
DER CEO ALS MARKE

merksamer, wenn sie dessen CEO schätzen.
Nach Massgabe dieser repräsentativen Aus-
sagen liegt der Schluss nahe, dass der CEO,
der sein Unternehmen mit grösstmöglichem
Erfolg führen will, sich vom “Chief Exe-
cutive Officer” zum “Chief Entertainment
Officer” wandeln sollte.Vermittlungskompe-
tenz scheint wichtiger zu sein als Sachkom-
petenz. Doch auch der gegenteilige Befund
ist belegt. So weist die britische Beratungs-
firma Oliver, Wyman & Company einen so
genannten “Tycoon-Faktor” nach: je promi-
nenter der CEO, desto schlechter die Perfor-
mance des Unternehmens. In das gleiche
Horn stösst der amerikanische Autor Jim
Collins, der unlängst die Auftritte der CEOs
von rund 1 500 Unternehmen analysiert hat.
Je häufiger der CEO nach Collins vor der
Kamera steht, desto schlechter ist die Perfor-
mance des Unternehmens. Aufgrund dieser

Erkenntnisse müsste sich der erfolgreiche
CEO vom “Chief Executive Officer” zum
“Chief Invisible Officer” wandeln; denn
gefragt ist ausschliesslich Sachkompetenz,
während Vermittlungskompetenz dem Er-
folg des Unternehmens schadet.

Neuer Lösungsansatz 
zur Vermarktung des CEO
Diese widersprüchlichen Aussagen zum Rol-
lenverständnis des CEO rufen nach einem
neuen Lösungsansatz: Die neu entwickelte
Methodik des CEO Reputation Management
als Antwort auf die Problematik zielt auf ein
erfolgreiches Management der Erwartungen
ab und setzt den CEO in die Lage, in den 
vier entscheidenden Märkten – am Kapital-,
Absatz-, Arbeits- und Meinungsmarkt – als

Weltweit führende Unternehmen – darunter
WorldCom, Enron, ABB und Swissair – und
deren Chief Executive Officers (CEOs)
haben in jüngerer Vergangenheit das Ver-
trauen vieler Menschen verloren oder – wie
etwa die Deutsche Telekom, Credit Suisse
und Rentenanstalt – zumindest nachhaltig
eingebüsst. Der Vertrauensverlust lässt sich
am Kapitalmarkt messen: Die Marktkapitali-
sierung der Credit Suisse Group etwa ent-
spricht derzeit noch dem Buchwert und
beträgt gerade noch ein Drittel des in Boom-
zeiten erreichten Wertes. Der Börsenwert der
Versicherungsunternehmen Zürich Financial
Services und Swiss Life beträgt nur noch die
Hälfte ihres Eigenkapitals. Finanzmarktex-
perten gehen davon aus, dass noch geraume
Zeit vergehen wird, bis das Vertrauen des
Kapitalmarktes in die Unternehmen wieder
hergestellt ist. Im Lichte einschlägiger Bei-
spiele stellt sich dabei nicht zuletzt die Frage,
welche Rolle die CEOs beim Wiederaufbau
des Vertrauenskapitals spielen können bezie-
hungsweise sollen.

CEO als Fünftel 
des Aktienwertes
Der Satz des Historikers Karl Schmid: “Sie
können über die USA sagen und schreiben,
was sie wollen; es stimmt immer auch das
Gegenteil” lässt sich heute auch auf das Rol-
lenverständnis des CEO übertragen. Auf der
einen Seite zeigen Studien, beispielsweise der
Boston Consulting Group, dass sich das
Image des CEO in Prämien von 15 – 20 Pro-
zent des Aktienwertes niederschlägt – Anreiz
genug für den CEO, sich in das gleissende
Rampenlicht zu stellen. Solches Verhalten
wird auch durch die wichtigsten Erkenntnisse
einer Meinungsumfrage von Wirtschafts-
Woche/Burson-Marsteller bei 800 Entschei-
dungsträgern in Deutschland gestützt: Ers-
tens wird das Ansehen von Unternehmen in
der Öffentlichkeit zu knapp zwei Dritteln
von der Person an der Spitze bestimmt; zwei-
tens lässt sich die Hälfte der Befragten beim
Kauf von Aktien sehr stark vom Ruf des Vor-
standschefs beeinflussen. Stimmt – drittens –
das Image des CEO, so bleibt ein Unterneh-
men auch dann glaubwürdig, wenn es in die
negativen Schlagzeilen geraten ist. Und
schliesslich verfolgen sechs von zehn Befrag-
ten ein Unternehmen in den Medien auf-

Beispiel einer inszenierten Personalisierungsstrategie mit Reinhold Messner und Jürgen Schrempp.

Von Marco Casanova
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kompetenter Partner aufzutreten und ver-
standen zu werden. Der CEO, der in den ver-
schiedenen Märkten Meinungsbildungspro-
zesse gestaltet, tut dies in einem äusserst
komplexen Umfeld. Einerseits muss er eine
kohärente, über die einzelnen Märkte grei-
fende glaubwürdige Kommunikation sicher-
stellen. Anderseits gilt es, marktspezifisch zu
agieren. Dabei sind die Marke “CEO” – der
Personal Brand “CEO” – und die Marke des
Unternehmens – der Corporate Brand “Un-
ternehmung” – miteinander symbiotisch ver-
bunden. Das heisst, die Reputation des CEO
beeinflusst die Reputation des Unterneh-
mens und umgekehrt. Von aussen wahrge-
nommene Charaktereigenschaften des CEO
spielen eine wichtige Rolle; der CEO hat
mithin grossen Einfluss auf die Unterneh-
mensmarke. Der CEO wird zum zentralen
Vermittler von Werten und Träger der Kern-
botschaften, dessen Profil für das Unterneh-
men wettbewerbsentscheidend ist.
Es erstaunt denn auch nicht, dass Unterneh-
men vermehrt Personalisierungsstrategien
entwickeln, die den CEO in das Zentrum der
Kommunikation stellen. Deshalb muss sich
der CEO heute auch durch eine überzeu-
gende Vermittlungs- und Medienkompetenz
auszeichnen; ohne diese Fähigkeiten er-
scheint eine erfolgreiche Karriere nicht mehr
möglich. Der Mensch, der einem Konzern
vorsteht, verkörpert durch seine Wesensart,
durch seine wahrgenommenen Charakterei-
genschaften sowie durch sein in der Öffent-
lichkeit dargestelltes Image den ansonsten
nicht konkret spürbaren, anonymen Konzern.

Die Marke “CEO” als Strategie
Wenn also die Marke “CEO”nicht nur für sich
selbst glänzt, sondern auch auf die Unterneh-
mensmarke abstrahlt, ist eine Personalisie-
rungsstrategie für den CEO durchaus sinnvoll
– unter der Bedingung allerdings, dass die Per-
sonalisierungsstrategie nicht blosser Selbst-
zweck ist, sondern sich in den Dienst des Un-
ternehmens und des Corporate Brand stellt.
Deshalb muss die enge Koordination der
strategischen Markenführung des Corporate
Brand und des Personal Brand “CEO” sicher-
gestellt sein. Das CEO Reputation Manage-
ment baut auf einer Personalisierungsstrategie
auf, wobei die reputationsorientierte Führung
der Marke “CEO” die strategische, ebenfalls
reputationsorientierte Markenführung des
Corporate Brand unterstützt.

Gestörte Kommunikation
Eine entscheidende Prämisse für erfolgreiches
CEO Reputation Management ist die zeit-
nahe Reaktion auf – auch unvorhergesehene

– Ereignisse, welche die verschiedenen
Märkte interessieren. Dazu muss der CEO in
der Lage sein, schnell, kompetent und nach-
haltig zu kommunizieren. Dieser Anspruch
hat für den CEO und sein Kommunikations-
verhalten weit reichende Folgen.
Noch heute tun sich viele CEOs schwer,
der Kommunikation einen strategisch wichti-
gen Stellenwert einzuräumen. Sie sehen die
Kommunikation lediglich in der Rolle eines
Ausführungsgehilfen und nicht als ein strate-
gisches Führungsinstrument. Diese Fehlein-
schätzung führt zu teilweise kapitalen Feh-
lern. So informierte die Rentenanstalt Ende
Januar 2002 in einer Pressemitteilung, dass
“… ein rigoroses Kostensenkungsprogramm
von 20 Prozent beschlossen wurde, welches
bereits im laufenden Jahr wesentliche Wir-
kungen zeigen wird …”; und weiter “… über
die Einzelheiten wird an der Medienkonfe-
renz vom 11. April 2002 orientiert.”
Die Medien, vorab Tages-Anzeiger und Facts,
hatten allerdings keine Lust, drei Monate auf
Antworten zu warten. Sie interpretierten
diesen Entscheid dahingehend, dass 1 600
Stellen abgebaut werden würden. (Ihre
Rechnung sah so aus:20 Prozent der Betriebs-
kosten sind circa 700 Millionen Franken, wo-
von ein Drittel auf Personalkosten entfallen.
Ein Drittel der Betriebskosten entspricht bei
einem angenommenen Durchschnittsgehalt
von 150 000 Franken 1 600 Stellen.) Unter
dem Titel “Rentenanstalt – 1 600 Jobs gefähr-
det” schickten die Medien die Aktie der Ren-
tenanstalt um 10 Prozent in den Keller; und
im Sog der damit ausgelösten Negativ-Spi-
rale geriet CEO Manfred Zobl bei den ver-
schiedenen Anspruchsgruppen derart unter
Druck, dass er per Ende Februar 2002 zu-
rücktreten musste. Sein Nachfolger, Roland
Chlapowski, gab dann umgehend bekannt,
dass der effektive Abbau 800 Stellen betrage,

wobei 80 Prozent durch Frühpensionierungen
und normale Fluktuationen abgebaut wür-
den. Dieses Beispiel zeigt, dass eine fehlende
strategische Eingliederung der Kommuni-
kation zwangsläufig zu einer fehlerhaften
Kommunikation führt, die wiederum Fehlin-
terpretationen mit dramatischen Folgen aus-
zulösen vermag. Die Rentenanstalt scheint
von ihren Kommunikationsfehlern nicht zu
lernen. Aktuellstes Beispiel ist das falsche
Verhalten aufgrund des Fehlens einer Kom-
munikationsstrategie im Fall der Rentenan-
stalt-Tochterfirma Long Term Strategy LTS,
die nun auch dem Zobel-Nachfolger Roland
Chlapowski zum Verhängnis wurde. Sein
Nachfolger, Rolf Dörig von der Credit Suisse,
verfügt im Kapitalmarkt hingegen über eine
gute Reputation, dank der die Rentenanstalt-
Aktie am Tag seiner Bekanntgabe zum neuen
CEO um 8 Prozent zulegen konnte.
In Anbetracht der wachsenden Anforderun-
gen der Kommunikation schaffen immer
mehr Unternehmen die Position des Corpo-
rate Communications Officer (CCO). Es be-
währt sich, die Verantwortlichkeiten und
Kompetenzen des CCO in einer Linienfunk-
tion zu bündeln und den Leiter der Unter-
nehmenskommunikation als Geschäftslei-
tungsmitglied zu etablieren; damit wird der
Kommunikation der ihr gebührende strategi-
sche Stellenwert zugeordnet. Des Weiteren
empfiehlt es sich, den CCO direkt dem CEO
zu unterstellen und für das CEO Reputation
Management verantwortlich zu machen. Das
CEO Reputation Management geht Hand in
Hand mit der strategischen Führung der Un-
ternehmensmarke, die vom CCO zu verant-
worten ist.

Hohe Erwartungen
Die Methodik des CEO Reputation Manage-
ment zeigt in der unternehmerischen Praxis
verschiedene Nutzen:
– Die Beurteilung der Reputation des CEO

und deren Wirkung auf die Reputation des
Unternehmens werden messbar.

– Mit dem CEO Reputation Monitoring
kann jeder CEO aus der Sicht der
bestehenden und potenziellen Share- und
Stakeholder gemessen werden.

– Die Analyse der Wirkung einzelner Leis-
tungsdimensionen auf die Reputation
ergibt klare Anhaltspunkte zur systemati-
schen Optimierung der subjektiv wahrge-
nommenen Leistung des CEO.

– Es besteht eine verlässliche Basis für die
Erarbeitung einer nachhaltigen, strategi-
schen Kommunikationsarbeit des CEO.

– Wirkung und Erfolg der Kommunikation
können bei den verschiedenen Zielgrup-
pen gemessen werden. q

Profil

Marco Casanova ist Dozent an der Hoch-
schule für Wirtschaft und Verwaltung HSW
Bern sowie Partner der Kommunikations- und
Wirtschaftsberatung Hirzel. Neef. Schmid.
Casanova sammelte Erfahrungen im Ver-
markten von Persönlichkeiten: So war er
1998 für die UEFA als Wahlkampfmanager
von Lennart Johansson im Einsatz und später
als persönlicher Berater in Diensten des Ten-
nisprofis Boris Becker. Die Methodik des
CEO Reputation Mananagement wurde auf
der Basis des US-Präsidentschaftswahl-
kampfes entwickelt. Casanova bietet diese
Dienstleistung heute Unternehmungen und
deren CEOs an.
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Basierend auf den Resultaten des CEO
Reputation Monitoring lassen sich Vor-
gehensweisen und Massnahmen in der ziel-
gruppenspezifischen Ansprache skizzieren;
dies sowohl in inhaltlicher Art – Themenfüh-
rerschaft durch Issues-Management in Form
von Schlüsselbotschaften – als auch in forma-
ler Art durch gezielte Inszenierungen in den
Bereichen Ereignismanagement und Media-
placement.

Fazit
Die hier vorgestellte Methodik des CEO Re-
putation Management hat zum Ziel, durch
eine reputationsorientierte Führung der
Marke “CEO” eine bewusste Imageabstrah-
lung auf die Unternehmensmarke zu ermög-
lichen und so einen Wettbewerbsvorteil zu
realisieren. Aufbauend auf dem CEO Repu-
tation Monitoring wird es möglich, ein geziel-

tes Erwartungsmanagement zu betreiben;
und der CEO ist in der Lage, in den vier ent-
scheidenden Märkten – am Kapital-, Absatz-,
Arbeits- und Meinungsmarkt – als kompe-
tenter Partner aufzutreten und verstanden zu
werden. �

Positionierung der Marken “Schrempp”, “Sommer” und “Becker”

Positionierungsbeispiel I: Unterschiedliche
Personalisierungsstrategien der Marken
“Jürgen Schrempp” und “Ron Sommer” 
Als ab August 2000 die beiden deutschen
Topmanager Jürgen Schrempp (DaimlerChrys-
ler) und Ron Sommer (Deutsche Telekom) in
der Kritik standen, unter anderem mit folgen-
der Bild-Schlagzeile: “Der erste Lack ist ab! 
Die beiden deutschen Starmanager stecken 
in der Krise”, verfolgten beide in ihrem CEO
Reputation Management eine unterschiedliche
Personalisierungsstrategie. Während Ron
Sommer sich weiterhin und immer ausgepräg-
ter als eigentlicher “Sonnenkönig” gebärdete
unter dem Motto “Die Deutsche Telekom bin
ich!”, verlagerte Jürgen Schrempp den Schwer-
punkt auf die so genannte “Dream Team”-Kon-
zeption. Er inszenierte sich fortan, sekundiert
von seinem Führungsteam, als “Playing
Captain” und nicht (mehr) als Lichtgestalt. 
Er erklärte Chrysler nicht zur Chefsache,
sprich “Schrempp”-Sache, sondern schickte
mit Zetsche seinen besten Manager nach De-
troit. Gleich ging er bei der “Baustelle” Nissan
vor, indem er den früheren Adranz-Chef Eck-
krod nach Japan beorderte. In der Sparte
Automobil und Formel 1 vertrat Hubbert von

nun an den Konzern. Mit dieser veränder-
ten Personalisierungsstrategie demonstrierte
Schrempp Teamgeist – “Seht her, wir sind ein
gut harmonierendes Topteam” – und verteilte
so den grossen Druck, der vorerst auf ihm
lastete, auf mehrere Schultern. Ron Sommer
hingegen geriet durch die gewählte Personali-
sierungsstrategie “Sonnenkönig” vom Überflie-
ger immer mehr zum Klumpenrisiko für sein
Unternehmen, mit den bekannten Folgen. 

Positionierungsbeispiel II: Wie die Marke
“Boris Becker” von AOL profitierte
Als im Sommer 1998 im Verlauf des Posi-
tionierungs-Workshops auf Mallorca Boris
Becker die Absicht äusserte, im Wachstums-
markt Internet und E-Commerce in Deutsch-
land einsteigen zu wollen, war die Stoss-
richtung klar. Es musste ein kommerzieller
Partner gefunden werden, der bereit war, eine
millionenschwere Kampagne zu finanzieren,
damit die Marke “Boris Becker” mit dem Attri-
but “Internetaffinität” aufgeladen werden
konnte. Weil, wenn erst jeder in Deutschland
wusste, dass Becker im Internet “drin ist”, sich
dann auch jeder fragen würde “Wo ist Becker
denn im Internet drin?”. Becker bringt in der

Folge ein Internetportal auf den Markt und geht
zwei Jahre später mit der Equity Story “Becker
goes Public” an die Börse. Mit AOL fand man
den idealen kommerziellen Partner, und die
ersten AOL-TV-Spots mit Becker sind heute
Legende. AOL konnte innerhalb der ersten fünf
Kampagnen-Monate mit Becker 600 000 Neu-
kunden gewinnen, die spontane Markenbe-
kanntheit von 28 auf 45 Prozent steigern und
sich das Image des “einfachsten Internetzu-
gangs” sowie der “einfachsten Bedienung” auf-
bauen, einer Positionierung, die im deutschen
Markt eine Alleinstellung bedeutet und mit der
weltweiten Positionierung von AOL überein-
stimmt. Becker wurde von den Medien zur “In-
ternet-Ikone” hochstilisiert (Titelgeschichten
zum Beispiel im Stern und im Spiegel), da die
Medien in Deutschland nach einer populären Fi-
gur lechzten, die das Thema Internet endlich
massenmedientauglich in die Gesellschaft
bringen konnte. Durch die AOL-Werbung und
durch die darauf aufbauenden redaktionellen
Artikel konnte das angestrebte Positionie-
rungsziel der Marke “Boris Becker” erreicht
werden. Warum die geplanten Schritte zwei
und drei nicht erfolgten, darüber schweigt sich
Casanova aus.

Autor und Personal-Branding-
Experte Marco Casanova (r.)
machte Boris Becker zu
Deutschlands Internet-Prophe-
ten Nummer eins.
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