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Vorwort

Es ist eigentlich sehr erstaunlich, dass es noch Menschen gibt, die frei-
willig den Vorsitz eines Vorstands oder einer Geschaftsfuhrung eines
borsennotierten oder privaten, marktbedeutenden Unternehmens anstre-
ben, also das werden méochten, was heute auch im deutschsprachigen
Raum gemeinhin als Chief Executive Officer (CEO) bezeichnet wird.
Nun kann ich niemandem, der eine solche Verantwortung iibernehmen
will, unterstellen, er oder sie sei naiv und erkenne nicht vor Dienstan-
tritt die Komplexitit der Aufgabe, die 6ffentliche Rolle, die mit dieser
Funktion verbunden ist, die Interessenkonflikte zwischen den zahlrei-
chen Anspruchsgruppen, die es zu moderieren gilt, oder gar die mediale
Schmach im Falle des Scheiterns.

Uber die Motive derjenigen Eliten, die dennoch den Mut aufbringen,
diese insbesondere im vergangenen Jahrzehnt immer stirker in die Of-
fentlichkeit geriickte Rolle zu iibernehmen, will ich nicht spekulieren. Im
besten Fall sind es Unternehmertum, Verantwortungsbereitschaft und
Gestaltungswille.

Unabhingig davon, ob der neue CEO als Retter, Innovator, Bewahrer
des Erfolgs oder gradliniger Vertreter veranderter Gesellschafterinter-
essen berufen wird — er oder sie muss heute vor allem die gesellschafts-
politischen Konsequenzen des zu fithrenden Unternehmens im Auge
behalten. Der CEO ist also Stratege, Entscheider, Politiker, Moderator
von Partikularinteressen, offentlicher Darsteller des Unternehmens,
Motivator und noch vieles mehr. Wie sollen sich diese Qualitiaten auf
eine einzelne Person vereinigen? Wer ist der bessere Kandidat: der Un-
ternchmenslenker als Zchnkampfer, der alle Disziplinen schr ordentlich

beherrscht, aber in keiner wirklich Weltklasse zeigt, oder eher der hoch
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qualifizierte Spezialist, der den Kern des Unternehmens versteht und ge-
staltet und andere Leistungsbereiche mithilfe vom Spezialisten abdeckt?

Wie immer die Antwort lautet, abhingig vom Diversifizierungs- oder
Spezialisierungsgrad des jeweiligen Unternehmens und seiner Markte:
Es ist klar, dass der CEO seine Rolle als Kommunikator cindeutig de-
finieren und einen Abgleich mit der Strategie des Unternehmens fahren
muss. Sonst droht das frithe Scheitern. Der Strategie-Fit des CEOs sorgt
fiir hoheren Unternehmenserfolg, bessere Gesamtkapital- und Aktien-
rendite. Dies gelingt nur dann nachhaltig, wenn die Strategie nicht nur
zum CEQ passt (oder umgekehrt), sondern der CEO auch in der Lage
ist, die Strategie gegeniiber den wesentlichen Anspruchsgruppen des Un-
ternchmens zu kommunizieren, damit Einverstindnis iiber unternchme-
rische Ziele und Vorgehensweise erzielt wird.

Womit wir beim Thema dieses Buchs sind. Es geht um die éffentli-
che Wahrnehmung des CEOs, der mittlerweile nicht nur zum greif- und
sichtbarsten Symbol des Unternechmens geworden ist — der CEO ist das
Unternehmen! Eine Analyse der fithrenden Wirtschafts- und Finanzme-
dien in Deutschland aus den vergangenen Monaten bis einschlieflich
Oktober 2012 zeigt, dass der Trend zur Personalisicrung der Medienbe-

richterstattung tiber Unternehmen ungebrochen ist:

» Beispiel Handelsblatt: In iiber 60 Prozent der untersuchten Titelseiten
stand der CEO im Mittelpunkt der Unternchmensberichterstattung.

* Beispiel DAX 30: In den ersten 100 Tagen nach Berufung eines neuen
CEOs erschienen dreimal so viele Artikel wie vor der Berufung. Im Fall
der Erstberufung zum CEO vervierfacht sich die Berichterstattung.

* Beispiel Vermittelbarkeit der Strategie: Die Tonalitdt der Berichterstat-
tung iiber CEOs ist tiberwiegend negativ (61 Prozent Negativberichte)

* Beispiel gesellschaftliche Relevanz: Knapp ein Drittel der CEO-Ar-
tikel beschiftigt sich mit groflen gesellschaftlichen Themen; CEOs
miissen zunehmend gesellschaftspolitisch Position beziehen und tiber
die Interessen des eigenen Unternechmens hinaus kommunikationsfa-
hig sein.

Dass auch der Kapitalmarkt enorme Anspriiche an den CEO und seine
Kommunikation entwickelt, versteht sich von selbst. Die 6ffentliche
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Wahrnehmung hat unmittelbaren Einfluss auf die Bewertung des Unter-
nehmens: Investitionsentscheidungen werden massiv durch das Bild be-
einflusst, das Investoren vom CEO haben. Sein Profil in den Medien ist
dabei von entscheidender Bedeutung. Die Bewegungen der Aktienkurse
und Firmenbewertungen bei Berufung eines CEOs mit vermeintlich
hohem Strategie-Fit oder bei Abberufung eines gescheiterten CEOs sind
der klare Beweis.

Die zentrale Frage lautet: Gelingt es dem CEO, durch zielgruppenge-
rechte Kommunikation Widerstinde abzubauen, Handlungsspielraume
zu eroffnen, die Stakeholder in thren Interessen wahr- und ernst zu neh-
men und fir die Strategievermittlung die mediale Bithne zu nutzen?

In der Kommunikation gibt es keine einfachen Rezepte. Dafiir ist
die Komplexitat von Unternechmen, Mirkten und politischen Rahmen-
bedingungen zu hoch, das Verinderungstempo zu schnell und der In-
dividualititsgrad zu ausgeprigt. Das Reduzieren der Komplexitiat auf
wenige Credo-gleiche Kernbotschaften widerspricht der Notwendigkeit,
auf die berechtigten Individualinteressen von Anspruchsgruppen einzu-
gehen. Wie kann ein CEO diesen vielfiltigen Anforderungen in seinem
Kommunikationsverhalten also gerecht werden?

Der CEO-Navigator ist eine Methodologie, die den CEO individuell
auf seine neue Rolle vorbereitet, sein Rollenverstindnis definiert und die
Steuerung und Bewertung seiner Kommunikationsleistung ibernimmit.
Er bildet das Geriist fiir die erfolgreiche kommunikative Definition und
Vermittlung der Unternehmensstrategie und ist Orientierungshilfe. Er
sorgt dafiir, mit den Starken und Schwichen des CEOs professionell um-
zugchen und zu vermeiden, dass der CEO an Freund und Feind vorbei-
kommuniziert und zur oft zitierten »unguided missile« wird.

Unser Kollege Jan Hiesserich hat mit dem CEO-Navigator fiir
HERING SCHUPPENER ein iiberzeugendes und in der tiglichen Pra-
xis bereits erprobtes Arbeitsmodell entwickelt, mit dem der CEO si-
cherstellt, dass seine Kommunikation im steten Abgleich mit der Unter-
nehmensstrategie und im bewussten Zusammenspiel mit der gesamten
Unternchmenskommunikation die in sich stimmige Wahrnehmung des so
bedeutsamen Strategie-Fit gewahrleistet. Kurzum: Der CEO-Navigator
ist ein unverzichtbares Instrument in der Multi-Channel-Medienrealitit,
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die sich nicht zuletzt durch den stindig wachsenden Druck gesellschafts-
politischer Stakeholder auszeichnet. Wer als CEO seine Verantwortung
als Leitfigur und personifizierte Unternehmensmarke ernst nimmt, muss
die Kommunikationsarbeit als wesentliche Funktion akzeptieren und
professionell gestalten.

Der CEO-Navigator ist die Basis fiir Leadership — und um die geht es
am Ende allen Stakeholdern. Sie wollen nur eines sehen: dass der CEO
die Strategie vermittelt, umsetzt, den Unternehmenserfolg steigert und
gleichzeitig der gesellschaftlichen Verantwortung des Unternehmens ge-
recht wird. Ohne professionelle Kommunikationssteuerung, ohne Fiih-
rung durch Kommunikation, ist da jeder CEO chancenlos.

Diisseldorf, im Februar 2013 Ralf Hering

10 | Der CEO-Navigator

© Campus Verlag GmbH





