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Branding von Spitzenmanagern
(Marco Casanova)

Bei der Beurteilung eines Unternehmens sind Bekanntheit, Vertrauen
und nicht zuletzt Sympathie wichtige Orientierungshilfen flir Kunden,
Mitarbeiter, Medien, Investoren, Analysten und eine zunehmend sen-
sibilisierte Offentlichkeit. Wirtschaftsunternehmen, die in den verschie-
denen Mirkten agieren, um Meinungsbildungsprozesse zu gestalten, be-
finden sich heute in einem hochst komplexen Umfeld. Einerseits gilt es,
eine kohirente — iiber die einzelnen Mirkte greifende — glaubwiirdige
Kommunikation sicherzustellen, andererseits gilt es, marktspezifisch zu
agieren. Dabei hat die Reputation des Unternehmens stets im Fokus zu
stehen.

Eine hohe Bedeutung kommt dem CEO als »Reputationstriger« zu,
werden doch von auBlen wahr genommene Charaktereigenschaften des
CEO auf das Unternehmen extrapoliert. Durch die zu beobachtende
Tendenz der Personifizierung (vgl. Medien Tenor) hat der CEO also gro-
Ben Einfluss auf die Perzeption der Unternehmensmarke, da er selber als
zentraler Vertreter der Markenwerte und Chef-Kommunikator der Kern-
botschaften beurteilt wird. Insofern sind Auftritte des Spitzenmanage-
ments auch Teil des Corporate Brandings.

Die Marke »CEO« und die Marke »Corporate Brand« sind symbiotisch
miteinander verbunden. Die Reputation des CEO beeinflusst genauso
stark die Reputation des Unternehmens wie umgekehrt die Reputation
des Unternehmens die des CEOs. Weil der Unternehmenswert immer
stirker vom Markenwert (Brand Equity) abhingt, wird das Corporate
Branding — das strategische Management der Unternehmensmarke — in
vielen Vorstandsetagen richtigerweise zusammen mit der Kommunika-
tion als strategisches Fiihrungsinstrument begriften und als Chefsache be-
handelt. Es ist also nichts als konsequent, wenn das Personal Branding
und dort im speziellen die Marke »CEO« ebenfalls nach den Regeln der
modernen Markenftihrung behandelt werden.

Dies wird durch eine gezielte Personalisierungsstrategie umgesetzt.

Corporate Brand Management
Da es im heutigen Umfeld zunehmend schwieriger wird, den verschie-

denen internen und externen Anspruchsgruppen ein iibergreifendes und
integriertes Bild der Unternehmung zu vermitteln, bewihrt sich der
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Abb. 13: Die Corporate Brand Management Systematik

Ansatz des Corporate Brand Management, weil dieser in der Lage ist, die
Komplexitit der Anspriiche abzubilden, und dartiber hinaus auch die
bestehenden Interdependenzen aufzeigt. Das Corporate Brand Manage-
ment verfolgt das Ziel, dank einem erfolgreichen, aut Reputationsge-
winn angelegten Erwartungsmanagement ein verstandener Partner der
vier entscheidenden Mirkte Kapital-, Absatz-, Arbeits- und Meinungs-
Markt zu sein bzw. zu werden (vgl. Abb. 13).

Das Corporate Brand Management verbindet demnach die Tatigkeits-
gebiete strategisches Management, Unternehmensfiithrung, Unterneh-
menskommunikation sowie Marketing und setzt diese zueinander in Ver-
bindung. Das Corporate Brand Management verbindet also die Fragen
der Unternehmensstrategie mit den Antworten erfolgreicher Marken-
fihrung.

Jetzt lassen sich Ziele eines CEO Reputation Management ableiten.
Die hier vorgestellte Methodik des CEO Reputation Management hat
zum Ziel, eine Imageabstrahlung von der Marke »CEO« auf die Corpo-
rate Brand zu ermdglichen, um in den verschiedenen Mirkten einen
Vorteil zu realisieren, eine Art »yCEO-Primie«.
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CEO Reputation Management

Der Mensch, der einem Konzern vorsteht, verkdrpert durch seine We-
sensart, durch seine wahrnehmbaren Charaktereigenschaften sowie durch
sein in der Offentlichkeit dargestelltes Bild das ansonsten nicht konkret
spiirbare, anonyme Unternehmen.

Es erstaunt denn auch nicht, dass Unternehmen vermehrt Personalisie-
rungsstrategien entwickeln, die den CEO in das Zentrum der Kommuni-
kation stellen. Damit diese Personalisierungsstrategie erfolgreich sein
kann, missen sich Spitzenmanager — neben der notwendigen Fachkom-
petenz — zunehmend durch eine iiberzeugende Vermittlungs- und Me-
dienkompetenz auszeichnen. Dies hat Executive Coaching zu unterstiit-
zen. Und die Spitzenmanager des Hauses werden sich dariiber hinaus
auch als Marke begreifen, die es nach allen Regeln der Markenfithrungs-
kunst zu positionieren und zu fithren gilt.

Anforderungen an die Markenpositionierung von Spitzenmanagern:

— Muss zum Image und zur Strategie des Unternehmens passen.

— Muss zur Selbstwahrnehmung der relevanten Anspruchsgruppen pas-
sen.

— Die zur Positionierung herangezogenen Eigenschaften miissen fiir die
Zielkunden relevant und wahrnehmbar sein.

— Die Positionierung sollte sich auf wenige, wesentliche Eigenschaften
beschranken, um eine Diffusion des Markenbildes zu vermeiden.

— Die Positionierung muss zur Abgrenzung von Wettbewerbsmarken
beitragen.

— Die Positionierung sollte lingerfristig haltbar sein und so Kontinuitit
aufweisen.

Die Marke »CEO« im Dienst des
Corporate Branding

Nur wenn die Marke nicht nur fiir sich selbst glinzt, sondern auf die Un-
ternehmensmarke abstrahlt, ist eine Personalisierungsstrategie des CEOs
sinnvoll. Sie darf deshalb nicht blofer Selbstzweck sein, sondern sie muss
sich in den Dienst des Unternehmens und des Corporate Brand stellen.
Deshalb muss die enge Koordination der strategischen Markenfiihrung
des Corporate Brand und des Personal Brand »CEOx« sicher gestellt sein
(vgl. Abb. 14).
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Erhebung Auswertung
: Aus- Umsetzung
Vorbereitung durch das und .
arbeitung der be-
der »CEO- Analyse der
. der schlossenen
Erhebung Reputation erhobenen
o MaBnahmen | | MaBnahmen
Monitoring« Daten

> Phase 1>> Phase 2>> Phase 3>> Phase 4>> Phase F>
Qase 6 Controlling in Form einer Feedback-Schlaufe

Abb. 14: Die Phasen des CEO Reputation Management

Andere Felder der 6ffentlichen Kommunikation praktizieren das alles
lingst. Wie der Politiker befindet sich heute auch der Spitzenmanager in
einem permanenten Wahlkampf.

Er muss sich als »Wahlkimpfer« bewihren, der flir seine »Partei«
(Unternehmen) dauernd auf Achse ist und fiir sein »Parteiprogramme
(Geschiftsstrategie, Equity Story) die unterschiedlichsten Anspruchs-
gruppen zu Uberzeugen und zu motivieren hat. Mit dem Ziel, dank
dieser zeitnahen, kohirenten Kommunikation Vertrauen und Glaub-
wirdigkeit zu schaffen, die sich dann in konkreter Unterstlitzung nie-
derschlagen. Manche Rede auf einer Flihrungskrifte-Konferenz ist eine
Wahlrede.

Und auch ein CEO braucht dazu die Ergebnisse von Meinungsumfra-
gen, um sich zu orientieren. »Meinungsumfragen ermoglichen, festzu-
stellen, welche Argumente derzeit fiir die Wihler am wichtigsten sind
und welche nicht. Clinton hat nicht tiglich Umfragen machen lassen,
um seine Positionen zu verschiedenen Themen festzulegen, sondern um
zu sehen, welche seiner Positionen derzeit am meisten Zustimmung ha-
ben. Diese Positionen hat er dann offensiv kommuniziert. Bei einem
Thema, bei dem er sich mit seiner Meinung in der Minderheit befindet,
liefert ihm die Umfrage Ansatzpunkte, wie er seine Meinung mehrheits-
fihig machen kann, wie er also die Wihler »abholen« muss« (vgl. Morris
1997, S. 87).
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CEO-Reputation-Monitoring;:
das empirische Herzstiick

Nach einer Analyse der unternehmensspezifischen Situation (Strategie,
Markenkernwerte, Markenarchitektur, Personal-Brand-Portfolio, The-
menbereiche, Konkurrenzsituation, Benchmarks usw.) und Analyse der
CEO-sperzifischen Situation (Themenbereiche, Konkurrenzsituation,
Benchmarks usw.) werden die Voraussetzungen fiir das CEO-Reputa-
tion-Monitoring geschaffen. Fragestellungen sind hier die Definition des
Erhebungsdesigns punkto Zielgruppen, die Auswahl der Stichproben
und die zweckmissigsten Erhebungsarten.

Das CEO-Reputation-Monitoring wird in Form einer multivarianten
Erhebung bei allen relevanten Anspruchsgruppen durch kausale statis-
tische Modelle zur Ermittlung der Reputation des CEOs nach Vorbild
des US-Prisidentschafts-Wahlkampfes durchgefiihrt (vgl. Morris 1997).
Die entscheidende Frage lautet: Welche Leistungsdimensionen haben
den grofiten Einfluss auf die Reputation des CEOs, auf die Reputation
des Unternehmens und auf die spezifischen Markenwerte des Unterneh-
mens (vgl. Abb. 15)?

Abbildung 15 zeigt neun Leistungsdimensionen. Ein Lesebeispiel: Ge-
lingt es dem CEO 1, die Bewertung seiner Leistungsdimension »Sozial-
kompetenz« von aktuell 51 auf 56 zu verbessern, so wird dies seine Re-
putation um den Faktor 1,1 positiv beeinflussen.

CEO1 & CEO2
° u
75 Mit Prioritat ausbauen
Fachkompetenz
70 -\
Gewinnorientierung
=3 6 - '>ko Externe Kommunikation
é Vision
g 60 /
& ./ Vertrauenswiirdigkeit o
55 Innovation \.”l. i
.\. e Sozialkompetenz
50 Ethik
5 Mit Prioritdt verbessern
0,00 0,25 0,50 0,75 1,00 1,25 1,50
Einfluss auf die Reputation des CEQ's

Abb. 15: Die neun Leistungsdimensionen des »CEO-Reputation-Monitoring«
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Es fillt auf, dass CEO 2 in der Leistungsdimension »Innovation« bei
den tiber 1.000 befragten Teilnehmern im Kapitalmarkt deutlich besser
eingestuft wird als CEO 1. Diese Dimension hat jedoch fiir beide CEOs
nur einen geringen Einfluss auf deren persdnliche Reputation. Dieser
Sachverhalt andert sich, wenn im Unternehmen des CEO 1 ein Marken-
kernwert genau diese Innovation ist bzw: sein soll. Wie sollte ein Unter-
nehmen als »innovativ« gelten, wenn dessen CEO als unterdurchschnitt-
lich innovativ wahrgenommen wird (Benchmark)?

Leistungsdimensionen, die es mit Prioritit fiir beide CEOs auszubauen
gilt, sind in diesem Praxisbeispiel »Vision« und »Externe Kommunika-
tion«. Diejenige Leistungsdimension, die es mit Prioritit zu verbessern
gilt, weil sie den mit Abstand gréBten Einfluss auf die Reputation beider
CEOs hat, ist die »Sozialkompetenz«. Die Leistungsdimension »Vertrau-
enswiirdigkeit« hat einen deutlich gréeren Einfluss auf die Reputation
des CEO 2 als fuir jene des CEO 1.

Erwartungsmanagement:
die Basis des CEO Reputation Management

Die Methodik des CEO Reputation Management zeigt in der unterneh-
merischen Praxis verschiedene Nutzen:

1. Die Beurteilung der Reputation des CEO und deren Wirkung sowohl
auf die Reputation des Unternehmens wie auf die Markenkernwerte
werden messbar.

2. Mit dem CEO Reputation Monitoring kann jeder CEO aus der Sicht
der bestehenden und der potentiellen Share- und Stakeholder-Grup-
pen gemessen werden.

3. Die Analyse der Wirkung einzelner Leistungsdimensionen auf die
Reputation und auf die Markenkernwerte ergeben klare Anhalts-
punkte zur systematischen Optimierung der subjektiv wahrgenom-
menen Leistung des CEO.

4. Es besteht eine verlissliche Basis flir die Erarbeitung einer nachhalti-
gen, strategischen Markenfithrung der Personenmarke.

5. Wirkung und Erfolg der Kommunikation kénnen bei den verschiede-
nen Share- und Stakeholder-Gruppen gemessen werden.
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Basierend auf den Resultaten des CEO Reputation Monitoring lassen
sich die MalBnahmen in der zielgruppenspezifischen Ansprache skizzie-
ren. Dies geschieht sowohl inhaltlich — als Themenfiithrerschaft durch
Issues-Management in Form von Schliisselbotschaften — als auch formal
durch gezielte Inszenierungen in den Bereichen Ereignismanagement
und Mediaplacement. Diese Methodik ermdglicht:

— ein gezieltes Erwartungsmanagement, die Basis flir ein erfolgreiches
Reputationsmanagement,

— eine reputationsorientierte Personalisierungsstrategie der Marke »CEO«
und

— die strategische Markenfiihrung des Personal Brand als Bestandteil des
Corporate Brand.

Das CEO Reputation Management ermdglicht durch eine reputations-
orientierte Fithrung der Marke »CEO« einen gezielten Imagetranster zu-
gunsten der Reputation des Unternehmens und seiner Markenkernwerte.
Dank dem nach den Grundsitzen des modernen Markenmanagements
gefithrten Branding von Spitzenmanagern lisst sich fiir das Unternehmen
ein Wettbewerbsvorteil realisieren. Darauf autbauend wird es moglich,
ein gezieltes Erwartungsmanagement zu implementieren. Damit ist der
CEO in der Lage, in den vier entscheidenden Mirkten (Kapital-, Absatz-,
Arbeits- und Meinungs-Markt) als kompetenter »Reputationstriager« des
Unternehmens aufzutreten und so als wichtiger Bestandteil der Corporate
Brand dem Unternehmen wettbewerbsrelevante Reputationsimpulse zu
geben.
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