DIE ROLLE DES CHIEF EXECUTIVE OFFICERS

Das Gesicht
der Marke

Der CEO ist die Marke? Vielleicht. Im Idealfall verschmilzt er sym-
biotisch mit dem Image des Unternehmens, treibt es zum Erfolg.
Passen der Top-Manager und der Konzern nicht zusammen, kann
das Boot kentern. ZUnglein an der Waage ist fast immer das
Verhaltnis zur Kommunikationsabteilung. Von Detlev Brechtel

Foto: BASF - THe Chemical Company

CEO Kurt Bock hielt 2013 auf der BASF-Hauptversammlung die verstandlichste Rede
aller Dax-30-Chefs. Das hat Frank Brettschneider von der Uni Hohenheim ermittelt.
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Reputation

Reputation ist heute alles. Nicht erst seit durch das
Internet eine Art virtuelles Langzeitgedédchtnis
entstanden ist, stehen die Unternechmen als Marke
stirker denn je unter besonderer Beobachtung.
Verbraucher sind aufgeklirter, Investoren und Sta-
keholder ungeduldiger. Jeder Fehltritt kann ent-
scheidend sein und zum personlichen oder wirt-
schaftlichen Abstieg fiihren.

Doch wie muss sich die Fithrungsebene eins heu-
te préasentieren oder positionieren? Wie beeinflusst
seine Reputation die des Unternehmens? Wie sig-
nifikant ist der wirtschaftliche Erfolg eines Kon-
zerns mit dem Ruf des eigenen Chefs verbunden?
,Der Mensch ist heute wichtigstes Medium fiir den
Menschen®, beobachtet der Markenberater Frank
Dopheide, Geschéftsfiithrer bei der Agentur Deut-
sche Markenarbeit aus Diisseldorf.

Entscheidend sei, was man mit ihm verbinde,
dhnlich wie bei der Bundeskanzlerin. ,, Top-Mana-
ger nehmen das noch nicht ernst genug, sie stellen
hiufig nicht fest, dass es einen gravierenden Unter-
schied gibt zwischen Eigenwahrnehmung und
Fremdwahrnehmung* Heute miisse man Unter-
nehmen aus seiner Sicht zudem anders fithren: Wo
frither die Macht des Geldes vorherrschte, sei es
heute ,,diec Macht der Identifikation*.

Beliebtes Spiel: Rankings

Zusitzlich Ol ins Feuer gieBt der Tag fiir Tag iiber
die Wirtschaft urteilende Medientross. Eine immer
fragmentiertere Medienlandschaft suggeriert dem
Leser oder Zuschauer zudem permanente Uber-
fiille. Da nehmen viele manchmal nur noch Fetzen
auf, die sich dann zu einem Bild verfestigen. Beson-
ders plakativ kommen dann Rankings daher, wie
etwa das des Manager Magazins. Knapp 2.000 Un-
ternehmenslenker aus zehn Branchen kiiren regel-
mifBig die 100 Image-Sieger auf Basis diverser Pa-
rameter wie Glaubwiirdigkeit oder Kommunikati-
onsfihigkeit — was aber eben auch die gro3en Ver-
lierer ins Rampenlicht zieht.

Erstaunlich: Wihrend VW-Boss Martin Winter-
korn an der Spitze seine Kreise zieht, leidet bei-
spielsweise das Image der oft gescholtenen Deut-
schen Bahn kaum. Im Gegenteil: Sie scheint vom
guten Ruf ihres Konzernchefs Ridiger Grube zu
profitieren. Uberhaupt nehmen die komplexen
Wirtschaftsbewegungen des Industriezeitalters
massiv Einfluss auf die Unternehmensbewertun-
gen: Autobauer, Sport- oder Industrieunterneh-
men stehen in besserem Licht der Beurteilung als
etwa Banken oder Versicherungsdienstleister.

Torsten Oletzky, CEO der Ergo Versicherungs-
gruppe aus Diisseldorf hélt beispielsweise im [>

15



Reputation

> Manager Magazin-Ranking die rote Laterne.
Eine Rotlicht-Affdre rund um zweifelhafte Boni
fir erfolgreiche Vertriebler ramponierte das Image
stark. Mit einer millionenschweren Kampagne hat-

te Oletzky zwar versucht,

»Man sollte weder gute
noch schlechte Ergeb-
nisse zu sehr personlich
an sich heran lassen”

Torsten Oletzky,
CEO, Ergo Versicherungsgruppe

L~

gleich mit

den vor seinem Amtsan-
tritt entstandenen Image-
Verlust zu korrigieren —
dennoch blieb die offentli-
che Beurteilung unerbitt-
lich und nahm den CEO
in Haftung.
Oletzkys Reputation lei-

det dem Ranking zufolge

insbesondere in punkto Glaubwiirdigkeit.

,Die Reputation des Unternehmens strahlt auf
den Vorstandsvorsitzenden ab — und umgekehrt®,
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sagt dieser. ,,Hat das Unternehmen einen guten
Ruf, profitiert der CEO zunichst davon. Umge-
kehrt strahlen Probleme des Konzerns auch auf
den Chef als Person ab:“ Die 6ffentliche Wahrneh-
mung ist nach seiner Auffassung jedoch hiufig
kurzfristig getaktet. ,,Insofern wird die Reputation
eines Vorstandsvorsitzenden auch stark von der ta-
gesaktuellen Sicht auf Handlungen oder Entschei-
dungen beeinflusst:*

Dennoch verordnet sich der Ergo-CEO innere
Gelassenheit: ,,Man sollte weder gute noch
schlechte Ergebnisse zu sehr personlich an sich he-
ran lassen. Person und Unternehmen werden oh-
nehin selten unabhéngig voneinander bewertet:
Ansonsten gelte: ,,Wir konzentrieren uns darauf,
das Richtige zu tun und es so gut wie moglich zu er-
klaren. Fine Meinung dariiber miissen sich die
Menschen dann selber bilden:!* Entwicklungen zum
Positiven erfordern aus Sicht Oletzkys ,,gerade im
Hinblick auf Fragen der Reputation hiufig einen
langen Atem®.

Strategische CEO-Positionierung

Eine Binsenweisheit besagt zwar, dass die schlech-
ten Dinge viel ldnger haften als alles Gelungene —
nichtsdestotrotz scheinen die deutschen CEO in
unterschiedlichen Giiteklassen zu agieren. Das gilt
auch in Sachen Kommunikationsstrategie, und
ganz besonders hinsichtlich der Zusammenarbeit
mit ihren Kommunikationsabteilungen. |,Der
CEO muss die Positionierung gemeinsam mit der
Unternehmenskommunikation erarbeiten und
umsetzen®, sagt der Kommunikationsberater
Frank Weber, Inhaber von weber.advisory, Wiesba-
den. Der Hochschuldozent beschiftigt sich seit 20
Jahren mit dem Aufbau und der Pflege von Mana-
ger-Marken.

,» Viele Kommunikationschefs sind oft zugleich
auch Pressesprecher sowie stark durch Alltagsar-
beit belastet, wodurch ihnen wichtige Zeit fiir stra-
tegische Arbeit rund um die CEO-Positionierung
fehlt:* Da der CEO jedoch oberster Markenbot-
schafter eines Unternehmens sei, miisse ,,seine Re-
putation folglich aktiv gestaltet werden®. ,,Viele
CEOs erkennen nicht, dass sie oberster Marken-
botschafter sind, daher fragen sie dieses strategi-
sche Arbeiten oft nicht nach

Allerdings gibt es geniigend Beispiele, wo CEO
und Unternehmen ein ,,perfect match® ergeben,
dessen innere und duflere Haltung auch die Kom-
munikationsabteilungen befliigelt. So war der
scheidende Wolfgang Reitzle beispielsweise jahre-
lang ein Gliicksfall fiir den doch ziemlich ange-
staubten Industriegas-Produzenten Linde AG. Un-
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ter seine mehrjihrigen Agide wandelte sich der
Konzern durch intelligente Zukéufe ohne Skanda-
le oder starke Einschnitte zum Weltmarktfiihrer.
Und das, obwohl der charismatische Manager mit
der Vorliebe fiir feine Kleidung — im Privatleben
society-relevant liiert mit der bekannten TV-Mo-
deratorin Nina Ruge — nach einer ersten Augen-
priifung nicht gerade als offensichtlichste Losung
fir das Unternehmen Linde durchgeht.

Oder, eine Nummer kleiner, die deutsche Droge-
riemarktkette dm. Unter dem Vorstandsvorsitzen-
den Go6tz Werner gelang ihr nicht nur im harten

Verdringungswettbewerb
des Marktes der Sprung an
die Spitze. Das Unterneh-
men wurde im Verlauf der
letzten Jahre immer stér-
ker als nachhaltig, freund-

Torsten Oltmanns,

+Manchem CEO fehlt ein
eigenes, origindres Thema
jenseits seiner Branche”

Roland Berger Strategy Consultants

Reputation

lich und kundenorientiert \[

wahrgenommen.  Selbst

von Seiten der Belegschaft ist immer wieder zu ho-
ren, dass man gerne in den hellen, grof3ziigig ange-
legten Mirkten arbeite. Zudem besetzt CEO Gotz
Werner immer wieder gerne soziale Themen [>

CEO unter Beobachtung

Wie hdngt die Leistung eines CEO mit dem Erfolg
eines Unternehmens zusammen? Mit dieser Korrela-
tion haben sich in den vergangenen Jahren zahlrei-
che Studien beschéftigt, weitere durften folgen.

Der Marktwert eines Unternehmens hangt zu rund
60 Prozent von der Reputation seines CEOs ab.
Gleichzeitig knlipfen knapp die Halfte der Fiihrungs-
kréfte und Konsumenten das Image eines Unterneh-
mens und seiner Produkte an die Reputation des Bos-
ses. Das geht aus dem zweiten Teil der Weber-Shand-
wick-Studie ,The Company behind the Brand: In
Reputation We Trust” hervor, die sich mit dem CEO
als Kopf des Unternehmens befasst. Danach befragt,
was ihre Unternehmenswahrnehmung beeinflusst,
nennen etwa sechs von zehn Befragten die Stellung-
nahmen und Auftritte von Top-Fihrungskraften in
der Offentlichkeit als maBgebliche Faktoren. Im Zeit-
raum von Oktober bis November 2011 wurden 1.375
Verbraucher und 575 Fiihrungskrafte in Unterneh-
men mit einem Jahresumsatz von 500 Millionen Dol-
lar oder mehr befragt. Die Studienteilnehmer kamen
aus den Wirtschaftsmarkten USA und UK sowie aus
den Wachstumsmarkten China und Brasilien. Die Re-
putation wird maf3geblich davon bestimmt, wie die
Chefetage nach innen und auBen kommuniziert und
wie der Umgang mit Medien strukturiert ist.

Der gute Ruf ist Chefsache, fand jliingst Ketchum
Pleon in der Studie ,,European Chief Communicati-
on Officers Survey” heraus. Neun von zehn europai-
schen Kommunikationschefs sind davon Uberzeugt,
dass der CEO ausschlaggebend fiurr den Ruf des Un-
ternehmens ist. Besonders wichtig ist die CEO-Repu-
tation den befragten Kommunikationsleitern zufolge
fur die Mitarbeiter (25 Prozent). Darauf folgen die
Kommunikation mit der Offentlichkeit (20 Prozent)
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und mit dem Kapitalmarkt (19 Prozent, 25 Prozent bei
AGs). Ketchum Pleon-Chef Dirk Popp folgert daraus,
dass es vorallem im Fall der Mitarbeiter um Vertrauen
gehe. Der gute Ruf des CEOs sei namlich besonders
bei Verdanderungen im Unternehmen wichtig. Befragt
wurden 579 Kommunikationschefs aus 39 europaischen
Landern befragt. 43 Kommunikationschefs von global
tatigen Unternehmen mit europdischem Sitz nahmen
darlber hinaus an einer vertiefenden qualitativen
Befragung teil.

Bereits im Jahr 2000 begann Burson Marsteller
gemeinsam mit dem Meinungsforschungsinstitut
Emnid damit, die CEOs der Dax30-Konzerne unter
die Lupe zu nehmen. Uber 800 Meinungsfiihrer aus
denTop-Etagen von Wirtschaft, Politik und Gesellschaft
wurden befragt. Die Bilanz: CEO und Unternehmen
sind eine ,Schicksalsgemeinschaft’, sein Image und
das des Unternehmens korrelieren stark. Die pragenden
Faktoren fiir den ,guten Ruf” eines CEO sind dem-
nach eine klare Zielsetzung (genannt von 88 Prozent
der Befragten), glaubwiirdiges Auftreten (87 Prozent)
und wirkungsvolles Krisenmanagement (85 Prozent).
Der vielzitierte Shareholder Value spielt eine unter-
geordnete Rolle (49 Prozent). Dabei wird laut Burson
Marsteller der Einfluss des Rufs eines Vorstandsvorsit-
zenden auf das Unternehmensimage mit zwei Dritteln
in Deutschland sogar héher eingestuft als in den USA
(45 Prozent).

Kinftig wird sich auch das ,Institut fiir ange-
wandte Wirtschaftspolitik” (COPES) an der Quadriga,
Berlin, mit den Schnittstellen zwischen Wirtschaft,
Politik und Medien befassen und damit, wie sie Uiber-
wunden werden kénnen. Als eine der ersten Studien
ist eine Untersuchung zum Zusammenhang zwischen
Reputation von CEOs und dem Investorenverhalten
geplant.
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> und bringt sich offentlichkeitswirksam in den
Medien zu Gehor — auch ein Verdienst der konsis-
tenten Kommunikationsstruktur im eigenen Haus.
,Der CEO von Porsche hat es immer leichter als
der CEO eines Finanzdienstleisters®, sagt Frank
Dopheide. ,,Aber so ein Vertrauenskapital ist wie
eine Lebensversicherung, in die man einzahlt, und
die einen durch schwierigere Zeiten bringen kann:*

»=Manchem CEO fehlt ein eigenes, originires
Thema jenseits seiner Branche, das ist ein Fehler*,
konstatiert Prof. Dr. Torsten Oltmanns, Unterneh-
mensberater und Partner bei Roland Berger Stra-
tegy in Berlin. Er beobachtet verstarkt Schwierig-
keiten,dass ein CEO aus der Fachverantwortung in
die neue Fithrungsrolle hinein findet. Dabei sei die
wichtigste Wirkung zunéchst ,,nach innen und ge-
geniiber Investoren. ,,Ein CEO muss die Vision
des Unternehmens riiber bringen und Authentizi-
tdt vorleben. Es wird in Deutschland sehr genau
auf Details geschaut, etwa ob er sinngeméf mor-
gens der Erste und abends der Letzte ist:*

De facto gehe es heute, so Oltmanns, wieder sehr
stark um die Person der Fiihrungskraft —im Gegen-
satz zu fritheren Jahren, wo die Unternehmenser-
folge im Vordergrund standen. Hier ist Authentizi-
tit der wichtigste Wert, aber: ,,Der Anspruch eini-

ger Fiihrungskrifte ,ich will einfach so gemocht
werden, wie ich bin’ ist ziemlicher Quatsch. Auch
wenn es paradox erscheint: Authentizitit ergibt
sich nicht einfach, sie muss sorgfiltig inszeniert
werden“ Hinzu kommt, dass Fithrungskrifte heute
im Schnitt weniger als fiinf

Jahre lang ihre Funktion
bekleiden; sie miissen des-
halb ,,zwei unterschiedli-

Jldealerweise wird
der Kommunikationschef
zum Sparringspartner

che Anforderungen tren-  qas CEQ“
nen: Wie reprasentiere ich T
das Unternehmen? Und, eperadvisory
was zunehmend wichtiger

wird: Wie positioniere ich \1
mich?“ Die undankbars-

ten Plédtze in den Rankings — und damit im Licht
der Offentlichkeit — sieht Roland-Berger-Mann
Oltmanns iibrigens aus diesem Grund in der grau-
en Mitte: ,,Die ersten zehn haben ein klares Profil,
mit dem sich arbeiten ldsst, genauso wie die letzten
zehn!*

Dass sich die Reputation eines CEO ,,nicht allein
aus seiner Fachkompetenz speist“, davon ist auch
Frank Weber iiberzeugt. ,,Kompetente Manager
gibt es zuhauf. Um als CEO zur Premium-Marke
zu werden, braucht es zusétzlich Charisma:* @)
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Konzern-Image: Porsche top, Ryanair am Boden

Porsche ist bei deutschen Flihrungskraften wieder das
angesehenste Unternehmen. Das ist ein Ergebnis der
+Imageprofile 2014", einer Untersuchung des Mana-
ger Magazins zum Image der Topkonzerne in
Deutschland.

Der Sportwagenbauer war bei der letzten Untersu-
chung 2012 auf Rang vier abgerutscht und feiert nun
ein rasches Comeback. Auf den Imagesieger folgt
BMW unverdndert auf Rang zwei, 2012-Gewinner
Audi ist auf den dritten Platz abgerutscht, VW ran-
giert auf Platz 5 (2012: Platz 7) und Daimler auf Platz
10 (2012: Rang 9). Einzig der Konsumgiiterhersteller
Miele konnte sich als Vierter (2012: Platz 6) zwischen
die topplatzierten Autofirmen schieben. Zu den ers-
ten zehn der untersuchten 181 Unternehmen zdhlen
auBerdem Apple (Platz 6, 2012: 3), Bosch (7, 2012: 5),
Dr. Oetker (8,2012: 11) und BASF (9, 2012: 16).

Den groBBten Imagezuwachs schafften die deut-
sche Tochter des Bezahlsenders Sky, der Olkonzern
BP, die US-Bank Citigroup sowie die HypoVereins-
bank, der deutsche Arm der italienischen GroB3bank

Unicredit. Den starksten Ansehensschwund mussten
das Medienhaus Gruner+Jahr, der Elektro-Riese Sie-
mens, der Stahlkocher ThyssenKrupp und der Inter-
nethandler Amazon verkraften. Das schlechteste
Image aller untersuchten Unternehmen besitzt der
Billigflieger Ryanair.

Bei der Wertung in den anderen Branchen siegten:
BASF (Grundstoffe), Bosch (Industriegiiter), Roche
(Pharma), Miele (Konsumgliter), Fielmann (Handel),
Lufthansa (Transport und Touristik) und Apple (IT
und Kommunikation). In der Finanzbranche belegte
die Miinchener Ruickversicherung den Spitzenplatz.

Die Studie umfasst 181 Unternehmen. Die Auswahl
berlicksichtigt Adressen aus zehn Branchen, darun-
ter samtliche Dax-Werte und die flihrenden interna-
tionalen Konzerne. Die Umfrage fiihrte Professor Joa-
chim Schwalbach von der Humboldt-Uni in Berlin im
Auftrag des Manager Magazins durch. Abgefragt
wurde das Gesamtimage jedes Unternehmens, sowie
zusatzliche imagebildenden Faktoren wie Kunden-
orientierung, Innovationskraft und Management-
qualitat.
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