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Vorwort

.lch redete den ganzen Tag. Und wie bei allem Ubrigen:
Wenn man es nur hdufig genug macht, hat man es schlieBlich drauf.”

Dieses pragmatische Zitat von Lee lacocca, Manager-Legende und langjahrigem Chrysler-CEO, wiirde wohl vielen
Kommunikationsverantwortlichen kalte Schauer iiber den Riicken jagen. Die CEO-Kommunikation gewinnt zuneh-
mend an Bedeutung und hat schon lange nichts mehr mit ,,einfach drauflosreden” zu tun - wenn sie dies iiberhaupt

jemals hatte.

Vorbereitung und das gezielte Setzen von Botschaften sind unabdinglich, wenn der CEO als hochster Manager zum
Gesicht, zum Aushdngeschild des Unternehmens wird. Dies eroffnet vielfdltige Chancen, birgt aber ebenso viele
Risiken. Nicht immer kann alles perfekt laufen, wenn eine Person im Rampenlicht steht. Entscheidend ist ein authen-

tischer CEO, der Kernbotschaften glaubwiirdig vermittelt.

Den Moglichkeiten, aber auch Tiicken bei der CEO-Kommunikation geht dieses Buch auf den Grund. Zunichst
erfolgt ein kurzer Einstieg mit der kommunikationswissenschaftlichen Sicht auf CEO-Kommunikation. Unter dem
Titel Rein theoretisch ganz praktisch wird geklart, welchen Stellenwert die CEO-Kommunikation vor dem Hin-
tergrund aktueller Entwicklungen einnimmt und wie sie mit der Reputation eines Unternehmens in Beziehung steht.
Einer dieser Trends wird im Folgekapitel Der zwitschernde CEO aufgegriffen: Social Media. Neben verschiedenen
Typen des ,,Social CEO* und einem Uberblick iiber die aktivsten CEOs in sozialen Medien enthilt dieser Abschnitt
auch Best Practice-Beispiele und Experten-Tipps. Im Anschluss stellt sich die Frage Botschaft oder Blindtext? Die



Auswertung verschiedener CEO-Interviews erdffnet spannende Einblicke in die Antworttaktiken der Topmanager
gegeniiber Journalisten. Deren Sicht wiederum nimmt das nichste Kapitel Perspektivwechsel ein. Wie gehen Jour-
nalisten mit CEO-Interviews um und wie nehmen sie die Manager wahr? Diese Fragen werden hier geklart. Als
Gegenstiick zu den Journalisten wurden ebenso Kommunikationsmanager befragt. Hinter den Kulissen zeigt sich,
welche Strategien in der CEO-Kommunikation verwendet werden und welches das beste Mittel ist, um diese an den
Mann bzw. die Frau zu bringen. Perfekt umgesetzt hat diese Erkenntnisse das Unternehmen, um das sich das letzte
Kapitel dreht. Dieser Best Case verdeutlicht, dass Unternehmen mit herausragender CEO-Kommunikation Keine

halben Sachen machen — sondern klar und authentisch ihre Kernbotschaften kommunizieren.
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,,Der Ruf der Firmenspitze
1st immer noch ein funda-
mentaler Treiber fiir den
Unternehmenserfolg und
die Wertschatzung der
Unternehmen.*

Theoretisch, praktisch, gut



CEO-Kommunikation —
was wirklich wichtig wird

Die Megatrends unserer Zeit stellen
Wirtschaft und Unternehmen vor
immense Herausforderungen. Ins-
besondere die Digitalisierung ver-
dndert die Gesellschaft, die Medien
und die Industrie weltweit mit einer
Waucht, die gerade erst begonnen hat
sich zu entfalten. Komplexitdt und
Veranderung sind zwei der erfolgs-
kritischen Faktoren, deren Beherr-
schung kiinftig iiber Unternehmens-
oder

erfolg Unternchmenspleite

entscheidet.

Die Reputation ist der eine Wert fiir
Unternehmen, der in diesen Zeiten
des steten Wandels stabilisierend

wirken kann, Kommunikation der

andere, der CEO, als personalisier-
tes Unternehmensabbild in Offent-
lichkeit und Medien, der dritte. In
diesem Werte-Dreieck wird kiinftig
wesentlich mitbestimmt, wohin der
Weg des jeweiligen Unternehmens
weist. Eine aktuelle Studie aus dem
Jahr 2015 von Weber Shandwick und
KRC Research kommt in diesem

Kontext zu folgendem Schluss:

,»Obwohl CEOs und deren Repu-
tation einer Vielzahl von Gefahren
ausgesetzt waren, ist der Ruf der
Firmenspitze immer noch ein funda-
mentaler Treiber fiir den Unterneh-
menserfolg und die Wertschétzung

der Unternechmen. Reputation gilt

als wertvolle Wahrung in der heuti-
gen Wirtschaft, in der Unternehmen
immer Ofter mit ihren Handlungen
in die Offentlichkeit riicken. Der Ruf
des CEOs steht daher im direkten
Zusammenhang mit dem Erfolg der
Unternehmen, ihrem Ansehen in der
Branche und sollte nie unterschitzt

oder vernachldssigt werden.
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Infolbbox

Im Werte-Dreieck von CEO, Reputation und Kommunikation lassen

nehmen.

aufgabe.

sich folgende Interdependenzen und Interaktionen feststellen:

*  CEO-Reputation sichert den wirtschaftlichen Erfolg von Unter-

» Die Steuerung der CEO-Reputation ist eine zentrale Fiihrungs-

*  Die CEO-Kommunikation muss konsequent auf den Reputations-
aufbau und -ausbau ausgerichtet sein.
e Innerhalb der CEO-Kommunikation ist das passgenaue Themen-

management ein Schliissel zur CEO-Reputation, denn Themen
mobilisieren die Offentlichkeit und andere relevante Stakeholder.

CEO-

Kommunikation ist (strategisches)

Diese Skizzierung zeigt:

Kommunikationsmanagement, aus
dem sich u. a. Auftritte, Reden oder
Interviews ergeben — nicht anders
herum! Die wohl beste deutschspra-

chige Publikation hierzu ist vor Kur-
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zem im Campus-Verlag (Frankfurt)
erschienen. Jan Hiesserich arbeitet
in dem mit Ursula Weidenfeld ge-
meinsam verantworteten Werk ,,Der
CEO im Fokus. Lernen von den Bes-
ten fiir den richtigen Umgang mit

der Offentlichkeit” exzellent heraus,

wie erfolgreiche und wirkende CEO-
Kommunikation kiinftig aussehen
muss. Nachfolgend werden die wich-
tigsten Erkenntnisse daraus als wei-
tere Grundlage fiir die vorliegende

Publikation zusammengefasst.

Will man Rolle und Relevanz der
CEO-Kommunikation verstehen, ist
es zundchst wichtig, die gegebenen
Rahmenbedingungen zu betrachten.
Da der Grofiteil der Anspruchsgrup-
pen iber die Medien erreicht wird,
sind deren Anforderungen mafligeb-
lich. Die aktuelle Situation charak-
terisiert Holger Stelzner, einer der
Herausgeber der ,,Frankfurter Allge-
meinen Zeitung®, vor allen Dingen
dadurch, dass von Seiten der Medien
.immer mehr und immer stirkere

Anreize” verlangt werden. Dies liege



vor allem an der geringer werdenden
Aufmerksamkeitsspanne der Rezipi-
enten. Dementsprechend reichen Da-
ten und Fakten nicht mehr aus, um
ein Unternehmen in der Offentlich-
keit sichtbar zu machen. Die Gegen-
mafBnahme der Wirtschaftsbericht-

erstattung heift Personalisierung.

Von Unternehmensseite betrachtet
wird der CEO fiir alle sichtbar zur
letzten Instanz. Er wird vom strate-
gischen Manager zum Gesicht des
Unternechmens und steht sowohl
als Entscheidungstrager als auch
als (private) Person im Fokus der
Offentlichkeit. Alles, was er sagt,
wirkt und wird interpretiert. Diese
Tatsache sollte als Chance und als
Einladung begriffen werden. Wer
als Persdnlichkeit in der Offentlich-

keit auftritt, hat die Mdoglichkeit,
das eigene Unternehmen sowie des-
sen Fithrung fiir die jeweiligen An-
spruchsgruppen greifbar zu machen.
Die Aufgabe des CEO ist es, wenig
prizise Sachverhalte zu préizisieren
sowie komplexe Themen und Pro-
zesse handhabbar zu machen. Auf
diese Weise kann nicht nur ein Ge-
fiihl von Sicherheit generiert werden.
Verstindliche CEO-Kommunikation
schafft auBerdem Vertrauen, Akzep-

tanz und Nihe.

Grundsétzlich sehen sich CEOs mit
der Erwartungshaltung der Bevolke-
rung konfrontiert, neben unterneh-
menseigenen auch gesellschaftspo-
litische Themen aufzugreifen. Bei
jeglicher Art der Kommunikation

sollte sich der CEO zudem bewusst

sein, dass andere in seiner Situation
anders entscheiden oder einen ande-
ren Fokus setzen wiirden. Dennoch
muss der CEO in seciner Funktion
als verldsslicher Orientierungspunkt
hinter seinen Entscheidungen stehen,
diese erkliren und gegebenenfalls
auch gegeniiber einem Kritischen

Publikum vertreten.

Das Handeln des CEO in der Offent-
lichkeit hat eine enorme Tragweite
und Auswirkungen fiir das kom-
plette Unternehmen. Viele CEOs
sind zwar fachlich {iberaus kompe-
tent und erfahren, verfiigen aller-
dings iiber wenig Kommunikations-
Know-how. Daher ist es kiinftig sehr
wichtig, den CEO auf seine Rolle in
der Offentlichkeit umso deutlicher

vorzubereiten. Um diesen, beson-
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ders beim Einstieg in die Position
des CEOs, neuen Anforderungen
gerecht zu werden, ist ein kommu-
nikatives Briefing unabdingbar. Die
Chance, die sich durch eine Perso-
nalisierung des CEO erdffnet, kann
laut Hiesserich und Weidenfeld
(2015) besonders gut genutzt wer-
den, wenn man sich den Eintritt in
die Offentlichkeit als Drehbuch bzw.
Geschichte vorstellt. Dazu muss als
Erstes eine zur Person passende Rol-

le definiert werden.

Im néchsten Schritt soll dann in der
Interaktion mit der Konkurrenz die
eigene Geschichte weiter geschrie-
ben werden. Ein wichtiger Teil hier-
bei ist es, die mediale Aufmerksam-
keit fiir sich zu gewinnen. Nur durch

Offentliche Sichtbarkeit kann das
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Potenzial der CEO-Kommunikation
ausgeschopft, die Unternehmensbot-
schaften nach aullen getragen sowie
Vertrauen und Akzeptanz der rele-
vanten Anspruchsgruppen gewon-
nen werden. Dazu ist es als dritter
Punkt neben Rolle und existierenden
Biihnen ebenso von Bedeutung, dass
sich der CEO der Dramaturgie der
eigenen Geschichte bewusst ist. In
einer mediatisierten Gesellschaft ist
Unternehmenserfolg ohne offentli-
che Positionierung und Sichtbarkeit
des CEOs als oberstem Représen-

tanten nicht mehr méglich.

Authentisch sein: nein!
Authentisch wirken: jal

Authentizitdt ist heutzutage die wich-

tigste Eigenschaft eines CEO. Werte

wie Ehrlichkeit, Integritdt und Ver-
lasslichkeit sind wichtiger geworden
als sich zu inszenieren. ,,Business is
Showbusiness® war einmal, ,,Echt
sein” heilit das Gebot der Stunde. Ist
es fiir einen CEO aber richtig, immer
seinen Neigungen nachzugehen und
seine Meinung preiszugeben? Der
Medienphilosoph Norbert Bolz sagt
Nein. Spitzenmanager sollten immer
der Situation entsprechend und iiber-
legt reagieren — nicht aus dem Bauch
heraus. Wichtig ist daher, die Cha-
raktereigenschaften des CEO bei
dessen (kommunikativer) Positionie-
rung miteinzubeziehen. Ansonsten

wirkt es, als trage er eine Maske.

Die Frage nach der Authentizitit
stellt sich auch bei sozialen Rollen,

von denen jeder Mensch verschiede-



ne innehat. Deshalb miissen CEOs
sich bewusst machen, welche Erwar-
tungen mit ihrer Rolle einhergehen,
bevor sie diese iibernehmen. Die Of-
fentlichkeit urteilt meist nach dem,
was sie sicht. Einem CEOQ, der durch
Medien vermittelt in der Offentlich-
keit steht, wird anhand veroffentlich-
ter Informationen beispielsweise von
aullen Authentizitdt zugeschrieben.

Rainer Niermeyer schreibt:

Alle Bewertungen Uber
die Kommunikations-
starke, Glaub- und
Vertrauenswurdigkeit, ja
sogar Kompetenz von
Vorstandsvorsitzenden
erfolgt einzig auf

Basis Offentlich
zuganglicher Bilder
und Inszenierungen.”
Im Hinblick auf die
Authentizitét der CEO-
Rolle lautet in diesem
Fall der wichtigste
Grundsatz: Nicht
authentisch sein,
sondern authentisch
wirken!

Die Bewertung des CEO erfolgt
anhand der empfundenen Wirkung
dieser Person in einer bestimmten
Rolle bzw. ob der CEO die Rolle
glaubhaft ausfiillt. Relevant ist, wie
der CEO diese Rolle effektiv verin-
nerlicht, ausfiillt oder selber prégt.
Wichtig ist dabei ebenso: Authenti-
zitdt darf nicht als festgesetzt, sta-

tisch oder unverdnderbar betrachtet

werden. Beispielsweise erfordern

Verdanderungen im Unternehmen
oder verdnderte Rollenvorstellungen
die Anpassung des CEO an das neue

Konzept.
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,,Als CEQ, der bloggt,
bin ich wohl so exotisch,
dass dieses Thema ein
Interview wert 1st.
(Jorg Ehmer, CEO Apollo Optik)

Der zwitschernde CEO



Wie managen amerikanische unad

deutsche Chefs die sozialen Medien?

Tweeten, bloggen, posten, sharen
— das Teilen von Inhalten in sozia-
len Medien ist langst in den Alltag
vieler Menschen integriert. Die Zahl
der Social-Media-Nutzer steigt seit
Jahren stetig an. So fithrten im Jahr
2014 bereits 6,7 Millionen Menschen
einen eigenen Blog, Instagram und
Twitter hatten mehr als 200 Millio-
nen monatlich aktive Nutzer und Fa-
cebook wurde im gleichen Zeitraum
von 1,28 Milliarden Usern verwen-

det.

Inhalte auf YouTube und Co. errei-
chen also unzéhlige Menschen welt-
weit. Das wissen auch Politiker und

machen sich die sozialen Medien

daher schon stark zu Eigen: ,,Aus
Politikern werden Social-Media-Ver-
steher, titelte der Tagesspiegel und
laut dem IT-Lobbyverband Bitkom
sind bereits neun von zehn deutschen
Abgeordneten in mindestens einem
sozialen Netzwerk vertreten. Gerade
zur Wahlkampfzeit wird Social Me-

dia von der Politik rege genutzt.

Im Vergleich zur Politik hinken die
Fithrungskrifte der Wirtschaft deut-
lich hinterher. Eine internationale
Studie von Weber Shandwick zeigt,
dass CEOs Social Media nicht anné-
hernd so intensiv nutzen wie die Ent-
scheider auf Staatsebene. Von den

CEOs der Top 50 Unternehmen des

jahrlichen Fortune Global 500 Ran-
kings sind gerade einmal 18 Prozent
in den sozialen Medien vertreten.
Dabei hat die CEO-Kommunikation
fiir Unternehmen durchaus grof3es
Potenzial. CEOs, welche sich aktiv
in Social Media engagieren, tragen
unter anderem zu einer besseren Un-
ternehmensreputation bei. Allein die
bloBe Anzahl direkter Kontakte zu
den Stakeholdern, die Uber Twitter
oder Facebook erreichbar sind, bietet
grofle Chancen. Deshalb stellt sich
die Frage, wieso so wenige CEOs
die sozialen Medien nutzen und da-

von profitieren.
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Daher soll in diesem Kapitel zur
CEO-Kommunikation in den sozia-

len Medien geklart werden:

e Welche deutschen CEOs nutzen
Social Media?

*  Wie sieht der Vergleich mit den
internationalen CEOs aus?

e Welche Plattformen nutzen die
CEOs?

e Welche Inhalte verbreiten sie
dort? Sind sie damit erfolgreich?

*  Was hat der bloggende oder zwit-
schernder CEO zu beachten?

Auswahl der
.Social CEOs"

Da sowohl bei der Nutzung als auch
beim Umgang mit sozialen Medien
zwischen deutschen und internatio-

nalen CEOs grof3e Unterschiede be-
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stehen, wurden sowohl nationale als
auch internationale ,,Social CEOs*
in diese Untersuchung aufgenom-

men.

Auf internationaler Ebene erfolgte
die Auswahl mithilfe des CEO-Ran-
king nach Einfluss in den sozialen
Medien. Hierzu wurde der Klout-
Score, eine Skala zur Messung des
Online-Einflusses von Personen,
herangezogen; weitere Auswahlkri-
terien waren u. a. eine Konsisten-
te Aktivitit und das eigenstiandige
Verfassen von Posts der CEOs. Aus-
gewidhlt wurden letztlich die fiinf
einflussreichsten Personen mit der
Bezeichnung ,,CEO®, die ihre Bei-
trige auf Englisch verfassen. Bei den
deutschen CEOs erfolgte die Aus-

wahl in zwei Runden. Zunéichst wur-

de tliberpriift, ob die CEOs der DAX-
30-Unternehmen regelmdBig in den
sozialen Medien aktiv sind. Dies war
aber nicht der Fall. Deshalb wurde
in einem zweiten Schritt nach einer
Internetrecherche eine Auswahl an
CEOs und Geschiftsfiihrern deut-
scher Unternechmen mit konsistenter

Social Media-Aktivitdt getroffen.

Als erstes Ergebnis zu den Akti-
vitdten von CEOs in den sozialen
Netzwerken kann also festgehalten
werden, dass deutsche Vertreter —
zumindest diejenigen, die fiir die
Top-30 an der Borse arbeiten — hier-
von kaum oder keinen Gebrauch
machen. Die CEOs oder Geschifts-
fithrer, die auf den Plattformen un-
terwegs sind, sind also eher fiir mit-

telstdndische Unternehmen tétig.



Die untersuchten CEOs und inre Nufzung der Kandle:

26

Marissa Mayer
CEO Yahoo

y@e

0 .0

Jorg Blumfritt
Geschiftsfithrer Datarella

6

Jeff Weiner
CEO LinkedIn

Stefan Smalla
CEO Westwing

0 106

Karl-Thomas Neumann  Anita Freitag-Meyer*
GF. Verdener Keks- und Waffelfabrik

ist zu hoch.

CEO Opel

€Y

Rupert Murdoch
CEO News Corporation

50)

Jorg Ehmer
CEO Apollo Optik

50)

Marc Benioff
CEO Salesforce.com

7€)

Elon Musk
CEO Tesla u. SpaceX

*Anita Freitag-Meyer

16schte nach der Erhe-
bung Twitter und einen
ihrer Blogs, Antwort auf
Nachfrage: Der Aufwand
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genauer untersucht. Fiir jeden Post

Messung der Social
Media-Akftivitat:

Um die Social Media-Aktivitdt der
CEOs zu messen wurden alle von

B besprochenen Themen aufgefiihrt.
den CEOs genutzten Kanéle (Ins-

wurden die Anzahl der Relevanzzu-
schreibungen (z. B. Likes, Shares,

Kommentare), der Inhalt sowie die

AuBlerdem wurde eine Differenzie-
tagram, Facebook, YouTube, Blogs,

der inhaltlichen Ausricht
Twitter) betrachtet. Auf Kanal-Ebe- rung der fmhatiichen Austicitung

in Anleh And Jungh
ne wurde so die Anzahl der Abon- i Anienung an Andreas JUNEELLs

o verschiedene Nutzungsarten aus sei-
nenten sowie die Anzahl der gepos-

ner Forschungsarbeit , Twitternde

teten Beitrdge pro Netzwerk erfasst. N
Politiker* vorgenommen. Er unter-

Die einzelnen Beitrdge wurden dann
scheidet drei Nutzungsmdglichkei-
ten der sozialen Medien: Lifecast,

Mindcast und Dialog. Bei Lifecast

postet der CEO beispielsweise In-

6.624

B BeitrGge insgesamt
\ 1.1.-31.5.2015

4,935
Twitter

ternetfundstiicke oder personliche
Details. Der Mensch hinter der of-
fiziellen Persona tritt hervor. Mind-
cast hingegen wird als Ergidnzung
der beruflichen Persona gesehen. Es
werden vor allem beruflich relevan-
te Informationen, niitzliche Literatur
oder Ideen fiir Artikel und Aufsitze
veroffentlicht. Bei der dritten Nut-
zungsart, dem Dialog, entsteht eine
offentliche und gleichberechtigte
Konversation zwischen dem CEO

und seinen Followern.

Folgende Beitrdge wurden unter-

sucht:




Wer die Wahl hat,
hat die Qual: Die ver-
schiedenen Kandle

Nun stellt sich die Frage: Wie soll-
te ein CEO im Social Web agieren?
Welcher Kanal bietet sich an und
was braucht es, um in diesem auch
eine gewisse Resonanz zu erhalten?
SchlieBlich sollen die Beitrdge nicht
in der Masse an Informationen, die
sekiindlich auf den Timelines und
News-Feeds auftaucht, untergehen.
Hierzu muss jedes soziale Medium
separat betrachtet werden, denn fiir
alle gelten unterschiedliche Spielre-

geln.

Twitter: lieber etwas leiser
zwitschern

Zunichst einmal gilt fiir Twitter, was
eigentlich fiir alle Inhalte gilt, die auf
firmenfremden Plattformen geteilt
werden: Tweets miissen eine gewis-
se Relevanz haben. Bevor der CEO
etwas absolut Banales verbreitet,
sollte er es lieber lassen. Andernfalls
koénnen sich Follower schnell ,,zuge-
spamt* fiihlen.

Ein Befund, der sich hierbei zeigt:
Einige CEOs nutzen Twitter und
auch Facebook liberwiegend, um auf
eigene Blogbeitrage zu verweisen.
Diese Posts kommen allerdings sel-
ten gut an. Twitter sollte nicht nur
als ,,Linkschleuder* fiir eigene, an-
dere Kanile verwendet werden. Na-
tiirlich kdnnen solche Verweise ver-

breitet werden, aber immer mit dem

Hintergedanken, dass dies in einem
gesunden Mal} passieren sollte und
das Verhéltnis von Verweisen und
eigenen Beitrdgen einen Kanal inter-
essanter macht.

Auch die Frequenz, mit der Twitter
bespielt wird, ist ein nicht zu unter-
schitzender Faktor bei der erfolg-
reichen Nutzung der Plattform. Die
Empfehlung lautet: Nicht mehr als
ein bis zwei Tweets am Tag. An-
sonsten besteht die Gefahr, dass vie-
le Beitrige einfach unter den Tisch
fallen. Da Twitter auch immer mehr
in den Fokus von Journalisten riickt
und von diesen als ein professionel-
les Medium, das vor allem mit seiner
Schnelligkeit punktet, gesehen wird,
sollte das Themenspektrum auf den

Mindcast ausgerichtet sein.
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Prof. Dr. Wolfgang Schweiger, Leiter
des Fachgebiets Kommunikations-
wissenschaft insbesondere interakti-
ve Medien- und Onlinekommunika-
tion an der Universitdit Hohenheim,
rit CEOs zur Twitter-Nutzung unter

folgender Vorasussetzung:

Wenn sie sicher und un-
missverstandlich formu-
lieren kdbnnen, nutzen
Sie Twitter. Das kostet
nicht viel Zeit und geht
schnell. Zudem erreicht
man uber Twitter viele
Multiplikatoren.
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Facebook:

mitschwimmen mit der
Masse

Sich auf Facebook Gehdr zu ver-
schaffen, wird zunehmend schwerer
—auch als CEO. Das héngt nicht nur
mit der Priorisierung von Nachrich-
teninhalten des Mediums zusam-
men, sondern auch mit den zuneh-
menden Werbemdoglichkeiten durch
sogenannte ,,Sponsored Posts®, fiir
die der Werbetreibende bezahlt und
welche prominent platziert werden.
Dies hat zur Folge, dass Facebook
sowohl von internationalen als auch
von deutschen CEOs eher zu priva-
ten Zwecken, aber nicht in ihrer ge-

schiftlichen Funktion genutzt wird.

Ansonsten gelten fiir Facebook dhn-

liche Regeln wie fiir Twitter. Zualler-

erst ist zu beachten, den Kanal nicht
als Linkschleuder zu missbrauchen.
Wie bei Twitter auch reichen maxi-

mal ein bis zwei Beitrdge pro Tag.

Vor allem sollte beim Verfassen von
Beitrdgen darauf geachtet werden,
dass schriftliche Beitrége auch bebil-
dert sind — so werden sie eher wahr-
genommen. Doch auch hier lautet
das Credo: Eine gesunde Mischung
macht’s! Nicht zu jedem Thema gibt

es ein passendes Bild.

Instagram:

die Person hinfer dem CEO
Die Foto-Plattform Instagram bie-
tet eine gute Gelegenheit, die Men-
schen am eigenen Leben teilhaben
zu lassen. Dies gilt insbesondere fiir

CEOs, die sich so auch als private



Person darstellen konnen und nah-
barer wirken. Dem Nutzer kdnnen
auf Instagram sowohl ,,Backstage-
Einblicke* in die Unternehmenswelt
gewidhrt werden als auch Personli-
ches ndher gebracht werden. Dabei
muss es jedoch nicht immer das auf
Instagram beliebte Foto vom Essen
oder vom Sport sein. Jorg Ehmer,
CEO von Apollo Optik, zeigt, wie
Fotos zwar seine Personlichkeit und
Interessen  widerspiegeln, jedoch
nicht die Person an sich in den Vor-
dergrund stellen. So fotografiert er
gerne Landschaften aus dem Urlaub
und aufregende Architektur oder

Oldtimer-Ralleys.

Zusammenfassend gilt fiir die Bilder
auf Instagram, dass diese qualitativ

hochwertig und eher auf das The-

menspektrum, das unter ,,Lifecast™
zusammengefasst werden kann, aus-

gerichtet sein sollten.

Blogs:

far die passionierten
Schreiberlinge

Blogs sind hervorragend geeignet,
um eine Mischung aus beruflichen
und privaten Informationen zu ver-
einen. Thematisch sind dem CEO
hierbei keine Grenzen gesetzt. Mog-
lich ist alles — vorausgesetzt, der
CEO verfiigt tiber die Fahigkeit zu
schreiben. So kann argumentativ die
eigene Meinung zu verschiedensten
Themen dargelegt werden. Eintrége
sollten dabei reflektierter und aus-
fiihrlicher sein als Facebook- oder
Twitter-Beitrdge und werden da-

durch zwangsweise ldnger. Interes-

sierte Leserinnen und Leser werden
es dem CEO danken und sich die

Zeit nehmen, die Eintrdge zu lesen.

Der zweite Punkt, den es beim The-
ma CEO-Blogs zu beachten gilt, ist
der Zeitaspekt. Ein Blogeintrag er-
fordert einen — im Vergleich mit an-
deren sozialen Plattformen — wesent-
lich groBeren Zeitaufwand und auch
eine grofere Denkleistung. Diese
Arbeit muss ein CEO sich nicht jede
Woche leisten und wird sicherlich
nicht von seinen Lesern gefordert.
Fintrdge konnen deshalb seltener
sein, sollten jedoch immer noch
kontinuierlich geschrieben werden,
um so eine gewisse Reichweite zu
sichern. Einen Geisterblog, der ver-
waist im Internet schwebt und von

seinem Besitzer nicht mehr beachtet
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wird, kommt nicht gut an. Prof. Dr.
Wolfgang Schweiger stellt eine wei-
tere Schwierigkeit beim Betreiben

eines Blogs heraus:

CEO-Blogs sind
schwierig, weil nur
die wenigsten CEOs
standig eigene BeitrGge
schreiben wollen oder
kbnnen. Wenn diese
aber von Mitarbeitern
verfasst werden,
verliert das Ganze
an Authentizitdt und
Glaubwdurdigkeit.
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Youlube:

professionell produziertes
Bewegtbild

Postings auf der Video-Plattform
YouTube sind mit einem hohen tech-
nischen Aufwand verbunden, um
diese auch hochwertig aussehen zu
lassen. Ist ein Clip jedoch professio-
nell hergestellt, kommt dieser in der
Regel sehr gut an. Um dies zu be-
werkstelligen, ist die Unterstiitzung
der Abteilung Corporate Commu-
nication notwendig. Karl-Thomas
Neumann von Opel zeigt als ein-
ziger untersuchter CEO mit einem
Videocast, dass verschiedene Arten
von Clips moglich sind. So konnen
prominente Interviewpartner, mit
denen der CEO ganz ungezwungen
ins Gesprich kommt, den Videos

zu groBerer Bekanntheit und Reich-

weite verhelfen. Das beliebteste
Video von Neumanns Videocast ist
z. B. ein Clip mit Alt-Rennstar Joa-
chim ,,Jockel“ Winkelhock.

Auch Interviews mit Mitarbeitern
konnen wirken. So ldsst sich Neu-
mann in einem Video eine Innovati-
on von einem seiner jungen Ingeni-
eure zeigen. Ein solcher Clip kdnnte
potenzielle Fachkrifte ansprechen

und ldsst den CEO nahbar wirken.

Weniger empfehlenswert sind hin-
gegen Reden im Videoformat. Hier
kénnen zwar viele Informationen
durch die Unternehmenskommu-
nikation eingebracht werden, der
CEO wirkt jedoch oft steif und
wenig authentisch — eher wie eine
Marionette der Corporate Commu-

nications.



Typologie der Social CEOs

Fasst man die CEO-Kommunikation ren sich verschiedene Typen von So- ben werden, lassen sich alle zehn un-

tiber die verschiedenen Social Me- cial CEOs heraus. Den drei Typen, tersuchten CEOs zuordnen.

dia-Kanédle zusammen, kristallisie- die in diesem Kapitel kurz beschrie-

Kanal-Chamdleon CEO an der Leine
Bedient verschiedene Ka- } Fokus auf einen einzigen Bedient Kanidle mithilfe
néle Kanal der Unternehmensleitung

} Breites Themenspektrum } Mittleres Themenspektrum Enges Themenspektrum

} Verteilung der Inhalte auf } Selektion der Inhalte pas- Haufig vorprodizierte In-
passende Kanile send zum Kanal halte

} CEO zeigt alle Facetten } CEO transportiert Person- CEO bleibt in professio-
seiner Personlichkeit lichkeit iiber Interessen neller Rolle

spontan strategisch

Flexible Agenda Starre Agenda
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Das Kanal-Chamdaleon

Dieser Typ des Social CEO betreibt
verschiedene Kanile und nutzt diese
auch unterschiedlich. Er bedient ein
breites Spektrum an Inhalten, setzt
verschiedene Schwerpunkte und rich-
tet seine Beitrége, je nach Kanal, eher
auf den Life- oder Mindcast aus. Ins-
gesamt befasst sich dieser Typ mit ei-
nem breiten Themenspektrum, verteilt
die Inhalte jedoch auf die passenden
Kanéle. So nutzen Joérg Ehmer und
Anita Freitag-Meyer Instagram fiir
personliche Belange und ihre Blogs
fiir professionelle Zwecke. Durch die
themenspezifische Nutzung mehrerer
Kanéle zeigt ein CEO mehrere oder
alle Facetten seiner Personlichkeit.
Dabei sind grofle Spontanitét und eine

flexible Agenda kennzeichnend.
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Ein Paradebeispiel fiir diesen Typ ist
Anita Freitag-Meyer. Sie bedient ein
sehr breites Themenspektrum, von
privaten Bildern mit ihrem Hund,
iiber Fotos von ihr kurz vor einem ge-
schéftlichen Meeting, bis hin zu Pro-
duktinformationen, iiber verschiedene

Kandle, die sie miteinander verkniipft.

Das Kanal-Chaméleon passt sich den
verschiedenen Kanélen, deren Eigen-
arten und Nutzungsmoglichkeiten, op-
timal an. Dabei wechselt der CEO sei-
ne ,,Farbe* von privat-personlich bis
hin zu beruflich-seriés. Diese Art der
Positionierung in den sozialen Medien
ist sehr aufwéndig und nimmt viel Zeit
in Anspruch. Ob ein CEO dazu in der
Lage ist, hingt vor allem von der ihm
zur Verfligung stehenden Zeit und sei-

ner Lust ab, die Kanéle nicht nur regel-

mafig, sondern auch mit interessanten

Material zu bespielen.

Der Mono-Kanalist

Wie der Name schon andeutet, fo-
kussieren sich die CEOs dieses Typs
auf einen Kanal und selektieren ihre
Inhalte so, dass sie zur Plattform, auf
der sie aktiv sind, passen. Folglich be-
dienen diese CEOs auch nur ein mitt-
leres Themenspektrum — die Agenda
ist beschriankt. Weiterhin charakteri-
siert die Beitrdge, dass diese eher re-
flektiert sind. In sein Privatleben gibt
der Mono-Kanalist selten Einblicke.
Dennoch lassen sich die Personlich-
keit des CEO und seine Interessen er-
ahnen, da sie sich oft indirekt aus den

Eintrdgen herauslesen lassen.



Als gutes Beispiel dient hier Elon
Musk, CEO von Tesla und SpaceX.
Seine Eintrage auf Twitter, die héufig
seine Begeisterung fiir Technik zeigen
und locker geschrieben sind, befas-
sen sich fast ausschlielich mit neuen
Tesla-Produkten oder den Raketenlan-
dungen bzw. Produktentwicklungen
von SpaceX. Musk betreibt also {iber
Twitter sehr geschickte Produktkom-
munikation, zeigt aber auch Person-
lichkeit durch Tweets zu seinen Inte-
ressen wie erneuerbare Energien oder
kiinstliche Intelligenz. Er punktet da-
bei auch mit ,,nerdigem™ Humor, der

bei der Zielgruppe sehr gut ankommt.

Der CEO an der Leine
Dass sich CEOs oft dem Wissen und
der Kompetenz der Unternehmens-

kommunikation beugen, zeigt der

letzte Typ, der CEO an der Leine. Er
bedient die Kanéle mithilfe der Un-
ternechmenskommunikation und han-
delt daher nicht vollig frei, sondern
wird zum Teil gefiihrt. Dabei wird ein
Themenspektrum abgedeckt, welches
sich hauptséchlich auf Berufliches
konzentriert. Beispielsweise werden
Beitrdge zu Produkten und Marktsi-
tuation verfasst. Der CEQ, der nicht in
seinen eigenen Worten spricht, agiert
dabei nicht spontan. Der Inhalt ist
héufig durch die Unternehmenskom-
munikation vorproduziert und wird
anhand eines starren Themenplans
abgearbeitet. Die strategische Funkti-
on, die die sozialen Medien in diesem
Fall einnehmen, lésst sich haufig nur

schlecht bzw. gar nicht verschleiern.

Beispielhaft fiir den CEO an der Leine
ist Karl-Thomas Neumann, CEO von
Opel, der auf Twitter und YouTube im
Namen seines Unternehmens aktiv
ist. Die Unternehmenskommunika-
tion von Opel agiert auch in seinem
Namen auf Twitter. Verfasst Neu-
mann Beitrédge selbst, sind diese extra
durch sein Kiirzel ,,KTN*“ gekenn-
zeichnet. Diese heben sich sprachlich
und thematisch jedoch nicht stark
von den anderen Tweets ab. Ist diese
Kommunikation an der Leine gut fiir
die Reputation? Prof. Dr. Wolfgang

Schweiger meint hierzu:
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mungsprozesse wurden
zu lange dauern. Do-
durch ginge die nétige
Spontanitét verloren.
Dass sie sich dabei an
die Kommmunikations-
strategien

' Infolbox

CEOs mussen ihre Mei-
nung in den sozialen
Medien frei &uBern
kdnnen. interne Abstim-

Vergleich Intfernationaler und deutscher CEOs

Nafionale:
e Nur sehr wenige deutsche CEOs sind auf Social Media aktiv.

*  Blogs sind in Deutschland am ehesten etabliert.

*  Deutsche CEOs nutzen Facebook zur dffentlichen Kommunikation.
Internationale:

* Internationale CEOs sind allgemein offener fiir Social Media.

«  Tumblr ist eine haufig genutzte Blog-Plattform.

* Internationale CEOs nutzen Facebook eher privat.

In Puncto Qualitét der Social Media-Arbeit stehen die deutschen CEOs

und Geschiftsfithrer den internationalen CEOs aber in Nichts nach.
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und Sprachregelungen
im Unternehmen halten
und im standigen Kon-
takt mit den Kommuni-
kationsverantwortlichen
stehen, ist selbstver-
standlich.

Einfach mal drauf
los posten?

Wie schon Deekling und Arndt her-
ausstellten: Social Media-Aktivititen
miissen gut geplant sein — auch sol-
che, die der CEO personlich oder im
Namen des Unternehmens vollfiihrt.
Dabei muss jede Person und jedes Un-
ternehmen individuell entscheiden,
welche Kanile mit welchem Aufwand
bespielt werden sollen.

,Die One-size-fits-all-Empfehlung
gibt es nicht. Welche Social Media-



Aktivitdten ein Unternehmen sinn-
voll ergreift, hangt von Branche, Un-
ternehmenskultur,  Fiihrungspraxis
und Kommunikationsstrategie ab.
Fiir den CEO gilt: Aus der Sicht der
Beobachter représentiert er das ganze
Unternehmen. Seine Kommunika-
tionsrolle muss dies widerspiegeln;
Aktivitdten auf Social Media miissen
sich also in die kommunikative Agen-
da einfiigen®,
Arndt.

Was gilt denn nun? Sollte ein CEO

betonen Deekling und

viel von seiner Personlichkeit in den
sozialen Medien zeigen oder nicht?
Dazu meint unser Experte Prof. Dr.

Wolfgang Schweiger:

Wie viel Persdnlichkeit
ein CEO in den
sozialen Medien zeigen
sollte, hdngt von der
Untrnehmenskultur,
der Branche und den
dorfigen

e Empfehlungen

gepasst sein.

vermittelt werden.

Erwartungen und von
der Persdnlichkeit des
CEOs ab. Nur wenn ein
CEO etwas zu sagen
und zu zeigen hat und
nur wenn er/sie das mit
Uberzeugung tut, kann
es auch in den sozialen
Medien funktionieren.

Infolbox

* Die Anzahl der Kanile muss zur Kapazitit des CEO passen.

e Inhalte sollten individuell an die Personlichkeit des CEOs an-

* Inhalte sollten kanalspezifisch aufbereitet werden.
*  Kanile sollten zur Personlichkeit bzw. zum Stil des CEO passen.

*  CEOs sollten in Social Media nahbar wirken — dies kann so-
wohl durch personliche als auch durch berufsbezogene Inhalte
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,,Medien wollen

- . y
. Kopfe sehen.

Hinter den Kulissen



Den Chef ins rechte Licht rdcken

Der Vorhang offnet sich. Alle Au-
gen sind auf die Biihne gerichtet,
auf den Hauptdarsteller: den CEO.
Er erntet Kritik oder Beifall. Doch
auch hinter der Biihne steht nie-
mand still — Kommunikationsab-
teilungen arbeiten eng mit ihrem
CEO zusammen. Sie bereiten ihn
schon Wochen vorher durch Brie-
fings auf offentliche Termine vor,
organisieren Interviews oder sch-
reiben Reden fiir ihn. Alles mit nur
einem Ziel: ein glaubwiirdiger, au-
thentischer und perfekter Bithnen-
auftritt. Aus diesem Grund wird im
Folgenden ein Blick hinter die Ku-
lissen geworfen. Dafiir wurden acht
Kommunikationsverantwortliche zur

CEO-Kommunikation befragt.

Relevanz der CEO-
Kommunikation: Sichi-
arer Kopf des Unter-
nehmens

CEO-Kommunikation
ist ein schutzenswertes

Gut, weil sie sehr eng
mit der Unternehmens-
reputation verknupft ist.

Diese Aussage eines befragten
Kommunikationsexperten verdeut-
licht die enorme Relevanz, welche
der CEO-Kommunikation in der
Praxis zugeschrieben wird. Sowohl
fiir den Aufbau als auch fiir den Er-
halt der Unternehmensreputation, im

Positiven wie auch im Negativen.

Der CEO ist nach den
Produkten die Galionsfi-
gur des Hauses.

Der CEO wird stark mit der gesam-
ten Marke assoziiert. In der offentli-
chen Wahrnehmung ist es wichtig,
dass nicht zu viele Personen fiir das
Unternehmen sprechen, daher hat der
CEO die zentrale Position als wich-
tigster Sprecher. Er ist eine Stimme,
das Gesicht, das nach innen und au-
Ben auftritt, er wird gehort. Damit
steht der CEO fiir Kontinuitét, schafft
Transparenz in Bezug auf die Un-
ternehmensprozesse und sorgt fiir

Glaubwiirdigkeit und Vertrauen auf
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Seiten der Stakeholder. Der Wieder-
erkennungswert des CEO in der Of-
fentlichkeit ist jedoch von Person zu

Person unterschiedlich.

Den Kommunikationsexperten zu-
folge ist derzeit ein Trend zu beob-
achten, der der CEO-Kommunika-
tion eine immer grofer werdende
Relevanz zuschreibt. Dieser Trend
hin zu mehr CEO-Kommunikation
wird vor allem von den Medien an-

getrieben. Denn:

Medien wollen
Kbpfe sehen.

Ob die Unternehmen diese Persona-
lisierungsstrategie auch umsetzen,

hiangt davon ab, wie sie sich posi-
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tionieren mdchten. Beispielsweise
sind unter den befragten Kommu-
nikationsexperten zwei Vertreter von
mittelstdndischen Familienunterneh-
men. In einem der beiden Familien-
unternehmen werden verstdrkt Team-
leistungen und Themen in den Fokus
gerlickt. Der CEO wird in diesem Un-
ternechmen funktionsorientiert positi-
oniert, d. h. er wird unter anderem als
Meinungsfiithrer in Branchenverbin-
den und relevanten Gremien etabliert,
jedoch weniger als Person dargestellt.
Damit befindet sich das Unterneh-
men allerdings in einem Spannungs-
feld: Einerseits gilt es, den Bedarf der
Journalisten zu decken, andererseits
den eigenen Prinzipien treu zu blei-
ben. Im zweiten Familienunterneh-
men vertritt der CEO die Organisati-

on allgemein nach aulen, er wird in

den Medien als Kopf des Unterneh-
mens platziert. Das Unternehmen ist
durch diese Personalisierungsstrate-
gie abhingig vom CEO. Ein Problem
konnte beispielsweise dann auftreten,
wenn er das Unternehmen verlésst.
Was passiert dann? Unternehmen ge-
hen also unterschiedlich mit der Posi-

tionierung ihres CEO um.

Entscheidet sich das Unternehmen
dafiir, den CEO aktiv in den Medien
zu platzieren, so geschieht dies auch
iber Themen. Das bedeutet, dass der
CEO {iber das politische, wirtschaftli-
che und gesellschaftliche Geschehen
im Unternehmensumfeld bestens Be-
scheid wissen muss. Die eigentliche
Positionierung erfolgt schlieSlich in
den meisten Féllen anhand von Reden

und Interviews.



Ist der CEO erst einmal positioniert,
so wird die Wirkungskraft seiner
Kommunikation als enorm hoch
eingeschitzt. Den Experten zufolge
kann ein CEO die Reputation eines
Unternechmens ruinieren, es anderer-
seits aber auch aus einer Krise ret-
ten. Eine hdufige Medienpréisenz des
CEO steigert zudem die Bekanntheit
eines Unternehmens. Darin liegt ins-
besondere fiir mittelstindische Un-
ternehmen das Potenzial, ihr , Hid-

den Champion‘-Image loszuwerden.

Zusammenarbeit mit
dem CEO: Teamwork
oder Alleinentscheider?

Eine gute und enge Zusammenarbeit
mit dem CEO ist ein wichtiger Be-
standteil bei der CEO-Kommunikati-

on, ganz besonders bei Reden. Denn:

Als Redenschreiber
leint man seinen Kun-
den ein Stuck weit das
Hirn und ein Stuck weit
auch das Herz.

Das bedeutet, dass man sich in den
CEO hineinversetzen muss. Diese
Fahigkeit, sowie das Mal} an Ver-
trautheit und die Bereitschaft The-
men abzugeben, steigen im Verlauf
der Zusammenarbeit. Dies ist not-
wendig und hilfreich fiir die Kom-
munikationsverantwortlichen, denn
eine der grofiten Herausforderungen
bei der Zusammenarbeit mit dem
CEO ist sein voller Terminkalender.
So bleibt fiir Abstimmungen oftmals

kaum oder nur &uflerst wenig Zeit.

Bei kleineren Unternehmen ist dies
generell einfacher, da Wege kiirzer
sind und schnell und unkompliziert
Kontakt zum CEO aufgenommen
werden kann. Dies schafft die Mog-
lichkeit, auch kurzfristig agieren und
reagieren zu kénnen. Bei groBeren
Unternehmen ist das oft schwieriger.
Hier hat in erster Linie der Leiter der
Unternehmenskommunikation  di-
rekten Kontakt zum CEO. So kom-
men Informationen oft nur indirekt
und mit zeitlicher Verzégerung bei
der Unternehmenskommunikation

an.

Eine weitere Moglichkeit der Zu-
sammenarbeit in grolen Unterneh-
men bezieht den Vorstandsassisten-
ten mit ein. Er tritt als Vermittler

zwischen der Unternehmenskommu-
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nikation und dem CEO auf. Durch
den stindigen wechselseitigen Kon-
takt ist es ihm moglich, verschiedene
Informationen zeitnah zu synchroni-
sieren und somit Informationsasym-
metrien zu vermeiden. Die Anlésse
fiir die Zusammenarbeit mit dem
CEO gehen meist von der Unterneh-
menskommunikation aus, da dort
die Anfragen der Medienvertreter
entgegengenommen werden. In sel-
tenen Fillen wendet sich der CEO
selbst an die Unternehmenskommu-
nikation, z. B. wenn er bei einer Ver-
anstaltung direkt auf ein Interview

angesprochen wurde.

Neben dem vollen Terminkalen-
der eines CEO ist eine weitere He-
rausforderung die unterschiedliche

Schwerpunktsetzung von Themen.
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Die Unternehmenskommunikation
und der CEO haben gelegentlich ver-
schiedene Themenpriferenzen und
-schwerpunkte, was Uberzeugungs-

arbeit notwendig macht.

Starke Persodnlichkeiten
haben einfach einen
eigenen Kopf. Eigene

Personlichkeit bedeutet

aber nicht zwangslaufig

beratungsresistent.

Trotz gelegentlichen Meinungsver-
schiedenheiten zwischen CEO und
Kommunikationsexperten erken-
nen die CEOs den hohen Stellen-
wert der Unternehmenskommuni-

kation an. Sie schétzen die Expertise

der Kommunikationsexperten und
sind offen fiir Beratung. Dabei er-
warten sie sowohl thematisches als
auch fachliches Know-how. Fiir vie-
le CEOs haben vor allem Reden als
wirkungsstarkes Element einen ho-
hen Stellenwert. Dementsprechend
ist die Zusammenarbeit bei der Ent-
wicklung von Reden haufig Chefsa-
che und von hohem gegenseitigen

Vertrauen gepragt.

CEO-Reden: ein lan-
ger Entstehungspro-
zess

Reden sind ein geeignetes Instru-
ment, um den CEO zu positionieren.
Deshalb spielen auch die Ghostwriter
(Redenschreiber) hinter den Kulissen

mit. Anlésse fiir Reden sind alle Auf-



tritte, bei denen der CEO eine Repré-
sentations- und Informationsfunktion
hat. Dementsprechend sind sie im
Bezug auf den Umfang und den In-
halt sehr verschieden. Von unterneh-
mensexternen GroBveranstaltungen
wie Messen und Weltpremieren
iber politische Veranstaltungen,
Pressekonferenzen, branchenspe-
zifische Fachkongresse, bis hin zu
internen Veranstaltungen wie Auf-
sichtsratssitzungen, Townhall Mee-
tings oder Jubilden — Reden kommen
an vielen Stellen der CEO-Kommu-
nikation zum Einsatz, und das bis zu
200 Mal im Jahr.

Doch zuvor muss die Unternehmens-
kommunikation die Rede vorbereiten.
Dafiir wird zunidchst gepriift, welche

Anlésse fiir Reden in den kommen-

den Wochen und Monaten anstehen.
Das Verfassen der Rede folgt dann

dem hier dargestellten Prozess:

Struktur herausarbeiten

Verbindung zwischen Thema und
Unterthemen herausarbeiten

Hintergrundrecherche

Fakten zusammentragen
Botschaften enttwickeln

Schreibprozess

Ausformulierungen vs. Stichpunkte
Ruckkopplungsschleifen / Dialog mit CEO
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1 Der erste Schritt ist das Brie-
fing. Hierbei wird in Erfah-
rung gebracht, in welchem Rahmen
die Rede gehalten werden soll, {iber
welches Thema der CEO sprechen
und wer im Publikum sitzen wird.
Die Themen sind dabei oftmals nicht
starr vorgegeben, sodass ein gewis-
ser Spielraum zur Ausgestaltung
bleibt.

Ist das Briefing erfolgt, steht

Recherchearbeit an: Hat der
CEO oder ein anderer Vorstand zu
diesem oder einem &hnlichen The-
ma schon einmal gesprochen? Falls
ja: Was waren die Inhalte der Rede?
Hierbei gilt es, Ankniipfungspunk-
te zu suchen und Widerspriiche zu
vermeiden. Wurde das Thema noch

nicht vom CEO oder einem anderen
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Vorstand aufgegriffen, so ist zu-
néchst zu klaren, in welche Verbin-
dung man das Unternehmen mit dem
Thema bringen mochte. Es muss be-
antwortet werden, wie der CEO und
das Unternehmen grundsétzlich po-

sitioniert werden sollen.

Steht die Positionierung fest,
beginnt die Hintergrundre-
cherche. Dabei werden die Inhalte
der Rede und die Botschaften entwi-
ckelt. Zudem werden Fakten zusam-
mengetragen, die diese Inhalte und

Botschaften untermauern.

Anschliefend beginnt der
Schreibprozess.  Teilweise
wird dem Veranstalter bereits vor-
ab das Thema oder ein Abstract der
Rede zugesendet. Daran ankniipfend

wird die Rede selbst ausformuliert

und strukturiert. Je nach Vorliebe er-
halten manche CEOs ausformulierte
Texte, andere bevorzugen stichwort-
artige Skripte. In beiden Fillen steht
der Schreiber immer wieder mit dem
CEO in Kontakt, um sich abzustim-
men und gegebenenfalls Anderungs-

wiinsche einfliefen zu lassen.

Die gesamte Entwicklung einer Rede

nimmt einige Zeit in Anspruch:

Bis eine Rede gewach-
sen ist, ist es ein Entste-
hungsprozess.

Die Wirkung einer Rede wird teilwei-
se intern durch Feedbackbdgen nach
Veranstaltungen und teilweise durch

allgemeine externe Studien z. B. zur



CEO-Reputation, gemessen. Meis-
tens wird sie allerdings nicht spezi-
fisch und standardisiert analysiert.
Der Aufwand fiir solch eine Evalua-
tion ist laut Kommunikationsexperten
zu hoch. Vereinzelt wird qualitati-
ves, personliches Feedback von den
Zuhorern eingeholt. Ansonsten wird
die Medienberichterstattung anhand
von Presseclippings und Medienreso-
nanzanalysen erhoben. Ein Experte

meint hierzu:

Wir héren uns um, spre-
chen mit den Leuten
und bekommen Feed-
back. Aber wir haben
keinen Prozess dahinter.

Aber wann ist eine Rede tiberhaupt
gut? Wann wirkt sie am besten? Das
hiangt laut der Kommunikationsex-
perten immer auch mit der Person,
die spricht, zusammen. Dabei haben
die personliche Tagesform des Red-
ners, aber auch Rahmenbedingun-
gen einen nicht steuerbaren Einfluss.
Generell gibt es jedoch einerseits
formale, andererseits inhaltliche
Kriterien, die den Erfolg einer Rede

mitbestimmen.

Bei den formalen Kriterien sind sich

die Experten einig:

Eine Rede muss ver-
stndlich, aktuell und
relevant sein und sollte
maximal drei klare Bot-

schaften enthalten.

Im Bezug auf die Sprache gilt deshalb:
Kurze, klare Sétze sowie ein anschau-
licher und lebensnaher Sprachstil. Zu-
dem muss die Rede gut strukturiert
sein. Am Anfang sollte der CEO eine
Ausblick geben, worauf er im Fol-
genden eingehen wird und versuchen
die Aufmerksamkeit der Zuhorer zu
erregen — beispielsweise mit einem
humorvollen Einstieg. Es folgen Aus-
flihrungen und Argumentation, bevor
der CEO seine Rede zusammenfasst

und die Kernbotschaften wiederholt.
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Eine Rede ist eine gute

Rede, wenn zumindest

die Kernbotschaften in
Erinnerung bleiben.

Ein Kommunikationsexperte weist
insbesondere darauf hin, beim Auf-
bau der Rede auf Primacy- und
Recency-Effekte zu achten. Diese
Effekte behandeln die Erinnerungs-
leistung von Personen. Sie besagen,
dass Informationen am Anfang
und am Ende der Rede besser er-
innert werden als Informationen,
die dazwischen vermittelt werden.
Im Hinblick auf wichtige Kernbot-
schaften sollten diese Effekte unbe-

dingt beachtet werden.
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Auch aufinhaltlicher Ebene gilt: Eine
erfolgreiche Rede darf unterhaltsam
sein und das Publikum an einigen
Stellen zum Lachen bringen. Wenn
die Leute eine Rede als unkonventio-
nell empfinden, horen sie engagierter
zu und erinnern sich im Endeffekt
spater auch besser daran. Zu den in-
haltlichen Kriterien zdhlt weiterhin,
dass eine Rede Ausdruck der per-
sonlichen Sichtweise auf ein Thema
ist. Einige Unternehmen stellen da-
flir bis zu einem gewissen Grad die
Personlichkeit, die Betroffenheit und
personliche Geschichte des CEO her-
aus. Gleichzeitig sollte sich eine Rede
aber auch auf belastbare und iiber-
priifbare Fakten stiitzen. Zudem soll-
ten die Botschaften nicht als Einzel-
botschaften wahrgenommen werden,

sondern als Baustein einer iiberge-

ordneten Botschaft, die im Gedécht-
nis bleibt. Um dies zu unterstiitzen,
ist eine héufig verwendete Strategie
die Emotionalisierung des Gesagten.
Dadurch wird die Aufmerksamkeit

des Publikums gesteigert.

Die Kommunikationsexperten sind
der Meinung, dass eine Rede dann
gelungen ist, wenn die Themen und
Botschaften im Unternehmensinter-

esse platziert werden.

CEO-Interviews sollen
positiv auf das Unter-
nehmensimage ein-
zahlen

Interviews mit dem CEO kommen
entweder reaktiv oder proaktiv zu-
stande. Im ersten Fall wenden sich

die Journalisten an das Unterneh-



Aus den Experteninterviews lassen sich drei Trends ableiten:

besser zur Geltung.

als Worte.

1. Zum einen weichen die Kommunikationsexperten immer stirker von der ausformulierten Rede ab und
setzen vermehrt auf Stichpunkte. Das vergrofert den Spielraum des CEO, seine Personlichkeit kommt

2. Der zweite Trend zeigt auf, dass Visualisierungen, welche den Inhalt der Rede im Hintergrund unterstiit-
zen, immer wichtiger werden. Denn Bilder und Diagramme bleiben in der Regel besser in Erinnerung

3. Drittens werden Reden in Groflkonzernen zunehmend zentral durch einen gesamtverantwortlichen

Kommunikationsbereich erstellt.

Infolbbox

men und stellen eine Anfrage. Dabei
kann das angefragte Unternchmen
z. B. durch einen Branchenverband
empfohlen worden sein. Wie bei der
Relevanz von CEO-Reden bereits
erwihnt, ist es von grofer Bedeu-
tung, dass sich der CEO in solchen
Verbdnden als Meinungsfiithrer po-
sitioniert, damit die Journalisten bei

Anfragen an das jeweilige Unterneh-

men verwiesen werden. Auch durch
das personliche Netzwerk des CEO
oder der Unternechmenskommuni-
kation konnen Anfragen zustande
kommen. Hat ein Journalist bereits
gute Erfahrungen bei der Zusam-
menarbeit mit einem Unternchmen
gemacht, so ist er auch dazu geneigt,
bei einem geeigneten Anlass wieder

auf die Organisation zuzugehen.

Die Journalisten wissen,
zu Thema X kann der
CEO von der Firma etwas
sagen, er sagt auch ger-
ne was. Also rufe ich mal
an und versuche kurz-
fristig ein Hinfergrundge-
sprach fuhren zu kbnnen.
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So beschreibt ein Kommunikati-
onsverantwortlicher einen mdgli-
chen Ablauf.

Bei der proaktiven Vorgehenswei-
se bietet das Unternehmen gezielt
Interviews an. Dies ist hdufig im
Rahmen von Veranstaltungen der
Fall, wie z.B. Pressekonferenzen
oder Messen. Ein Kommunikati-
onsexperte gab die Empfehlung, zu
negativ belegten Themen Interviews
zu geben. Damit signalisiert das Un-
ternehmen den Journalisten, dass es
auch fiir unbeliebte Themen offen
ist. Das stirkt die Beziehung und
die Wahrscheinlichkeit steigt, dass
der Journalist sich zu einem ande-
ren Thema wieder meldet. Insge-
samt kommen Interviews allerdings

héufiger reaktiv zustande. Meistens

4o

haben die Unternchmen keine Zeit,

aktiv Themen zu pushen.

Geht eine Interviewanfrage ein, so
sind einige Voriiberlegungen zu leis-
ten. Darauf aufbauend entscheidet
das Unternechmen, ob es die An-
frage annimmt. Grundsétzlich gilt,
dass Unternchmen gegeniiber Ad
hoc-Anfragen tendenziell eher nega-
tiv eingestellt sind. Allerdings spielt
hierbei das Thema der Anfrage eine
wichtige Rolle. Im Rahmen des Issu-
es Management wird gepriift, welche
Themen intern aktuell sind und wel-
che Themen in der Gesellschaft dis-
kutiert werden. Passen die Themen
zusammen? Wie mdochte sich das Un-
ternehmen zu einem Thema duBern?
Diese Fragen miissen geklart werden.

Neben dem Thema entscheidet das

Unternehmen auch abhdngig vom
Medium: Handelt es sich um ein se-
ridses Medium mit einem guten Ruf?
Besteht bereits eine Beziehung zu
dem jeweiligen Medium? Wenn ja, ist
es eine langfristige und wechselseiti-
ge Beziehung oder hat das Unterneh-
men schlechte Erfahrungen mit dem
Medium gesammelt? Zu guter Letzt
ist auch die Kommunikationsstrategie
flir die Auswahl der Medien relevant:
Setzt das Unternchmen auf regiona-
le und/oder iiberregionale Medien?
Und: Wie stark mochte es sich in der

Fachpresse positionieren?

Kommt schlussendlich ein Interview
zustande, wird der CEO dabei von ei-
nem Mitarbeiter der Unternehmens-
kommunikation oder einem Assis-

tenten begleitet. Grund dafiir ist unter



anderem die Vorsicht der CEOs, her-
vorgerufen durch Skandalisierungs-

tendenzen in den Medien.

Wurde der Artikel im Anschluss an
das Interview vom Journalisten ver-
fasst, werden die Zitate in den meisten
Fillen von der Unternehmenskom-
munikation vor der Verdffentlichung

autorisiert.

Wie bei Reden findet auch bei In-
terviews keine gezielte Evaluation
statt, sondern sie flielen in den all-
gemeinen Pressespiegel und in die
Medienresonanzanalyse mit ein. Die
Kommunikationsexperten bewerten
jedoch sehr wohl die Zusammenar-
beit mit dem jeweiligen Journalisten.
Das ist ausschlaggebend dafiir, ob in
Zukunft weitere Interviews verein-

bart werden oder nicht.

Hierbei spielt auch die Darstellung
eine Rolle. Die Experten sind sich
dariiber einig, dass der Inhalt des
Interviews richtig dargestellt werden

sollte. Ein Befragter meinte:

Es ist ein gutes Inferview,
wenn es so wiedergege-
bben wurde, wie es auch
gesagt wurde.

Zudem sollten, wie bei der Rede
auch, die Themen und Botschaften
im Unternehmensinteresse verof-
fentlicht werden. Das Interview soll-
te demnach positiv auf das Unter-
nehmensimage einzahlen und den

CEO positiv darstellen.

Was hdngen bleiben
muss: Kernbotschaften

Kernbotschaften sind die wichtigs-
ten Botschaften, die vom Unter-
nehmen an seine Stakeholder ge-
sendet werden. Die entsprechenden
Aussagen, die diese Botschaften
vermitteln, sollten kurz, verstdnd-

lich und préignant formuliert sein.

Kernbotschaften gelten langfristig
sowie unternchmensweit fiir alle
Kommunikationsinstrumente und
sind sowohl in Reden als auch in
Reden

und Interviews werden von Kom-

Interviews unverzichtbar.

munikationsexperten nur dann
als gelungen angesehen, wenn die
Kernbotschaften in die Berichter-

stattung einfliefen.
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Sie spielen auch in den sozialen
Medien eine wichtige Rolle. Die
Postings werden in gréBeren Un-
ternehmen in der Regel von der
Unternehmenskommunikation vor-
gefertigt und vom CEO oder dessen
Assistenz freigegeben oder ver-
vollstandigt. Daher ist zunédchst zu
klaren, wie solche Kernbotschaften

entwickelt werden.

Bei der Entwicklung der Kernbot-
schaften gilt es zu hinterfragen,
Effekte und Wirkungen

damit erzielt werden sollen. Denn

welche

Zahlen und Informationen koénnen
nicht verdndert, aber unterschied-
lich verpackt werden. Dabei haben
drei Faktoren Einfluss auf die be-

absichtigten Wirkungen.

L2

1 Der erste Einflussfaktor ist
die Zielgruppe: Richtet sich

die Kernbotschaft an interne Sta-
keholder, wie z. B. Mitarbeiter,
und/oder an externe Stakeholder
(z. B. Medien) und damit auch an
die breite Offentlichkeit? Je nach
Zielgruppe unterscheiden sich die
Kernbotschaften inhaltlich und in
der Art und Weise ihrer Formulie-

rung.

9 Der zweite Einflussfaktor
ist der Rahmen der Veran-
staltung und das Thema, iiber das
der CEO sprechen soll. Es kann
sich dabei um unternehmenseige-
ne Botschaften handeln, z. B. um
Bilanzen, oder um gesellschaftlich
relevante Botschaften, z.B. wel-

che Auswirkungen wirtschaftliche

Entwicklungen auf die jeweilige
Branche haben. Bei unternehmens-
eigenen Botschaften gilt: intern vor
extern kommunizieren. Mitarbeiter
sollen von wichtigen Verdnderun-
gen im Unternehmen nicht aus der
Presse erfahren. Inhaltlich orien-
tieren sich diese Botschaften an
der Gesamtstrategie des Unterneh-
mens. Dabei werden auch die Un-
ternehmenswerte und -vorstellun-

gen berticksichtigt.

Viele Unternehmen verfiigen {iber
Themen-Guidelines, die Orien-
tierung bei der Formulierung von
Kernbotschaften geben. Die unter-
nehmenseigenen Kernbotschaften
werden dariiber hinaus permanent
bearbeitet. Es erfolgt demnach in

der Regel keine gesonderte Auf-



bereitung fiir CEO-Interviews und
Reden. Aber fiir diese Instrumente
werden zusidtzlich auf die Veran-
staltung und das Thema angepasste
Botschaften entwickelt, die unter
das Dach der Kernbotschaften pas-
sen. Um gesellschaftlich relevante
Botschaften zu formulieren, ana-
lysieren die Kommunikationsex-
perten zundchst den Status Quo
bestimmter Themen in der Gesell-
schaft. Darauf aufbauend wird ge-
klart, wie sich das Unternehmen zu
diesem Thema positionieren moch-
te und wie dies mit den Unterneh-
menswerten in Einklang zu bringen

ist.

3 Der dritte Einflussfaktor sind
die Meinung und Vorgaben
des CEO. Um Botschaften authen-

tisch und glaubwiirdig vermitteln
zu konnen, muss der CEO voll und
ganz das vertreten, was er sagt. So-
bald die Botschaften formuliert sind,
miissen sie im Rahmen eines Bot-
schaftenmanagements aufeinander
abgestimmt werden. Zu beachten
ist dabei, dass die unternchmens-
eigenen strategischen Botschaften
mit den gesellschaftlich relevanten

Botschaften kompatibel sind.

Die Unternehmenskommunikati-
on leistet dieses Abstimmen der
Botschaften. Damit nimmt sie eine
Schnittstellenfunktion ein, sie ko-
ordiniert Botschaften sowohl unter-
nehmensintern als auch nach auflen.
Intern synchronisiert die Unterneh-
menskommunikation die verschie-

denen Fachbereiche und die Strate-

gie des Top-Managements. Extern
tritt sie als Mittler zwischen Unter-
nehmensinteressen, Stakeholdern
und der Offentlichkeit auf. Dabei
achtet sie stets darauf, dass die Bot-
schaften mit den Werten und der
Philosophie des Unternechmens ver-
einbar sind. Dies ist die Vorausset-
zung fiir Glaubwiirdigkeit. Dieser
Koordinationsaufwand ist bei klei-
nen Unternehmen mit nur einem
Kommunikationsverantwortlichen
deutlich geringer als bei groBeren
Unternehmen, in denen sich meh-
rere Personen mit der internen und

externen Kommunikation befassen.
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Entwicklung
der Kernbotschaften

Welche Effekte sollen
erzielt werden?

Abhdangigkeit von Abhd&ngigkeit von Abhd&ngigkeit von
Zielgruppe Veranstaltung Meinung des CEOs

Unternehmenseigene Meinung/Vorgabe
Botschaften des CEO zu Themen

Extern Gesellschaftlich
Intention der Redaktion relevante Botschaften
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Nonverbale Kommu-
nikation: Wie viel
Training ist N&tig?

Egal, was man an
schlussigen oder kraft-
vollen Satzen auf-
schreibt — wenn sie nicht
schlussig und kraftvoll
vorgetragen werden,
dann verpuffen sie.

Deshalb spielt bei einem CEO-Inter-
view oder einer Rede nicht nur das
gesprochene Wort eine Rolle. Die
befragten Kommunikationsexperten
schreiben der nonverbalen Kommu-
nikation einen grofen Einfluss auf
den Erfolg zu. Der CEO muss ihnen

zufolge einwandfrei présentieren,

frei sprechen und angemessen gesti-
kulieren konnen. Gestik und Mimik
sollten zum Inhalt des gesprochenen
Wortes passen. Dadurch kdnnen vor
allem bei einer Rede zentrale As-
pekte unterstiitzt und hervorgehoben

werden.

Medientrainings hierzu erachten
die Kommunikationsexperten als
unterschiedlich wichtig. CEOs, die
schon jahrelang fiir dasselbe Unter-
nehmen arbeiten, absolvieren kaum
oder keine Medientrainings mehr, da
sie bereits routiniert sind. In solchen
Fillen wird aber hiufig mit Anmer-
kungen und Markierungen gearbei-
tet, um den CEO auf die Betonung
oder

bestimmter Textabschnitte

Worter aufmerksam zu machen.

Ist ein CEO allerdings neu in einem
Unternehmen, sollten laut der Exper-
ten Medientrainings durchgefiihrt
werden. Bestenfalls iibernimmt das
ein externer Coach, da dieser eine

neutrale AuB3ensicht einnimmt.

Vereinzelt weisen Kommunikati-
onsverantwortliche darauf hin, dass
teilweise auf Medientrainings ver-
zichtet wird oder diese nur punktu-
ell eingesetzt werden, um dem CEO
nicht wie einem Schauspieler eine
fremde Rolle aufzuerlegen, sondern
die Personlichkeit, Glaubwiirdigkeit
und Authentizitit des CEO beizube-
halten.
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Vorbereitung des
CEQ: Briefings sind er-
folgsentscheidend

Damit auf der Biihne alles gelingt
und die Zuschauer begeistert sind,
ist vor allem eines wichtig: eine gute
Vorbereitung. Deshalb geht jedem
offentlichen Auftritt des CEO, bei
dem die Presse oder andere externe
Personen anwesend sind, ein Brie-

fing voraus.

Briefings sind Dokumente, die in
schriftlicher Form wichtige In-
formationen, Hintergriinde und
Sprachregelungen veranstaltungs-
spezifisch und iibersichtlich zusam-
menfassen. Fiir den CEO sind sie
Manuskript und Regieanweisung
zugleich. Das zentrale Ziel dabei ist

es, den CEO auf die Situation vor

ho

Ort bestmoglich vorzubereiten. Er
sollte wissen, welche Aufgaben er
hat und wie sein Unternehmen bei
der jeweiligen Veranstaltung positi-
oniert ist. Denn nur so kann er sich
und das Unternehmen auf beste Art

und Weise repriasentieren.

Ein gutes Briefing ist erfolgsent-
scheidend, denn der CEO ist die
Schnittstelle nach auBlen. Alle Augen
sind auf ihn gerichtet: Er hat extrem
viel Kontakt zu externen Personen —
auf einer groflen Messe konnen das
bis zu 70 Journalistenkontakte pro
Tag sein. Zudem wird er mit einem
breiten Themenspektrum konfron-
tiert — von wirtschaftlichen Themen
bis hin zu aktuellen politischen und
gesellschaftlichen Fragen. Er muss

zu allem Stellung beziehen. Gleich-

zeitig hat der CEO nicht ausreichend
zeitliche Kapazitdt, um sich in jeden
Termin ausfiithrlich einzuarbeiten.
Deshalb muss er sich auf die Brie-
fing-Unterlagen verlassen. Diese
enthalten Veranstaltungsdetails, d.h.
einen personlichen Ablaufplan und
die grundsétzliche Story bei den Ter-
minen. Ein weiterer Bestandteil sind
veranstaltungsabhingig aufgelistete
Kernbotschaften, die speziell zu ei-
nem Thema platziert werden sollen.
Weiterhin spielen Kurzprofile von
Journalisten oder anderen externen
Stakeholdern eine Rolle, damit der
CEO beispielsweise sein Gegeniiber
bei einem Gala-Dinner einordnen

kann.

Das Kernstiick der Briefing-Unter-
lagen sind jedoch die ,,Hot Topics™.



Dabei handelt es sich um kritische
und aktuelle Themen, auf die der
CEO von Journalisten angesprochen
werden konnte. Es wird von ihm er-
wartet, dass er zu meist hoch aktu-
ellen Themen, diec nicht immer das
Unternehmen betreffen, sondern in
erster Linie die Offentlichkeit be-
schiftigen, Stellung bezieht. Fiir
das Briefing gilt es solche Themen
aufzuspiiren, Hintergrundinforma-
tionen bereitzustellen und Sprach-
regelungen festzulegen. Vor allem
bei diesen Themen kommt die zeit-
aufwindige Vorbereitung des Teams
hinter den Kulissen zum Vorschein.
Die  Kommunikationsverantwortli-
chen sind fiir die Erstellung des Brie-
fings verantwortlich. Sie spielen die

Unterlagen dem CEO direkt zu oder

stimmen diese mit seinen Assistenten
ab. Hierfiir findet auch eine enge Zu-
sammenarbeit mit den internationalen
Fachbereichen statt, die inhaltlichen

Input liefern (vgl. Schaubild Seite 48).

Die zentrale Herausforderung fiir die
Kommunikationsabteilung liegt dann
in der Priorisierung von Themen und
im Filtern der Inhalte. Welche The-
men sind fiir die Veranstaltung be-
sonders wichtig? Woriiber weill der
CEO schon Bescheid? In welchen Be-
reichen bendtigt er mehr, in welchen
weniger Informationen? Anhand die-
ser Fragen wird der recherchierte In-
put auf ein Drittel gekiirzt. Denn ein
Briefing erfiillt nur dann seinen Sinn,
wenn es kurz und knapp ist. Es sollte
so priagnant sein, dass der CEO auf

seiner Fahrt zum Termin die wich-

tigsten Punkte verinnerlichen kann.
Aus diesem Grund sollten Briefings
auch so aufbereitet sein, dass der
CEO die Inhalte mdglichst schnell
fassen kann. Eine klare Struktur, ein-
heitliches Layout und eine tibersichtli-
che Gestaltung sind dabei das A und
0. Ubersichtlich bedeutet in erster
Linie tbersichtlich fiir den CEO. Die
Auswahl von Schaubildern oder Zah-
len, von Flietext oder Stichpunkten
sollte seinen individuellen Bediirfnis-

sen entsprechen.

Eine unternehmensweite Standardi-
sierung von Briefing-Unterlagen im
Hinblick auf Struktur, Formatierung
und Layout ist ein aktueller Trend in
Kommunikationsabteilungen. Dieser
Trend lasst sich auf den Bedeutungs-

zuwachs von Briefings zuriickfiih-
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ren: Die Schnelllebigkeit in unserer
digitalisierten Welt nimmt zu. Doch
wie konnen diese Anforderungen
auch in Zukunft erfiillt werden? Wel-

che Féhigkeiten sollten Kommuni-

den

kationsverantwortliche hinter

Fachbereich 1

Fachbereich 2

Fachbereich 3

Fachbereich x

Stabstelle
Kommunikation

Kulissen mitbringen, damit auf der
Biihne alles reibungslos ablauft? Sie
sollten veranstaltungsspezifisch und
CEO-spezifisch denken,

reich recherchieren, eng mit anderen

umfang-

Fachbereichen zusammenarbeiten,

Y

koordinieren sowie Inhalte struk-
turiert darstellen. Ein erfolgreiches
Briefing erfordert somit vor allem
eines: Jede Menge Weitsicht und eine
gute Vorstellungskraft sowie die Fa-

higkeit, Informationen zu filtern.

O
=] AN

é/M



Infolbbox

Fazit

Der fiir die CEO-Kommunikation aktuellste Trend, die wachsende Bedeutung des CEO als Person in den

Medien, macht eine Anpassung der Strategien und der Kommunikation in den Unternehmen erforderlich.

Folgende Aspekte sollten daher im Bezug auf die CEO-Kommunikation berticksichtigt werden:

A

0.

Die Art und Weise der CEO-Kommunikation muss zum Unternechmen passen.

Der CEO sollte strategisch klug positioniert werden.

RegelmifBige Absprachen mit dem CEO und kurze Wege sind von Vorteil.

Bei der Zusammenarbeit mit dem CEO sollte ihm nichts aufgezwungen werden.

Fiir die CEO-Kommunikation sollte Themen-Monitoring betrieben werden.

Die Kernbotschaften sollten konsistent sein.

Botschaftenmanagement sollte aktiv gepflegt werden.

CEO-Interviews sollten nicht nur reaktiv, sondern auch proaktiv platziert werden, um regelméafige

Prasenz in den Medien sicherzustellen.

Das Instrument der Emotionalisierung sollte insbesondere beim Format der Rede ausgenutzt werden.

10. Fir CEO-Kommunikation in Social Media sollte eine konsistente Strategie entwickelt werden.
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,,Ich arbeite so lange in
diesem Unternehmen
und dennoch habe ich es
mir nicht traumen lassen,
heute hier zu stehen.*

(Hottges, Telekom)

Botschaft oder Blindtext



Reden und Interviews von CEOs

Was eine gute Rede aus Sicht der
Corporate Communications (CC)
ausmacht, wurde im vorangegan-
genen Kapitel ausfiihrlich erortert:
Es wurde dargelegt, welche forma-
len und inhaltlichen Kriterien fiir
die CC von Bedeutung sind und
welche gestalterischen Unterschie-
de sich im Vergleich zum CEO-

Interview ergeben.

Fast noch wichtiger ist jedoch die
Frage nach der Wirkung beim Ad-
ressaten. Deshalb wird nun die
Perspektive — weg vom Unterneh-
men, hin zum Rezipienten — ge-

wechselt.

* Wie wirken Reden und In-
terviews bei der Zielgruppe?

e Was kommt an, was iiberfor-
dert?

¢ Was macht eine Botschaft
(be)merkenswert?

Um das herauszufinden, wurden
CEO -Reden und -Interviews genau-
er unter die Lupe genommen. Die
Ergebnisse wurden in acht Kern-
botschaften verdichtet und auf den

Punkt gebracht.

Die Abbildung auf der nachsten Sei-
te zeigt, wie das Material ausgewéhlt
wurde und welches methodische
Vorgehen der Interview- und Reden-

auswertung zugrunde liegt.
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Auswahl der CEOs

Materialauswanhl
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1. Geschickt gestrickt:
Der rote Faden ist
kaum zu Ubersehen

Diese Botschaft bezieht sich nur auf
Reden von CEOs, da davon auszu-
gehen ist, dass bei einem Interview
der Journalist den Gespréachsverlauf

beeinflusst.

.Diese Bilder zeigen die
Starke und die Vielfalt der
BMW Group. Seit 98 Jahren
behauptet sich BMW am
Markt. Eine einzigartige
Geschichte.”

Reithofer, BMW

Eine Eigenschaft, die alle analysier-
ten Reden gemein haben ist, dass sie
ausgefeilte Einstiegs- und Schluss-
sitze enthalten. Eingeleitet wird

meist mit wichtigen Ereignissen des

letzten Jahres oder der Entwicklung

des Unternehmens.

,Und damit kommme ich
zum dritten Teil — dem Blick
nach vorn.™

Hottges, Telekom

Zum Ende der Rede bekriftigen die
CEOs in der Regel, dass der einge-
schlagene Weg der richtige ist und
danken den Aktionéren fiir ihr Ver-

trauen.

.Sle sehen: Wir haben 2013
wieder verldsslich, konse-
quent und effizient
unsere Ziele verfolgt.”

Degenhart, Continental

~oehr geehrte Aktiondrinnen
und Aktiondre: Kommen wir
nun zum Ruckblick auf das
Geschdaftsjahr 2013.°

Schneider, Fresenius

Des Weiteren setzen sich die Reden
aus zeitlich oder thematisch aufein-
ander aufbauenden Blocken zusam-
men. So erhalten sie eine Struktur,
der sich leicht folgen lasst. Ein wei-
teres Element, welches der Struk-
turierung dient, sind Einschiibe des

bereits Gesagten.

.So sieht unser Plan, unsere
Ubersicht aus. Was heilt dies
konkret?™

Appel, Deutsche Post DHL
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Wird das Publikum erneut adres-
siert, signalisiert dies einen The-

menwechsel.

~Parallel zur Vernetzung des
Autos arbeiten wir direkt an

seinem Anftrieb.”

Ein weiteres, hdufig eingesetztes
Mittel sind ,,Wo stehen wir jetzt?*-
Fragen, die an die Zuhorer gestellt
und im Anschluss selbst beantwor-
tet werden. AuBlerdem kommen in
vielen Fallen numerische Aufzih-
die

verschiedene Themenbereiche ver-

lungen sowie Konnektoren,

kniipfen, zum Einsatz.
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2. Wie spat ist es?

— Ostern.

CEOs gehen sehr wohl
auf Fragen ein

Diese Kernbotschaft bezieht sich
nur auf Interviews und ist damit
sozusagen das Pendant zur ers-
ten Headline. Vorneweg eine gute
Nachricht: Tendenziell werden die
Fragen der Journalisten zufrieden-
stellend beantwortet. CEOs scheu-
en sich auch nicht, auf geschlossene
Fragen klare Ja- und Nein-Antwor-
ten zu geben — die sie aber immer,
auch ohne erneute Nachfrage, wei-

ter ausfiihren.

.Wir sehen ganz
leichte positive Signale.
Zugleich bleiben wir sehr
vorsichtig, weil bisher die

Uberschuldungssituation in
Stdeuropa nicht nachhaltig
gelost ist.”

Das schliefit jedoch nicht aus, dass
Aussagen relativiert werden. Nach
dem Motto ,,ja, aber* schrinken die
CEOs das zuvor Gesagte wieder
ein. Der CEO verhindert so, dass er
eine absolute Position bezieht. Al-
lerdings geht dieses Verhalten oft

zu Lasten einer eindeutigen Aussa-

ge.

Um eigene Themen zu platzieren,
formulieren manche CEOs Fragen,
die sie direkt beantworten und so
Erlduterungen geben, die der Jour-
nalist womdglich nicht von sich aus

eingefordert hétte.



....Deshalb durffen wir dann
auch vom Volumen her wei-
fer vorne liegen. Aber ist das
unser alleiniges Ziel? Klare
Antwort: Nein! (...) Wichtig
ist neben den bereits ge-
nannten Innovatio-nen z. B.
auch Kundenzufriedenheit.™

Reithofer, BMW

CEOs werfen Fragen auch aus einem
anderen Grund ein: Wer sich aus der
Reserve locken lédsst und provoziert

fiihlt, kontert mit einer Gegenfrage.

~Warum mussen wir uns fur
unser Gewinnstreben recht-
fertigen?”

Schneider, Fresenius

Dies wirkt allerdings in den meisten
Fallen wenig souverdn und ist bei den
medienerprobten CEOs auch eher die

Ausnahme.

In einer solchen Situation ist es wahr-
scheinlicher, dass die eigentliche Fra-
gestellung ignoriert oder zumindest

charmant umgangen wird.

LISt Amazon ein Freund oder
Feind? ,Amazon ist ein Ge-
schaftspartner.™

Appel, Deutsche Post DHL

In seltenen Fillen wird die Aus-
sage sogar verweigert. Das ist vor
allem bei privaten Fragen und bei
noch ausstehenden Unternehmens-
entscheidungen der Fall. Hier wol-
len oder konnen die CEOs oft keine

Antwort geben.
.Das ist eine Einzelmeinung,

die ich schlecht kommmentie-
ren kann.™

Schneider, Fresenius

3. Klar im Blick: Der
Adressat gibt die Rich-
tfung vor!

Ein weiterer Erfolgsfaktor — sowohl
bei Reden als auch bei Interviews —

ist die Ansprache des Publikums.

.Guten Morgen, meine sehr
geehrten Akfion&rinnen und
Akfiondre, und herzlich will-
kommen zu unserer Haupt-
versammlung!™

Hottges, Telekom

Die Adressaten werden direkt oder
indirekt angesprochen, sie riicken
bei der BegriiBung und Verabschie-
dung in den Blick, werden aber
auch wichtig, wenn der Redner z.
B. die Leistung der Mitarbeiter
wiirdigt, sich bedankt oder um Ver-

stindnis bittet, potentielle Kunden
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informiert, Bewerbern Tipps gibt
und dem Interviewer antwortet. So
wird Nédhe zum Gegeniiber geschaf-

fen.

.Irotz dieser schwierigen
Zeit haben die Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter
fest zu ihrer Commerzibank
gestanden. Das rechne ich
ihnnen hoch an!!”

Blessing, Commerzbank

.Im Mittelpunkt unseres Han-
delns steht der Kunde. Und
darauf kdnnen sich unsere

Kunden 2014 freuen: ..."

Reithofer, BMW

Auffallig ist hierbei, dass der Spre-
cher die Vermittlung der Inhalte
seiner Rede an die Bediirfnisse des

Adressaten anpasst, indem er z. B.
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vor einem Fachpublikum, welches
iiber Fachzeitschriften erreicht wer-
den kann, Sachverhalte detaillierter

ausbreitet als vor den Aktionéren.

.Uns ist bewusst, dass die
Klrzung bei Ihnen keine posi-
tiven Reaktionen hervorruft.™

Terium, RWE

Er wihlt zielgruppenorientierte For-
mulierungen und {berfrachtet eine
Rede vor Aktiondren nicht mit Zah-
lenmaterial, Fachbegriffen oder Ab-

kiirzungen, die nicht erklart werden.

.Mit den 2,5 Mrd. Euro konn-
ten wir die Stille Einlage des
Sonderfonds Finanzmarki-
stabilisierung — kurz SoFFin
—und der Allianz vollstndig
zurUckzahlen.™

Blessing, Commerzbank

Ein guter Redner sucht den per-
sonlichen Kontakt zu seinem Pu-
blikum. Er ,berihrt“ also seine
Adressaten, indem er die Inhalte
seiner Rede sowie die Auswahl der
sprachlichen Mittel auf sein Pub-
likum zuschneidet und somit ver-
sucht an dessen Lebensrealitdt an-

zukniipfen.

Llch mbchte nicht, dass
unsere Kinder auf einem
Kontinent groB werden, in
dem wichtige Kommuniko-
tionsdienste voll-kommen
auBerhalb unserer eigenen
Kontrolle liegen.”

Hottges, Telekom



4. Wir sind Spitzen-
reiter. Wir sind die
Nummer 1. - Kernbot-
schaffen sind die Wie-
derholung wert

Das Herzstiick einer jeden Rede
und auch von Interviews sind die
Kernbotschaften, mit denen der
CEO wichtige Aussagen kurz und
pragnant auf den Punkt bringt. In
gelungenen Reden und Interviews

lassen sich diese gut identifizieren.

LDie Sicherheit im
StraBenverkehr ist eines der
wichftigsten Ziele unserer
Arbeit.”

Degenhart, Continental

~Wenn Menschen an Lo-

gistik denken, dann sollen

sie an Deutsche Post DHL
denken.”

Appel, Deutsche Post DHL

Die Zahl der Kernbotschaften va-
riiert stark zwischen zwei und 16
— was sich aber auch durch den un-
terschiedlichen Umfang von Rede
und Interview erklirt. Gerade in
der Rede werden fiir gewohnlich
deutlich mehr Kernbotschaften ein-

gesetzt.

Die meisten Kernbotschaften sind
zumindest einmal — meist bei Erst-
nennung — kurz und priagnant for-

muliert.

LWir tun, was wir sagen.
Wir halten, was wir
versprechen.”

.Darum halten wir, was wir
versprechen.™

.Wir werden Ihr Vertrauen
weiterhin rechtfertigen. Das
ist mein Versprechen.”

Reithofer, BMW

Meist bleibt es jedoch nicht bei nur
einer Nennung: Botschaften wer-
den in variierender Form oder so-
gar wortwortlich wiederholt. Vor
allem in Reden wenden die CEOs
gerne den genauen Wortlaut mehr-
fach an. Der Effekt bei den Reden
und Interviews ist kontrdr: Beim
Zuhoren sorgt das Wiederholen

fiir eine bessere Erinnerung der

57




Botschaften; beim Lesen eines In-
terviews erscheint dies hingegen

eher lastig.

.50 haben zum Beispiel
die Packstationen und der
Paketkasten das Einkaufen

im Internet fur unsere Kunden
enorm vereinfacht.”

.Ein Beispiel sind die Paket-
kdsten, die wir gerade in
Deutsch-land einfUuhren und
die den Kunden das Leben
einfacher machen.™

,Es ist unser Anspruch, das
Leben unserer Kunden
einfacher zu machen.™

Appel, Deutsche Post DHL

Formatiibergreifend werden Wie-

derholungen allerdings schon ein-
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gesetzt — v.a. zur Starkung der Er-
innerungsleistung. D.h., der CEO
platziert Kernbotschaften sowohl
in der Rede als auch in Interviews.
Hierbei zeigt sich formatunabhén-

gig eine gewisse Kontinuitét.

5. Das schlagende
Argument:
Begrunden und durch
Beispiele belegen

Eine Kernbotschaft kann noch so
eingingig sein, wird sie nicht mit
Argumenten untermauert, bleibt sie

oft wirkungslos.

.Diese KapitalmaBnahme
war nicht unumstritten.
Doch sie war richtig
und wichtig.

Mit den 2,5 Millarden

Euro konnten wir die stille
Einlage (...) vollstndig
zurickzahlen.™

Blessing, Commerzbank

Deshalb werden héufig Argumen-
te eingesetzt, um die Kernbotschaft
zu begriinden und zu stdrken — eine
weitere Eigenschaft guter Reden und

Interviews.

.(Das vernetzte Auto) wird
sogar Staus vermeiden. Alle
Staus in Deutschland erge-

ben hintereinander eine
gesamte Lange von Uber
800.000 Kilometern. Eine sol-
che Autoschlange reicht 20
Mal um die Erde.”

Degenhart, Continental

Argumente werden auflerdem dazu

verwendet, unternehmerisches Tun wie



Ubernahmen oder Verkiufe von Ge-
schiftssparten zu rechtfertigen. Diese
Themen bendtigen genauere Erklarun-
gen, um Investoren und Stakeholder
zu iiberzeugen und fiir Akzeptanz zu
werben. Die Argumente werden durch
Beispiele wie die konkrete Entwick-
lung eines Geschiftsbereichs illustriert
und durch Unternehmenszahlen und

Statistiken ergénzt.

,Das Fortune Magazine hat
die 500 renommiertesten Un-
tfer-nehmen ausgewanit. Inhr
Unternenmen gehort erneut
zu den Top 15 der Welt.”

Reithofer, BMW

Externe Quellen, wie zum Beispiel
Rating-Agenturen, fungieren als
neutrale Instanz. Ebenso werden

Mitarbeiterbefragungen und Awards

als Beweise herangezogen, dass der
CEO korrekte Entscheidungen trifft
und sich das Unternehmen ,,auf dem

richtigen Weg" befindet.

.Im Ubrigen liegen die Lohne
bei diesen Tarifvertfrdgen im
Durchschnitt immer noch 50
Prozent Uber dem Mindest-

lohn — das heiBt im Schnitt bei

rund 13 Euro.™

Appel, Deutsche Post DHL

Werden heikle Themen — hierbei
handelt es sich beispielsweise um
Loéhne oder Mitarbei-terentlassun-
gen — angesprochen, wird oft auf
Nummer sicher gegangen, indem
bedacht argumentiert und mit reinen

Fakten und Zahlen gearbeitet wird.

6. Wenn das Wort-
chen wenn nicht
ware: Das Umfeld ist
MaBstab und Kom-
PASS

Unternehmerisches Handeln und die
Entscheidung {iber Gewinn oder Ver-
lust sind nicht selten durch &uflere
Einflisse — wie die Marktsituation im
Allgemeinen, politische Regulierung
oder auch Naturkatastrophen — be-

dingt.

LInstrumente wie
Mindestlohn und EEG-
Umlage sorgen zudem
fur eine noch stérkere

Regulierung.”

Degenhart, Continental
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In Reden und Interviews kdnnen
solche Umsténde in zweierlei Weise
eingesetzt werden. Sie sind einerseits
dazu geeignet, sich als Unterneh-
men zu rechtfertigen. Hierzu werden
externe Faktoren zum Beispiel als
uniiber-windbare Widrigkeiten dar-

gestellt.

.Und wir hatten unter starken
negativen Wdahrungseffekten
zu leiden. Umsatze und
Ertrbge auBerhalb der
Eurozone verringern sich bei
der Umrechnung in einen
starken Euro.™

Die Opferrolle, in die das Unternechmen
geraten ist, wird durch Passiv-Kons-
truktionen unterstrichen. Umgekehrt

werden duflere Einfliisse angefiihrt,
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um sich mit Lorbeeren zu schmiicken.
Dabei unterstreichen CEOs, dass un-
ternehmerische Ziele trotz problema-
tischer Umsténde erreicht wurden, ihr
Unternehmen besondere Stérke bewie-
sen hat und damit entsprechende An-
erkennung verdient bzw. das Vertrauen

der Stakeholder gerechtfertigt ist.

LWir haben damit um fast
zwei Prozent zugelegt. Dies
haben wir frotz des starken

Euro geschafft.”

.Niemand hatte dartber
hinaus 2013 mehr
umweltschonende
Gaskraftwerke als wir.™

Wettbewerber nennen CEOs vor
allem dann, wenn sie ihr Unter-
nehmen abgrenzen und seine Ein-
zigartigkeit betonen wollen. Das
wirkt jedoch nur souverdn, wenn
die Konkurrenz fair behandelt wird
und der Fokus weiterhin auf der ei-
genen Performance liegt. Wettbe-
werber und andere Herausforderun-
gen werden noch zu einem anderen
Zweck angefiihrt: Um den Antrieb
fiir das eigene Handeln und Opti-

mierungsstreben zu begriinden.

LWir nehmen jeden Wettbe-
werber ernst, Die Konkurrenz
unter den Premiumherstellern
spornt uns an, immer noch
besser zu werden.”



/7. Plakativ, plastisch,
wohl platziert - In der
Rede wird Rhetorik
GROSS geschrieben

In der Rede spielt der Einsatz von
rhetorischen Mitteln eine zentrale
Rolle, denn sie schaffen Aufmerk-
samkeit und intensivieren die Text-
aussage. Dies gilt z.B. fiir Alliterati-
on, Anapher und Trikolon. Stilmittel
wie Metaphern und Personifikation
lassen im Kopf des Zuhorers Bilder
entstehen, machen damit das Gesag-

te anschaulich und einpriagsam.

LFriede und Freiheit”/,Mit

Zuversicht in die Zukunft”/

.Freude am Fahren”/,Welt
im Wandel”

Reiterhofen, BMW

.Unsere Marke steht fur Ver-
tfrauen, fur Kompetenz und
fur Qualitat.™

Héttges, Telekom

Stilmittel wie z.B. Paradoxon, Iro-
nie und Antithese iiberraschen und
verfremden und schlagen den Zu-

horer damit in den Bann.

. Bereits vor zweieinhalb
Jahren haben wir
angefangen, das Schiff
wetterfest zu machen.™

Terium, RWE

. Wir ricken wieder ein Stlick
ndher an den Patienten.™

Schneider, Fresenius

Werden Stilmittel bewusst an der rich-
tigen Stelle eingesetzt, kdnnen sie ma-

nipulativ auf das Publikum wirken.

Besonders gerne werden rhetorische
Mittel eingesetzt, um Kernbotschaften
hervorzuheben. Dies unterstreicht ihre

Wichtigkeit im Laufe einer Rede.

.Die Logistik bleibt
spannend. Deutsche Post
DHL bleibt spannend.™

Appel, Deutsche Post DHL

Bei ernsten Themen (z. B. Entlas-
sungen, UmsatzeinbuB3en) wird hin-
gegen auf diese Mittel verzichtet. Sie
werden in niichterner und einfacher
Sprache transportiert. Auch in In-
terviews spielt die Rhetorik nur eine

untergeordnete Rolle.
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8. Sie sind auch nur
Menschen: CEOs las-
sen eine persdnliche
Note anklingen

Beriithrungspunkte mit dem Publi-
kum schaffen CEOs nicht nur durch
eine klare Adressierung. Wohl do-
sierte Einblicke in ihr Privatleben
und das Offenlegen von Gefiihlszu-

stinden erzeugen ebenfalls Nihe.

Erzéhlen CEOs kleine Anekdoten
oder greifen personliche Erfah-
rungen auf, wird deutlich: Auch
sie durchlaufen einen lebenslangen
Lernprozess und entdecken bisher
Unbekanntes, sind eben auch nur

Menschen.
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.Ich arbeite so lange in
diesem Unternehmen und
dennoch habe ich es mir

nicht tfrumen lassen, heute
hier zu stehen.™

Hottges, Telekom

Letzteres vermittelt auch der Aus-
druck eigener Gefiihle, wie z.B.
Stolz oder Freude, aber auch das
Bedauern negativer Entwicklungen,
welche Nachteile fiir ihre Stakehol-

der bedeuten (z.B. Entlassungen).

.Leicht (sind) mir (die
Enflassungen) nicht gefallen.
Als die Wurfel dann aber
gefallen waren, musste ich
Distanz gewinnen und bin
mit meinem Sohn ins Kino
gegangen. In der Nacht vor
der Bekanntgabe habe ich
kaum ein Auge zugemacht.”

Appel, Deutsche Post DHL

Indem CEOs ihr Verstindnis fiir
die Situation anderer gezielt for-
mulieren, unterstreichen sie ihr
Mitgefiihl und stellen sich ihnen
symbolisch zur Seite. Das Gefiihl
von Zusammenhalt von Unterneh-
mensfithrung und Stakeholdern
fordern CEOs zum einen durch die
Verwendung der Wir-Form, wenn
sie vom Unternehmen sprechen,
zum anderen, indem sie Bezug auf
gemeinsame, verbindende Werte

nehmen.

.lch denke, wir sind uns
leicht einig darin: Eine Tech-
nologie, die Tote und Ver-
letzte nicht verhindern kann,
muss dringend verbessert
werden.”

Degenhart, Continental



Letztlich trdgt auch die Darstel-
lung eigener Meinungen und Po-
sitionen dazu bei, den CEO als

Personlichkeit hinter dem Job

wahrzunehmen.

.lch frage mich ganz
ehrlich: Warum werden
Google und Co. eigentlich
anders reguliert als wir?
Und welchen Beitrag
leisten diese Unternehmen
eigentlich beim Aufbau der
teuren Infrastruktur?™®

Infobox

Implikationen fur das Botschaffenmana-
gement in CEO-Reden

L.

Reden sollten anhand von =zeitlichen und thematischen
Aspekten strukturiert sein.

Fragen von Journalisten sollten kurz und prégnant beant-

wortet werden — das wirkt souverdn und glaubwiirdig.

Texte sollten adressatengerecht formuliert werden und das
Publikum gezielt an-sprechen.

Kernbotschaften sollten wiederholt werden, sodass sie in
Erinnerung bleiben. Allerdings sollte dies in einem adéqua-

ten Mal} bzw. in variierender Form geschehen.

Aussagen sollten nachvollziehbar sein und mithilfe von

Beispielen illustriert werden.

AuBere Umstidnde sollten sachlich, Wettbewerber fair
behandelt werden.

Rhetorische Mittel konnen Reden von anderen abheben —
starke Sprache pragt sich ein.

Personliche Beriihrungspunkte mit dem CEO machen die-
sen nahbar. Aus dem Nihkéstchen plaudern sollte jedoch

unterlassen werden.
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,,JInterviews mit CEOs
liefern wichtige Informa-
tionen zur langfristigen
Perspektive des
Unternehmens.

Perspektivwechsel



Die Sicht der Journalisten

Trotz der Aufweichung der Gate-
keeper-Rolle von Journalisten bei-
spielsweise durch das Internet und
die Zunahme von unternehmensei-
genen Publikationen, die den Re-
zipienten direkt und nicht {iber den
Umweg der klassischen Medien er-
reichen, sind Journalisten nach wie
vor ein wichtiger Bestandteil der
Bedeutungsvermittlung in unserer
Gesellschaft. Thnen wird zugetraut,
dass sie ehrlich und kompetent {iber
relevante Themen berichten und sie
haben iiber ihre Medien nach wie vor

eine groBe Reichweite.

Im folgenden Kapitel wird deshalb
die Perspektive gewechselt: im Vor-
dergrund steht nicht mehr die ei-
gentliche Arbeit der CEOs, sondern

Medienschaffende riicken nun in
den Fokus. Als Anhaltspunkt dient
dabei das Interview mit einem CEO,
das aufgrund seiner Exklusivitit bei

Journalisten sehr beliebt ist.

Dabei profitieren sowohl CEOs als
auch Journalisten von einer guten
Zusammenarbeit: CEOs haben die
Moglichkeit ihre Perspektiven fiir
das Unternehmen an die Offentlich-
keit zu tragen und Informationen ge-
zielt anzubringen. Auf der anderen
Seite gewinnen Journalisten (mogli-
cherweise) exklusive Informationen
fiir ithre Leser- oder Horerschaft,
was ein Alleinstellungsmerkmal des
Mediums bedeuten kann. Einer der

befragten Journalisten meint hierzu:

Mit vielen Ansprech-
partnern im Unterneh-
men spricht man oft
nur Uber eher kurzfris-
fige Themen wie Pro-
dukte oder dhnliches.
Das wichtigste Allein-
stellungsmerkmal von
Interviews mit CEOs ist
daher, dass sie wichtige
Informationen zur lang-
fristigen Perspektive des
Unternehmens liefern.
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Um eine detailliertere Vorstellung
von den Wiinschen, Vorlieben und
Abneigungen der Medienschaffen-
den zu bekommen, wurden Inter-
views mit verschiedenen Journalis-
ten durchgefiihrt, die alle im Bereich
Wirtschaftsjournalismus titig sind.
Sie arbeiten fiir die Borsen-Zeitung,
die Frankfurter Allgemeine Zeitung,
das Focus Magazin, den Miinchner
Merkur, den Bayrischen Rundfunk
(BS) und die Automobilproduktion.
Die Journalisten wurden zum Inter-
view als typisches journalistisches
Format, zum Verhéltnis mit Presse-
abteilungen von Unternehmen, zu
Botschaften und kritischen Themen
in Interviews und zu personlichen

Beziehungen befragt.
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Exklusiv und intensiv -
das CEO-Interview als
Format

In ihren Einschdtzungen zum Inter-
view sind sich die Journalisten iiber-
wiegend einig: Es herrscht ein Kon-
sens dariiber, dass Einzelinterviews
aufgrund von Exklusivitédt und Inten-
sitdt sehr wertvoll sind. Dieses For-
mat hat eine grofle Bedeutung fiir die

Wirtschaftsberichterstattung.

In Sachen Intensitdt sind Einzelin-
terviews deshalb beliebt, weil sich
das Gegeniiber voll und ganz auf den
Journalisten und dessen Fragen kon-
zentrieren kann. Allerdings erwarten
Journalisten zum Teil auch, dass sie
nicht vollkommen alleine die Ge-
sprachssteuerung iibernechmen miis-

sen. Ein Medienvertreter sagte hierzu:

lch erwarte von guten
Presseabteilungen, dass
diese selbst etwas zu
den Inhalten des Inter-
views beisteuern, indem
sie beispielsweise be-
sonders relevante oder
auch heikle Themen
von sich aus anspre-
chen und anfragen,
ob ich als Journalist im
Interview darauf einge-
hen kann.

Auch ist es den Journalisten wichtig,
zwischen reinen Wortlaut-Interviews
und Berichterstattung, die auf Inter-

views basiert, zu unterscheiden. Der



Trend — aus Sicht der Journalisten
— geht dahin, dass reine Wortlaut-
Interviews zunehmend an Bedeu-
tung verlieren. Als Grunde hierfiir
wurde unter anderem die sinkende
Glaubwiirdigkeit, die die Leser die-
sem Format zuschreiben, angefiihrt.
Deshalb werden Interview-Inhalte
vermehrt in ,,normaler Berichterstat-

tung® verarbeitet.

Die Themen, die sich fiir Interviews
mit den CEOs eignen, sollten eher an
die allgemeine, langerfristige Strate-
gie angelehnt sein, sodass der CEO
dariiber sprechen kann, wo das Un-
ternechmen hinwill. Weniger geeig-
net sind hingegen Themen wie Pro-
dukte oder dhnliches. Hier konnen
zum Beispiel Fiihrungskréfte aus

dem Bereich Technik oft genauere,

in die Tiefe gehende Informationen
liefern. Als positiver Effekt der Kon-
zentration auf die langerfristige Stra-
tegie stellen die Journalisten heraus,
dass ihre Publikation so Branchenre-

levanz erhilt.

Interviews dienen auch dazu den

CEO personlich erleb- und nahbar

Inferviews kbnnen
far den Leser ein Bild
vom Menschen CEO

zeichnen.

zu machen:

Neben der Intensitdt ist diese Ex-
klusivitat der zweite Grund, war-
um CEO-Interviews aus Sicht der

Journalisten so wertvoll sind. Als

noch wichtiger stufen Journalisten
jedoch informelle Hintergrundge-
sprache, wie sie zum Beispiel bei
Veranstaltungen mit geladenen Gés-
ten gefiihrt werden, ein — als vor-
teilhaft wird hierbei vor allem die
lockere Atmosphére, in der CEOs
eher bereit sind Informationen Preis
zugeben, genannt. Vor diesem Hin-
tergrund relativieren die Journalis-
ten den Wert von Interviews als ge-

plante Gesprachssituationen.

Wohl oder Ubel? Die
Zusammenarbeit mit
der Presseabteilung

Auch wenn es Journalisten am liebs-
ten wére, dass sie einfach beim CEO
anrufen und einen Termin vereinba-

ren: Ohne die Presseabteilung eines

67



Unternechmens kommt kein Inter-
view zustande. Dabei sind sich die
Medienschaffenden einig: einerseits
ist das Verhéltnis zu den Presseab-
teilungen niitzlich und professionell,

andererseits aber auch oft einengend.

Vor einem Interview {ibernimmt
die Presseabteilung in der Regel die
Organisation. Gemeinsame Vor-
bereitung ist gewliinscht, denn so
steigt die Qualitdt des Gesprichs.
Allerdings kommt es dabei oft zu
einer zu starken Themeneinengung,
meinen die Journalisten. Presseab-
teilungen schlieen zum Teil schon
von vornherein zu viele (kritische)
Themen aus. Dadurch bietet das In-
terview allerdings weniger, manch-
mal sogar tiberhaupt keinen Mehr-

wert mehr — fir viele Journalisten
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ist ein solcher Themen-Ausschluss
sogar ein K. o.-Kriterium fiir ein

Interview.

Auch wiéhrend der eigentlichen
Interview-Situation ergeben sich
durch die Zusammenarbeit mit der
Presseabteilung sowohl Vor- als
auch Nachteile. Zu den positiven
Aspekten gehdrt zum einen, dass
die Personen, die den CEO wihrend
des Gespriachs betreuen, wichtige
Daten und Fakten zur Verfiigung
stellen. So konnen sie z. B. ein-
springen, wenn dem CEO wichtige
Informationen fehlen, oder er diese
nicht direkt zur Hand hat. Auf der
anderen Seite hat die Teilhabe von
Presseabteilungen am Interview
aus Sicht der Journalisten auch et-

liche Nachteile. So sind die Mitar-

beiter teilweise vorsichtiger als der
CEO selbst und halten Informatio-
nen zuriick, weisen den CEO teils
sogar darauf hin, besser nichts zu

sagen.

Die Journalisten gewinnen teil-
weise den Eindruck, als gingen die
Presseabteilungen dabei sehr stra-
tegisch vor. Dies hdngt auch damit
zusammen, dass sie alle Eventuali-
titen abdecken und nichts dem Zu-
fall {iberlassen wollen. AuBerdem
stellt das Eingreifen eines Presse-
sprechers in das Interview ein wei-
teres Problem dar: Zum einen stort
es den freien Kommunikations-
und Gesprichsfluss, der zu einem
guten Interview dazugehort. Zum
anderen sind die Pressesprecher

nicht zitierfahig. Sagt sie bzw. er et-



was Interessantes oder Spannendes,
kann dies nicht als wortliches Zitat

verwendet werden.

Ein Eingriff in das eigentliche —
schon verschriftlichte — Interview ist
fiir die Journalisten ein sehr schwie-
riges Thema. Zwar konnen falsche
Aussagen oder Zahlen so nachtrig-
lich korrigiert werden; durch zu star-
kes Redigieren verliert das Interview
aber an Authentizitdt. Auch konnen
exklusive Informationen so verhin-
dert werden — das Interview wird
dann ,,wahnsinnig langweilig®. Teil-
weise werden sogar Figenarten in der
Sprechweise des CEO geglittet, die
dem Interview eine besondere Note
géiben. Journalisten beméngeln, dass
diese Art der Nachbereitung so nur

in Deutschland uiblich ist. In anderen

Landern kann das gedruckt werden,
was gesagt wurde. Deutsche Unter-
nehmen argumentieren hingegen oft
damit, dass CEOs in anderen Lén-
dern im Interview selbst noch weni-
ger sagen wiirden. Ob das wirklich
der Fall ist, darf aus Sicht der Jour-
nalisten bezweifelt werden, da auch
deutsche CEOs sorgfiltig gebrieft
werden und zumeist sehr gut vorbe-

reitet sind.

Glaubwurdig und ver-
stndlich - Botschaf-
ten im Interview

Ein zentrales Thema fiir Journalisten
bei der Bewertung eines Interviews
sind die Botschaften, die dieses ent-
hilt. Die meisten der befragten Jour-

nalisten betonen, dass ihre eigene

Meinung sowie eine Bewertung des
Gesagten weder in das abgedruckte
Interview selbst, noch in den voran-
gehenden Text bzw. sonstige beglei-
tende Texte miteinflieBen. Einige
rdumen aber ein, dass eine unterbe-
wusste Wertung nicht ganz auszu-
schlieen ist. Allerdings betonen alle
Journalisten, dass es ihr Anspruch
an sich selbst ist, objektiv zu berich-
ten und eigene Meinungen au3en vor

zu lassen.

Als glaubwiirdig und authentisch
stufen Journalisten Aussagen dann
ein, wenn diese mit dem Handeln
iibereinstimmen — Reden und Han-
deln also Hand in Hand gehen. Vor
allem auch vergangenes Handeln
wirkt sich auf die Glaubwiirdigkeit

aus:
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Vertrauen muss erar-
beitet werden, sowohl
vom CEO als auch vom
Journalisten. GlaubwUr-
digkeit ergibt sich aus
bisherigem Verhalten.

Ein anderer Journalist teilt diese

Auffassung und fiigt hinzu:

Ob eine Botschaft
glaubwurdig ist, liegt an
den Argumenten und
an der Vertrauensbasis,
die man hat und natur-
lich am Unternehmen,
das der CEO vertritt,
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Glaubwiirdigkeit ist auch dann ge-
geben, bekriftigen die Medien-
schaffenden, wenn die Aussagen mit
Zahlen und Beispielen belegbar sind.
Journalisten betonen aullerdem, dass
auch eingerdumtes Nichtwissen in
einzelnen Punkten die Glaubwiir-
digkeit steigert. Wenn der CEO wih-
rend eines Interviews Emotionen
zeigt, steigert das nach Meinung der
Journalisten seine Authentizitdt. Zu
dieser Qualitdt trigt auch der Um-
stand bei, dass in der Gesprachssitu-
ation spiirbar wird, dass das Thema

dem CEO personlich wichtig ist.

Ein weiterer zentraler Aspekt fiir
Journalisten beim Umgang mit
dem Botschaftenmanagement ist
die Verstindlichkeit eines Inter-

viewpartners. Wenig iiberraschend

gilt: Unverstdndliche Aussagen sind
problematisch, weil sie spiter nicht
an den Rezipienten transportierbar
sind. Journalisten haben in erster
Linie den Anspruch, dass der Leser
das Gedruckte verstehen muss. Da-
her besteht sogar die Gefahr, dass
einzelne Inhalte nicht verdffentlicht
werden bzw. das komplette Inter-
view abgebrochen oder nicht ge-
druckt wird. Dies schadet wiederum
sowohl dem Journalisten als auch
dem CEO. Der Journalist und in
letzter Konsequenz auch dessen Ar-
beitgeber opfert Zeit und Geld ohne
etwas veroffentlichen zu konnen; der
CEO verpasst seine Chance in der
Offentlichkeit wahrgenommen zu
werden und seine Botschaft zu ver-

breiten.



Wihrend in Printmedien Unver-
standlichkeit vor allem in inhalt-
licher Hinsicht als problematisch
eingestuft wird, ist im Horfunk
akustische Versténdlichkeit beson-
ders wichtig. Anders als beim ge-
schriebenen Wort ist hier auch die
Aussprache des Interviewten wich-
tig. Rund- und Horfunk-Journalisten
wiinschen sich deutliche und fliis-
sige Aussprache und wenn mdglich
einen gemafBigten, besser gar keinen

Dialekt.

Medieniibergreifend sorgen Fach-
begriffe, Englisch und ,,Marketing-
sprech” fiir Unverstdndlichkeit und
Unklarheiten. Dabei ist es der In-
terviewsituation und dem oft herr-
schenden Zeitdruck geschuldet, dass

direktes Nachfragen selten moglich

ist. Wenn ein Journalist zu lange bei
einem Thema bleibt und nachbohrt,
fehlt ihm diese Zeit spiter an an-
derer Stelle. Oft wird zudem vorab
zwischen Verlag und Journalisten
ausgemacht, wie viel Platz das Inter-
view bekommen wird. Der Journa-
list muss also in der begrenzten Zeit
geniigend Fragen stellen, um ausrei-
chend viele Antworten fiir seinen
Abdruck zu haben.

Journalisten wiinschen sich deshalb,
dass komplizierte Themen inten-
siv gebrieft werden, damit sie von
den CEOs mdglichst sofort klar und
verstdndlich kommuniziert werden
konnen und kein Nachfragen der
Journalisten mehr notwendig ist. Ein
Journalist fasste die Problematik der

Unverstandlichkeit so zusammen:

Bei unverstndlichen
Antworten muss man
aufpassen, wie man sie
aufbereitet. Denn es ist
moglich, dass man eine
falsche Meinung ru-
berbringt, die vielleicht
besser klingt, aber nicht
seine eigentliche Ant-
wort ist.

/1



Ansprechen oder
nicht? Kritische The-
men

Injedem Interview kommt der Punkt,
an dem der Journalist die eine (ver-
meintlich) unangenechme Frage stellt
— dann kommt das Thema auf den
Tisch, dass der CEO zu umschiffen
gehofft hatte. Hierbei sind zwei ver-
schiedenen Sichtweisen zu beachten.
Es gibt zum einen Themen, die von
Journalisten selbst als kritisch emp-
funden werden; zum anderen gibt es
solche, von denen Journalisten an-
nehmen, dass diese fiir den CEO kri-
tisch sind. Zur ersten Gruppe geho-
ren zweifelsohne Werbebotschaften
im Interview. Versucht ein CEO in
einem Interview fiir sein Unterneh-

men zu werben — und bemerkt der
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Journalist dies — werden diese Pas-
sagen in der Regel nicht verwendet.

Ein Journalist meinte hierzu:

Reine Werbebot-
schaften als Interview
zu verkaufen, ist ein
absolutes No - Go.

Kritische Themen sind auch abhiangig
davon, wer den Kontakt gesucht hat,
also die Interviewanfrage gestellt hat.
Je nachdem differiert die Machtpositi-
on im anschlieBenden Gespréch: Der-
jenige, der den Kontakt sucht, ist in
der Bittsteller-Position. Entsprechend
kann dann von Journalisten anders
nachgefragt werden oder CEOs kon-

nen eher ihre Themen durchdriicken.

Bei Interviews setze ich
auf Eigeninitiative. Denn
wenn das Unternehmen
auf mich zukommt, muss
ich mich immer fragen,
welche Motive dahinter

stecken.

Dennoch haben Journalisten — auch
in der vermeintlich schlechteren
Ausgangsposition — Mittel, um den
CEO aus der Reserve zu locken.
Eine gerne eingesetzte Taktik ist
die vorherige Kontaktaufnahme mit
anderen Beschiftigten des Unter-
nehmens (z. B. mit dem Betriebsrat),
die zum gleichen Thema befragt
werden. Im Interview wird der CEO

dann mit den Aussagen konfrontiert,



in der Hoffnung, dass diese ihm eine
Antwort abndtigen. Oft ist es so,
dass ,,wenn man in einem Gesprich
mit so etwas ankommt wie: ,Ihr Mit-
arbeiter hat erzahlt...", dann muss der

CEO antworten.

Ein weiterer Trick ist, eine vom CEO
zunéchst libergangene Frage zu ei-
nem spdteren Zeitpunkt und even-
tuell in variierter Form noch einmal
zu stellen. Funktioniert auch das
nicht, kann nach dem Motto ,,Nichts
gesagt ist viel gesagt™ darauf hinge-
wiesen werden, dass das Abblocken
nicht sinnvoll ist, die Informationen
dienen schlieBlich der Offentlichkeit.
Der Journalist appelliert dann an
das Verantwortungsbewusstsein des
CEO. Letztlich méchten Journalisten

aber keine psychologischen Tricks

anwenden, um das Vertrauensver-
haltnis nicht zu sehr zu strapazieren.
Aussagen, die nicht gedruckt werden
sollen, werden ohnehin im Nach-
gang durch die Unternehmenskom-
munikation redigiert. Auch schétzen
die Journalisten die CEOs als so pro-
fessionell ein, dass es schwer ist ,,et-
was aus ihnen heraus zu leiern®, was

sie nicht preisgeben wollen.

Zusammenfassend konnen Journa-
listen aus Fragen zu kritischen The-
men aber noch mehr schopfen als die
bloBe Antwort. So zeigen diese dem
Journalisten auch, wie der CEO mit
Problemen umgeht. Diese Einschit-
zung kann bei Hintergrund- oder
Rahmengeschichten iiber das Un-
ternehmen durchaus von Wert sein.

Deshalb kann Kritisches auch ,,Off-

the-Record — also auBerhalb des ei-
gentlichen Interviews — besprochen

werden.

Wenn die Fassade
fallt: persdnliche Be-
ziehungen zwischen
Journalist und CEO

Bei der Beurteilung eines CEO
durch Journalisten spielen nicht nur
die im Interview thematisierten In-
halte eine Rolle, sondern auch zu
einem nicht unerheblichen Teil das
Verhalten des CEO wihrend des In-
terviews und insbesondere der Um-

gang mit den eigenen Mitarbeitern.

So wird ein besonders hervorste-
chendes Verhalten — egal ob positiv
oder negativ — von einigen Journa-

listen registriert und teilweise auch
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verarbeitet. Unabhéngig davon sind
wertschitzende und hofliche Um-
gangsformen allen Journalisten
wichtig. Abweisendes Verhalten des
CEO wirkt sich hingegen negativ auf

die Interviewsituation aus.

lch kann nur dringend
raten, vernunftig mit
den eigenen Mitarbei-
tern umzugehen.

Das sagt ein Journalist, denn die-
ses Verhalten dient ihm und eini-
gen Kollegen zur Beurteilung der
Personlichkeit und der Fiihrungs-
qualitit des CEO. Andere sagen
wiederum, dass das Verhalten auf

ihre Beurteilung des CEO keinen
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Einfluss hat, da es nicht repridsenta-
tiv fiir den Umgang mit der ganzen

Belegschaft gesehen werden kann.

Dieses Problem stellt sich nicht,
wenn es bereits personliche Bezie-
hungen zwischen dem Journalisten
und dem CEO gibt. Langfristiger
Kontakt ermoglicht es dem Me-
dienschaffenden, vermehrt fir In-
terviews ausgewihlt und bei den
Anfragen préferiert zu werden.
Gleichzeitig hat er es beim eigent-
lichen Interview leichter, zwischen
den Zeilen zu lesen. Eine Vertrau-
ensbasis verdndert die Interview-
situation positiv, betonen die Jour-
nalisten — beide Seiten sind offener,
oft auch entspannter. ,,CEOs haben
zu Journalisten, die sie ldnger ken-

nen mehr Vertrauen. Diese Vertrau-

ensbasis entsteht durch einen fairen
Umgang miteinander.“ Ist diese
Vertrauensbasis erst einmal erar-
beitet, sollten Journalisten diese

nicht leichtfertig wieder zerstoren.

Ein gutes Vertrauens-
verhdltnis zu CEOs sollte
mMan nicht opfern, um
an Informationen zu
kommen.

Vor allem bei Themen wie zum Bei-
spiel der Vorstellung von Produkt-
neuheiten wird Vertrauen als sehr
wichtig eingeschétzt, da man hofft,
dass dadurch die Einschdtzung der
Journalisten unter Umstidnden posi-

tiver ausfallt.



Personliche Beziehungen und die da-
mit verkniipfte Vertrauensbasis haben
einen zweiseitigen Effekt: Journalis-
ten, so urteilen sie selbst tiber ihre Ar-
beit, fragen tendenziell ,,harmloser*
nach. Gleichzeitig ist die Presseabtei-
lung bei einem, ihr bekannten Journa-
listen in der Nacharbeitung weniger
kritisch als bei einem Unbekannten.
Die Journalisten betonen, dass sie
sich der Vorteile einer personlichen
Beziehung bewusst sind, aber diese
dennoch reflektieren — sie nehmen die
Vorteile nicht vollig unbefangen hin,
sondern sind sich der Zweischneidig-
keit bewusst. Denn manchmal ist ein

,Nachbohren* trotzdem sinnvoll.

Einig sind sich die Journalisten auch
bei den Umgangsformen — trotz Ver-

trautheit: Duzen und zu naher Kon-

takt werden vermieden, um die Ob-
jektivitat bei der Berichterstattung
wahren zu konnen. Deshalb haben
private Themen fiir fast alle Journa-
listen im Interview nichts verloren,
sondern sind eher Randinformationen
bzw. Mittel zum Zweck, um eine an-
genehmen Atmosphire zu schaffen.
So kann die Vorbereitung auf den
CEO als Menschen (z. B. dessen pri-
vater Hintergrund) als Einstieg auf
personlicher Ebene in ein Interview

dienen.

Einige Journalisten sind dennoch der
Meinung, dass CEOs zum Teil etwas

mehr Kontur brauchen:

Private Aspekte geben
dem Ganzen etwas
Farbe. Naturlich immer
mit Respekt, aber eini-
ge CEOs haben eftwas
mehr Privatheit durch-
aus notig.
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Infolbbox

Ein gutes Interview ...

...1st glaubhaft und authentisch.

...beinhaltet konkrete Aussagen/Antworten.

...bringt tiberraschende, neuartige und exklusive Informationen.
...1st eher ein Gespréch als ein einseitiges Frage-Antwort-Spiel.
...1st professionell und gut vorbereitet (von beiden Seiten).
..wird nicht vom Pressesprecher gefiihrt, sondern vom CEO.

..wird von Unternehmensseite im Nachhinein nicht zu stark re-
digiert.

Wunsche der Journalisten fur die Zukunft

Weniger Briefing des CEO vor dem Interview.

Abschaffung der nachtréglichen Redaktion.

Alle Beteiligten (CEO, Pressesprecher, Journalisten) sollten die
eigene Macht und Bedeutung realistisch, das heif3t niedriger, ein-

schéitzen.
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An einem Tisch mit
dem CEO - Tipps fur
die Interview-Praxis:

1 Vor dem Interview

Um eine entspannte Atmo-
sphire zu schaffen, sollte die Pres-
seabteilung das Interview so organi-
sieren, dass es reibungslos ablaufen
kann. Sie sollte die Themen nicht
bereits im Vorhinein zu stark ein-
schrinken und dem CEO die Frei-
heit einrdumen, selbst tiber die The-
men zu sprechen, die er ansprechen

mochte

Der CEO sollte sich gut auf das Inter-
view vorbereiten, also alle notwendi-

gen Zahlen und Fakten kennen.



9B \Vahrend des Inferviews
Die Presseabteilung sollte

den CEO das Interview fiihren las-
sen und nicht dazwischenreden. Au-
Berdem sollte sie keinen Zeitdruck
gegeniiber dem Journalisten auf-
bauen, um ihn daran zu hindern, bei
wichtigen Informationen ggf. noch
einmal nachzufragen. Wiederhol-
tes Nachfragen des Journalisten ist
wichtig, damit die Nachricht richtig
und versténdlich bei den Rezipienten

ankommt.

Der CEO sollte von sich aus reden
und eventuell auch proaktiv auf
Fragen antworten, damit das Inter-
view fliissig verlduft und nicht nur
ein Frage-Antwort-Spiel ist. Zudem
sollte er sich nicht von der Presse-

abteilung einschiichtern lassen und

deshalb Informationen, die er gerne
loswerden mochte, zuriickhalten.
Er sollte ehrlich und authentisch
antworten und keine Floskeln und
Worthiilsen benutzen. Beispiele und
belegbare Fakten unterstreichen die
Glaubwiirdigkeit. Emotionen zeigen
ebenfalls Authentizitit und Glaub-
wiirdigkeit. AuBerdem sollte er das
Interview nicht missbrauchen, um
Werbebotschaften zu platzieren.
Schweigen bzw. nicht auf Fragen zu
antworten ist nicht immer die beste
Taktik bei unangenehmen Themen.
Wenn Informationen allerdings tat-
sdchlich nicht vorhanden sind, ist es
in diesem Fall besser nichts zu sagen,

beziehungsweise ehrlich zuzugeben,

dass man es nicht weil3.

3 Nach dem Interview

Die nachtrigliche Redaktion
des Interviews durch die Pressab-
teilung sollte sich in Grenzen hal-
ten, damit der Mehrwert des Inter-
views nicht verloren geht. Ein gutes
Briefing vor dem Interview kann
hier helfen. Zu stark geglittete Inter-
views werden im schlimmsten Fall
nicht veroffentlich und haben somit
nur Geld und Ressourcen gekostet,

jedoch keinen Mehrwert erbracht.
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Vor- und Nachteile bei der Zusammenarbeit mit der Pressealbteillung

VOR dem Interview

» Steigert Interviewqualitit

e Zu starke Themeneinengung ist K.O.-Kriterium
* Gemeinsame Vorbereitungen gewiinscht

WAHREND des Interviews

+ Die Presseabteilung stellt wichtige Informatio- * Teilweise vorsichtiger als der CEO selbst und
nen zur Verfiigung halten deshalb Informationen zuriick

+ Konnen einspringen, wenn dem CEO wichtige * Pressesprecher sind nicht zitierfahig
Informationen fehlen *  Storen freien Kommunikationsfluss
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NACH dem Inferview

Zu starkes Redigieren:

Falsche Aussagen / Zahlen konnen nachtriglich
korrigiert werden

Authentizitét geht verloren
Verhindert exklusive Informationen
Macht das Interview ,,wahnsinnig langweilig*

Eigenarten in der Sprechweise des CEOs
werden geglittet
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,,Da der CEO stark in der
Offentlichkeit priisent ist, ist
es wichtig, thn passend zu
positionieren. Er sollte emn
konsistentes Bild von sich
wiedergeben, das auch zu
seinem Unternehmen passt.*

Keine hallben Sachen



Kommunikation perfekt umgesetzt

Was macht gute CEO-Kommuni-
kation aus? Um das mithilfe di-
rekter Eindriicke aus der Praxis
herauszufinden, besuchte eine
Studierendengruppe das Halblei-
terunternehmen /Infineon Techno-
logies AG. So konnte dem Dax-
30-Unternehmen {iber die Schulter
geschaut und herausgefunden wer-
den, was die CEO-Kommunikati-

on von Infineon besonders macht:

e ein authentischer CEO,

« ein guter Draht zu den Mitar-
beitern und

* eine lbergreifende Kommuni-

kationsarbeit.

Im Rahmen der Case-Study
wurden die interne und exter-
ne Kommunikation im Rahmen
des

amerikanischen Halbleiterunter-

des  Ubernahmeprozesses
nehmens [nternational Rectifier
durch Infineon betrachtet. Diese
Akquisition war fiir Infineon eine
der wichtigsten strategischen Ent-
scheidungen der letzten Jahre und
stellte eine groBe Herausforde-
rung fiir die CEO-Kommunikati-
on dar. Sowohl der CEO Reinhard
Ploss als auch die beiden Vorstin-
de Arunjai Mittal und Dominik
Asam waren stark in die Kom-
munikation integriert. Aufgrund
der Wichtigkeit und Komplexitét

waren viel Feingefiihl und eine

umfassende Vorbereitung erfor-
derlich.

Der Akquisitions- und Integra-
tionsprozess — also der Kauf und
die Eingliederung von Internati-
onal Rectifier durch Infineon und
die flankierende Kommunikation
— lief in drei Schritten ab, wie auf
der folgenden Grafik zu erkennen

ist:
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Nilelgligle
August 2014

Closing
Januar 2015

Day 100
April 2015

Medienwirksame Unterzeichnung
des Vertrages iiber den Kauf in
den USA — das Signing.

Offizieller Abschluss der Akquisi-

tion - das Closing.

Interner Riickblick, Reflexion des
bisherigen Ablaufs des Integrati-
onsprozesses, Kommunikation der
weiteren Ziele und Meilensteine

nach innen — der Day 100.

Um dem Erfolgsgeheimnis der CEO-
Kommunikation von Infineon auf
den Grund zu gehen, wurden Exper-
teninterviews mit drei Projektbetei-
ligten aus der Unternehmenskom-

munikation gefiihrt:

e Christoph Schumacher, CEO
Communications

* Bernd Hops, Senior Director
Media Relations

e Tillmann Geneuss, Strategy &
Leadership Communications

Auf dieser Grundlage wurde die
CEO-Kommunikation des Unter-
nehmens genau beleuchtet. Die zen-
tralen Ergebnisse sind im Folgenden

dargestellt.



nal Rectifier)

infineon

*  FEiner der weltweit fiithrenden Anbieter von Halbleitern

e Vorstande: Dr. Reinhard Ploss (CEO), Dominik Asam, Arunjai Mittal
*  Mitarbeiter: weltweit rund 35.000 (Stand Mérz 2015)

e Umsatz: 4.320 Mio. Euro (Geschiéftsjahr 2014, ohne Internatio-

e Standorte: 33 Forschung & Entwicklung; 20 Fertigung
*  Headquarter: Neubiberg bei Miinchen

Kommunikationsinstru-
mente im Einsatz

Signing

Bei Infineon fand der Informations-
fluss fiir die Bekanntgabe der Uber-
nahme von [International Rectifier
Das

dass die verschiedenen

entlang einer Kaskade statt.
bedeutet,

Kommunikationsinstrumente in ei-

ner konkret festgelegten Reihen-
folge, tiber mehrere Stufen hinweg
eingesetzt wurden: Am Tag der
Vertragsunterzeichnung wurde eine
Pressemitteilung mit den wichtigs-
ten Kernbotschaften und einem Zitat
des CEOs versandt. Ein wichtiges
Ziel war dabei, dass die Presse das
CEO-Zitat {ibernimmt. AufBerdem

sollte die deutlich sichtbare Prisenz

des CEO der Offentlichkeit vermit-
teln, dass er voll und ganz hinter der

Entscheidung steht.

Parallel zur Pressemitteilung wurde
eine Board-Mail — eine E-Mail des
Vorstands an alle Mitarbeiter von /n-
fineon weltweit — verschickt. Dies ist
in mehrfacher Hinsicht von grofer

Bedeutung:

e Die parallele Kommunikati-
on an die Mitarbeiter und an
die Presse ist wichtig, damit
die Mitarbeiter direkt von ih-
rem Unternchmen informiert
werden und nicht erst aus der
Presse — dies ist ein Zeichen der

Wertschitzung.

e Die Mitarbeiter konnen iiber
einen Linkbutton in der E-Mail
direktes Feedback geben.
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Am selben Abend gab es eine tele-
fonische Pressekonferenz mit dem
Finanzvorstand Dominik Asam. Der
CEO Reinhard Ploss war zu diesem
Zeitpunkt zur Unterzeichnung der
Vertrdge in den USA und wurde
daher live zugeschaltet. Er gab zu
Beginn der Konferenz eine fiinfmi-
niitige Stellungnahme zum Vertrags-

abschluss.

Dariiber hinaus wurden alle Mitar-
beiter fiir den niachsten Tag zu einem
so genannten All-Hands-Meeting
All-Hands-Meetings

sind ein beliebtes und regelmiBig

eingeladen.

eingesetztes Kommunikationsmittel
bei Infineon. Hier versammeln sich
nahezu alle Mitarbeiter in einem
groflen Versammlungsraum — welt-

weit an jedem Standort moglichst
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All-Hands-Mee-

tings direkt vor Ort sind immer Ver-

gleichzeitig. Bei

treter des lokalen Top-Managements
anwesend, die den Mitarbeitern die
aktuellen Themen présentieren und
dariiber hinaus Rede und Antwort
stehen. Zu Beginn des Meetings
zum Signing wurde ein vorbereitetes
Video von Reinhard Ploss gezeigt,
in welchem er von einem Moderator
zur Ubernahme interviewt wurde
und sich mit seinen Aussagen direkt
an die Mitarbeiter wandte. Fiir die
internationalen Mitarbeiter wird der
Vortrag simultan auf Englisch {iber-
setzt; das CEO-Video wird ebenso
sowohl deutscher als auch in engli-

scher Sprache produziert.

Das zentrale Element des Meetings

ist eine Prédsentation. Diese wird

sehr sorgfiltig aufbereitet und ent-
hilt die wichtigsten Botschaften des
All-Hands-Meetings. Das Feedback
der Mitarbeiter zeigt, dass die All-
Hand-Meetings als sehr wertvolle
Informationsquelle mit transparen-
ter Kommunikation wahrgenommen
werden. Hierzu schreibt ein Nutzer
mittels der Feedback-Funktion aus
der Board-Mail: ,Vielen Dank fiir
die zeitnahe Kommunikation! Auch
die Art und Weise hat mir sehr ge-
fallen [...]. Ich fiihle mich ,abgeholt’
und unterstiitze daher gerne als
Mitarbeiter die getroffene Entschei-
dung.*

Infineon legt besonderen Wert auf
die

wird als entscheidender Erfolgs-

interne  Kommunikation. Sie

faktor angesehen und ist Teil der



Unternehmensphilosophie. Die Mit-
arbeiter haben einen sehr hohen Stel-
lenwert, weswegen ihnen mit einer
direkten Ansprache durch den CEO
eine hohe Wertschétzung entgegen-

gebracht werden soll.

Closing
Beim Closing wurden dieselben
Kommunikationsinstrumente  ge-
nutzt wie beim Signing — Presse-
Board-Mail,

konferenz und All-Hands-Meeting.

mitteilung, Presse-
Diesmal lag das besondere Augen-
merk allerdings auf der internen
Kommunikation mit den Mitarbei-
tern des akquirierten Unternehmens
International Rectifier. Die Uber-
nahme des Arbeitgebers fiithrt bei

Mitarbeitern ganz automatisch zu

Unsicherheiten, auf die /nfineon an-
gemessen und mit Feingefiihl reagie-
ren wollte. Daher wurde ein Team
zusammengestellt, das gemeinsam
mit dem CEO Reinhard Ploss nach
Kalifornien zu [International Rec-
tifier flog, um dort das All-Hands-
Meeting abzuhalten. Das sollte die
Atmosphire auflockern und Ver-
trauen aufbauen. Tillmann Geneuss,
der als Teammitglied in Kalifornien

vor Ort war, erinnert sich:

Dabei ging es nicht
nur um reine Infor-
mationsvermiftlung,
sondern auch um die
Vermittlung einer sym-
bolischen, nonverbalen

Message. Reinhard Ploss
wollfe von Anfang an
greifbar und prasent
sein und sich den Fro-
gen der neuen Mitar-

beiter persdnlich stellen.

Aus diesem Grund begriifite er die
Mitarbeiter personlich am Einlass
und lbergab Infineon-Willkom-
menspakete mit kleinen Give-aways.
Der CEO wurde somit als nahbare
und greifbare Person positioniert
und lautete eine neue Art der Fiih-
rungskultur im akquirierten Unter-
nehmen ein. Den Mitarbeitern von
International Rectifier wurde die
Moglichkeit gegeben, ihren neuen
CEO personlich kennenzulernen,
ihm direkt Fragen zu stellen und so-

mit Unsicherheiten abzubauen.
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Day 100

Der Day 100 — 100 Tage nach Ab-
schluss der Akquisition —war ein inter-
ner Meilenstein, fiir den nur die Kom-
munikationsinstrumente Board-Mail
und All-Hands-Meeting verwendet
wurden. Ziel war es, die Mitarbeiter
iber den aktuellen Stand des Integ-
rationsprozesses zu informieren, was
erreicht wurde und welche Schritte in
Zukunft noch zu gehen sind. Dement-
sprechend wurde auf dem All-Hands-
Meeting zum Day 100 nochmals zu-
sammengefasst, was bisher geschafft
wurde und was das fiir das Unterneh-
men und seine Mitarbeiter bedeutet.
Der CEO wandte sich in einem Video
erneut direkt an seine Mitarbeiter, be-
dankte sich fiir ihr Engagement und
motivierte sie, den Integrationsprozess

weiter zu unterstiitzen.
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Fazit

Reinhard Ploss ist als CEO im gesamten Kommunikationsprozess so-
wohl fiir die Mitarbeiter als auch fiir die Presse prisent. Damit macht
er die Kommunikation in diesem speziellen Fall zur Chefsache. Auf
die Unsicherheiten der neuen Mitarbeiter reagiert er bewusst mit ei-
ner direkten Ansprache und personlicher Prasenz. Eine entscheidende
Schwierigkeit bei Change-Prozessen ist, dass die Kommunikation hiu-
fig abrupt abbricht und die Beteiligten plotzlich in der Luft schweben.

Dem wurde durch die riick- und ausblickende Kommunikation am Day

100 entgegengewirkt.

Infolbbox

Vom Wort zur Bot-
schaft

Organisatorischer Ablauf

In Vorbereitung auf die Kommu-
nikation zum Signing und Closing
wurde parallel zum Alltagsgeschéft

ein Projektteam (Task Force) ge-

griindet. Dieses setzte sich abtei-
lungsiibergreifend aus Mitarbeitern
aller ~Kommunikationsabteilungen

(Interne  Kommunikation, Media
Relations, Strategiekommunikation,
CEO-Kommunikation, Public Af-
fairs, Web-Kommunikation, Mar-

ketingkommunikation) zusammen



und traf sich zweimal am Tag. Ge-
meinsam wurden Unterlagen und
Dokumente fiir die Fithrungskrifte
erarbeitet, damit diese einheitliche
Botschaften kommunizieren konn-
ten. Unter anderem gab es ein Kern-
(Key Mes-
sages) und Questions & Answers

(Q&A) zu allen wichtigen Themen

botschaftendokument

der Akquisition. Ausgangspunkt war
die Uberlegung, welche Fragen die
verschiedenen Stakeholdergruppen
(vor allem Mitarbeiter, Kunden und

Investoren) bewegen.

Damit eine kontinuierliche Uberar-
beitung und Optimierung gewdhr-
leistet war, hatte jedes Dokument
einen Verantwortlichen, der auf
Vollstandigkeit und Richtigkeit der

Informationen achtete. Die Zusam-

menarbeit mit den Vorstdnden war
sehr intensiv: Die Leitung des Ak-
quisitionsprojekts — inklusive aller
drei Vorstinde — traf sich alle 14
Tage mit einem Mitglied des Pro-
jektteams, um den aktuellen Stand
zu besprechen und das weitere Vor-
gehen abzustimmen. In der Zeit zwi-
schen den Treffen wurde der CEO
regelméfig liber den neuesten Stand
informiert und um Freigaben von
Inhalten und Dokumenten gebeten —
eine enge Zusammenarbeit Hand in
Hand.

Fine Schwierigkeit bestand dar-
in, dass vor dem Signing Geheim-
haltungspflicht bestand und das
Projektteam aus diesem Grund
personell sehr eng besetzt war. Zu-

dem musste das Team unter hohem

Zeitdruck handeln. Fiir zukiinftige
Projekte nahmen sich die Kommu-
nikationsverantwortlichen vor, mehr
Mitarbeiter in den Planungsprozess

zu integrieren.

Infolbbox

Fazit

Der CEO sollte bei der Abstim-
mung der wichtigsten Doku-
mente involviert sein, da die-
se die Basis fiir den weiteren
Kommunikationsverlauf sind.
Dies gewihrleistet auch, dass
der Planungsprozess beschleu-
nigt wird, da die Mitarbeiter
der Kommunikationsabteilun-
gen bei einem solch komplexen

Prozess auf die Freigaben des

CEO angewiesen sind.
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Erarbeitung der Key Mes-
sages

Die Kernbotschaften bilden fiir alle
Kommunikationsmittel (Pressemit-
teilung, Board-Mail usw.) die Basis.
Zu Beginn werden Fakten gesam-
melt. Aus diesen werden die fiir die
Stakeholder wichtigsten herausge-
filtert und zu Kernbotschaften um-
gearbeitet. Dieser Prozess ist sehr
langwierig und birgt viel Diskussi-
onspotenzial. Die Kernbotschaften
werden kontinuierlich iiberarbeitet
und verbessert — der Entstehungs-
und Bearbeitungsprozess ist dem-
entsprechend nicht linear, sondern

dynamisch.

Fir Infineon ist es wichtig, Ma-
nagemententscheidungen  intensiv

abzustimmen. Das bendétigt zwar
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viel Zeit, fiihrt allerdings auch dazu,
dass letztendlich alle Beteiligten hin-
ter den getroffenen Entscheidungen
stehen. Auflerdem sollten bei solch
juristisch heiklen Kommunikations-
anldssen immer konkrete Entschei-
dungstrager benannt werden, die
den Mitarbeitern der Kommunika-
tionsabteilung als Ansprechpartner
dienen. Die finalen Kernbotschaften

gibt dann der Vorstand frei.

Was die wichtigsten inhaltlichen
Kriterien fiir eine gelungene Kern-
botschaft sind, fasst Pressesprecher

Bernd Hops kurz zusammen:

LZwei Dinge mussen bei
Kernbotschaften immer
hinterfragt werden.

A: Ist das eine Botschaft,
die man versteht? Und
B: Ist das eine redlistische
Botschaft?™

Zudem sollten die Kernbotschaften
im Laufe des Prozesses konstant
bleiben. Dies ist vor allem fiir die
Glaubwiirdigkeit der kommunizier-

ten Botschaften relevant.

Erarbeitung der CEO-Zitate
Gute CEO-Zitate sind der Kern der
Kernbotschaft, sozusagen die ,,des-
tillierte Kernbotschaft”. Sie treffen
in zwei bis drei Sdtzen die wichtigste
Aussage des jeweiligen Kommunika-
tionsanlasses. Christoph Schumacher,
verantwortlich fiir CEO-Kommuni-

kation bei Infineon, kennt die Vorteile

eines gutes CEO-Zitats:



Gute CEO-Zitate wer-
den mit groBer Wahr-
scheinlichkeit von der
Presse aufgenommen,
das macht sie far uns so
wertvoll. So kdnnen wir
davon ausgehen, dass
die wichtigste Botschaft
in jedem Fall nach au-
Ben transportiert wird.

Deshalb sollte zundchst iiberlegt
werden, wie die Kernbotschaften
gut und prdgnant formuliert wer-
den konnen. Grundlage dafiir ist
das Key Message-Dokument. Auch
dieser Prozess erfordert viel Zeit

und Abstimmung: Das Zitat fiir die

Pressemitteilung des Signings wur-
de gemeinsam vom Leiter der Media
Relations und dem Verantwortlichen
fiir die CEO-Kommunikation erar-
beitet und immer wieder mit dem
CEO und der Rechtsabteilung abge-
stimmt. CEO Reinhard Ploss brach-

te dabei eigene Anderungswiinsche

Infolbbox

Fazit

Der CEO sollte personlich dar-
an interessiert sein, wie er in den
Pressemitteilungen zitiert wird.
Im Fall von Infineon war der
CEO Reinhard Ploss stark in den
Prozess involviert und sehr daran
interessiert, wie sich das Unter-
nehmen in der Offentlichkeit pri-

sentiert.

mit ein. Dies ist wichtig und trégt
dazu bei, dass der Wortlaut der Per-
sonlichkeit und der Ausdrucksweise

des CEO entspricht.

CEO-Positionierung:
Authentizitat ist Trumpf

Da der CEO stark in der Offent-
lichkeit prisent ist, ist es wichtig,
ihn passend zu positionieren. Er
sollte ein konsistentes Bild von sich
wiedergeben, das auch zu seinem
Unternehmen passt. Die Positionie-
rung sollte mit der echten Person-
lichkeit des CEO im Einklang sein
und ihn nicht in ein ,,kommunika-
tives Korsett zwéngen. Reinhard
Ploss ist eine sehr nahbare und
unkomplizierte Personlichkeit. So

ist er beispielsweise in der Kantine
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beim Essen fiir seine Mitarbeiter
jederzeit ansprechbar und legt Wert
auf den Dialog mit Mitarbeitern
und Fihrungskriften. Er reagiert
spontan und geht auf seine Mitar-
beiter personlich ein. Dies macht er
auf eigenen Wunsch und aus eigenem
Antrieb — ohne, dass die Kommuni-
kationsabteilung ihm diesbeziiglich
etwas vorgibt. Diese Nahbarkeit wird
fiir die Kommunikation mit den Mit-

arbeitern und Medien genutzt.

In All-Hands-Meetings verwendet er
die Wir-Form, um das Gemeinschafts-
gefiihl in den Vordergrund zu riicken.
Er hat die Kernbotschaften sehr gut
verinnerlicht, ist an den Prozessen
seines Unternehmens interessiert und
durchgehend involviert. Dementspre-

chend weil} er, wie das Unternehmen
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Infobox
Fazit:

Reinhard Plosswird als nah-
bar, ansprechbar, unkompli-
ziert und bodenstindig posi-
tioniert — das wirkt aber nur
authentisch, weil sich diese Ei-
genschaften in seiner Person-
lichkeit widerspiegeln. Alle
Kommunikationsinstrumente
sind darauf ausgerichtet. Die
Strategie der Personalisierung
wird ebenfalls eingesetzt: Der
CEO erzéhlt mitunter als Auf-
hanger fiir Pressestorys von
seinem Hobby - gro3e Modell-
flugzeuge — und fiihrt diese
manchmal auch den Journalis-

ten vor.

dasteht und welche Fragen aktuell
sind. Bei Reden benétigt er héufig
nur Stichpunkte bzw. Impulse von der
Kommunikationsabteilung — oft legt er
diese sogar beiseite und spricht vollig

frei.

Gut zu wissen -
Handlungsempfehlun-
gen

Da Infineon in vielerlei Hinsicht
eine vorbildliche CEO-Kommuni-
kation ausiibt, wurden die besten
Tipps und Hinweise aus den Ex-
pertengesprachen  zusammenge-

fasst:



CEO-Positionierung:
Authentizitat ist Trumpf

1 Veranderungen  gegeniiber

den Mitarbeitern  immer
transparent und proaktiv kommuni-
zieren. AuBerdem zeigt die direkte
Kommunikation durch den CEO

Wertschitzung.

) Feedback von den Mitarbeitern
ernst nehmen. Sie sind wichti-
ge Stakeholder, die als Multiplikato-

ren nach innen und auf3en wirken.

3 Authentizitdt des CEO tragt
entscheidend dazu bei, Bot-
schaften glaubwiirdig zu vermitteln.
Voraussetzung dafiir ist eine Positio-

nierung, die zum CEO passt.

4 Die Kernbotschaften miissen

unter kontinuierlicher Ab-

stimmung mit dem CEO optimiert
werden. Dafiir muss der CEO Inter-
esse an seiner offentlichen Wirkung
haben.

5 Kernbotschaften — miissen

verstiandlich, realistisch und
konsistent sein. Um das zu gewihr-
leisten, muss sich die Kommunikati-
onsabteilung abteilungsiibergreifend
absichern und sich in die Perspektive
der angesprochenen Stakeholder ver-

setzen.

Alle

nahmen miissen von den

6 Kommunikationsmal3-
Kernbotschaften abgeleitet werden.
Dabei ist eine einheitliche Kom-
munikationslinie wichtig. Der CEO
darf an unterschiedliche Stakehol-
dergruppen nicht widerspriichlich

kommunizieren.

7 Die redaktionelle Hoheit bei
wichtigen Dokumenten liegt

bei einer Person, die die Inhalte bear-
beitet. So geht bei der gemeinsamen
Erarbeitung von Dokumenten nichts
verloren und dem CEO kann regelmé-

Big ein Fortschritt berichtet werden.

Es sollte parallel an der Erar-
beitung der Kernbotschaften
und den Kommunikationsmitteln ge-
arbeitet werden. Die Kernbotschaften
miissen noch nicht perfekt sein, um
als Grundlage fiir erste Arbeitsschrit-

te und Entwiirfe zu dienen.

Auch bei perfekt geplanter
CEO-Kommunikation kann
etwas schief gehen. Daher friihzeitig
ein Krisenhandbuch mit Worst-Case-
Szenarien und MaBinahmen zum Ge-

gensteuern anlegen.
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