onderneming: haar personeel, haar tussenpersonen, de ngo’s, de pers, de overheid, opiniekanalen maar ook en steeds meer het grote publiek dat zijn mening te kennen geeft op forums, in de onlinemedia, op Facebook en andere platformen.

De nieuwe generaties zorgen er in toenemende mate voor dat ze producten en diensten kopen die worden aangeboden door ‘gereputeerde’ ondernemingen en ze zijn bereid om de slechte spelers aan te wijzen en zich tegen hen te mobiliseren. De onderneming vergeet vaak dat ze met gevoelige informatie niet op voet van gelijkheid opereert inzake kwaliteit en kwantiteit.

Wanneer een onderneming een persbericht van 10 regels verstuurt waaraan ze lang heeft gewerkt, dat nauwkeurig werd gewogen en dat juridisch werd goedgekeurd, krijgt ze duizenden reacties, die zichtbaar zijn op internet en worden verstuurd door mensen die zich vrij en zonder enige beperking kunnen uitdrukken. De onderneming kan niet langer alleen de klassieke kanalen gebruiken om te communiceren en haar reputatie te vestigen, ze moet van instelling veranderen, meer durf aan de dag leggen en handelen met nieuwe parameters. Ze moet haar gesprekspartners identificeren, hen kennen en aanvoelen wat hun perceptie is, hun noden op het gebied van informatie definiëren, de risicozones voor de onderneming afbakenen en, tot slot, op regelmatige, duurzame en brede wijze communiceren in velerlei vormen, gaande van de ontmoeting onder vier ogen tot het gebruik van digitale middelen.

Bouwen aan de reputatie van een onderneming wordt een belangrijke opdracht voor CEO’s en leidinggevenden. Dat stond al lang geschreven en is vandaag werkelijkheid geworden.
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