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Alle Blicke richten sich

auf den CEO

Der Autor Thomas Huber
ist Inhaber der Agentur
Semanticom. Der 47-Jihrige
berit Unternehmen in Fragen
der  CEO-Kommunikation.
Friiher war er PR-Chef von
BBDO und Gruner + Jahr.

ie Positionierung eines CEO
ist nicht seine Privatangele-
genheit, sondern ein strategi-
sches Instrument der gesam-
ten Unternehmenskommunikation. An
seiner Reputation hangt zunehmend das
Wohl und Wehe einer Unternehmens-
marke und fast die gesamte Auflenwahr-
nehmung eines Unternehmens.

Nihert man sich von auflen (zum Bei-
spiel als Journalist) einem Unternehmen,
dann stehen neben dem Marketing-Kau-
derwelsch und kryptischer Powerpoint-
Prisentationen oft nur die Reden und In-
terviews des ,,Groflen Vorsitzenden® als
elaborierte und authentische Auflerun-
gen zur Verfiigung, um die strategische
Ausrichtung auf den Markt und die kul-
turelle Selbstverortung der Organisation
zu entziffern.

Letztlich kommt es im Unternehmen
auf den CEO an: Er orientiert Stakehol-
der drauflen und organisiert drinnen Ge-
folgschaft. Sein Handeln, seine Glaub-
wiirdigkeit, seine Personlichkeit, seine so-
ziale und kulturelle Diskursivitit, seine
narrative Kraft, sein Charisma und sein
Auftreten stehen unter verschirfter Be-
obachtung immer anspruchsvollerer Ka-
pitalmidrkte, immer selbstbewussterer
Konsumenten und immer transparente-
rer digitaler und sozialer Medien.

Aufgrund des hohen Stellenwerts der
CEO-Positionierung fiir den Kommuni-
kationserfolg der gesamten Unterneh-
mensmarke ist es fast schon fahrldssig, die
Entwicklung der strategischen Kommu-
nikation nur dem Kiichenkabinett des
CEO zu tberlassen. Die diskrete Kabi-
nettspolitik im eingeschworenen Kreis
der engsten Vertrauten, Unternechmens-
berater, Redenschreiber und Medientrai-
ner ist in vielen traditionellen Unterneh-
men mit patriarchalischen Fithrungs-
strukturen immer noch tiblich und geht
allzu oft am Leiter Unternehmenskom-
munikation vorbei.

Heute aber zihlt Transparenz nach in-
nen und auflen. Es geht um die Koor-
dination der Strategien und Kampagnen
sowie um effizientes Themenmanage-
ment. Die Agenda des CEO benétigt
dringend die Riickanbindung der Unter-
nehmenskommunikation im Fiihrungs-
kader und eine Verankerung der Bot-
schaften bei den Mitarbeitern. Oft lasst
sich beobachten, dass die im Inner Circle
festgelegten Themen der CEO-Agenda
gar nicht in die Narration des Unterneh-
mens eingebaut werden. Weder bei den in
ihrer Bedeutung wachsenden unterneh-
menseigenen Medien noch in den vielfil-
tigen 6ffentlichen AuSerungen.

Die Komplexitit moderner Unterneh-
menskommunikation erfordert ein ho-
hes Mafl an Management und Koordina-
tionsleistung zwischen der gewachsenen
Zahl von Kommunikationsdisziplinen,
die intern mit einer Zunahme von Abtei-
lungen und Mitarbeitern und extern mit
immer mehr Dienstleistern und Spezia-
listen einhergeht. Gleichzeitig muss der
Kommunikationschef die Komplexitit
reduzieren, sie fiir Vorstdnde in entschei-
dungsfihige Konzepte iibersetzen und
diese in die vorhandene Unternehmens-
strategie einbinden.

Je stirker im Zuge der Globalisierung
und des War for Talents die klassischen
indungskrifte einer Arbeitgebermarke

gungsarbeit, Partizipa
dung sehr unterschiedliche
innerhalb eines Unternehmens.
Die Aufgabe der internen Unterneh=
menskommunikation hat sich deshalb
von einem Instrument der Herrschafts-
ausiibung zu einem wichtigen Manage-
mentinstrument von Veridnderungs- und
Innovationsprozessen gewandelt. Damit
ist auch die Bedeutung der Kommunika-
tion fiir die Wertschopfung deutlich ge-
stiegen. Das Gleiche gilt fiir die Erwar-
tungen von auflen: Ein Unternehmens-
kommunikator muss auch in der exter-
nen Kommunikation eine sehr weit-
gehende Transparenz etablieren, um
im Dialog mit den Stakeholdern den
gewachsenen Anspriichen an ethisches
und nachhaltiges Unternehmenshandeln
glaubwiirdig gerecht zu werden.
Gleichzeitig muss ein Unternehmen,
das erfolgreich sein will, sich selbst auch
diskursfihig machen und das Manage-

,Unternehmens-
kommunikation ist kein
Instrument der
Herrschaftsausiibung®

ment mit den globalen Verinderungen
und den Megatrends wie Globalisierung,
Klima, Energie, Demographie und Urba-
nisierung vertraut machen. Dabei gilt es,
die soziale und 6kologische Agenda eines
Unternehmens widerspruchsfrei mit sei-
ner Equity Story fur die Kapitalmarkte in
Einklang zu bringen. Der Blick iiber den
eigenen Tellerrand bekommt dabei eine
fast schon existenzielle Bedeutung. Damit
ist keine Trendforschung gemeint, son-
dern der schonungslose Blick auf das ei-
gene Handeln und die Bedeutung, die
dieses Handeln in den Augen anderer hat.

Das heifst: Kontextualisierung statt
Binnenperspektive. Beispielsweise muss
ein Automobilunternehmen lernen, dass
das Automobil trotz Mobilititsboom in
den Schwellenlédndern bei uns in Europa
langsam am Ende seiner Geschichte
angekommen ist. Die Finanzbranche
muss endlich akzeptieren, dass die
Wihrung ,,Vertrauen® an sie
auf lange Zeit nur noch mit
Kleingeld ausgezahlt wird.

Diskurs statt Dialog.
Um sich gegeniiber globa-
len Trends und in der of-
fentlichen =~ Meinungsbil-
dung zu behaupten, muss
ie strategische CEO-
Kommunikation eine
Narration entwickeln, die
as Unternehmen und sei-

ahrzehnten in

nternehmenskommuni-
kation und PR-Branche stark
vernachlissigt.

Als Ende der 90er Jahre Ge-
org Franck seine Theorie von
der Okonomie der Auf-
merksamkeit veroffentlich-
te, setzte sich sein Kerngedanke in einer
populdren Variante sehr schnell durch:
Dass in unserer Mediengesellschaft die
Prominenz das wertvollste Kapital und
die Aufmerksambkeit die wichtigste Wih-
rung sind. Fortan erhchte man die Laut-
stidrke und die Reichweite der Public Rela-
tions und vernachldssigte die Arbeit an
der strategischen Positionierung.

Doch die Investitionen in Lautstirke
und Reichweite und in den gerade aller-
neuesten digitalen Medienkanal rechnen
sich nicht, wenn diese Instrumente zwar
das perfekte Broadcasting von Unterneh-
mensbotschaften leisten, aber keine echte
Uberzeugungsarbeit zustande bringen.
Da reicht es nicht, iiberall Dialogbereit-
schaft zu signalisieren und die Schleusen
der sozialen Medien zu 6ffnen: Hier muss
die strategische Analyse an den Beginn
der Kommunikationsstrategie gesetzt
werden. Diskurs statt Dialog.

Der Ort, an dem diese Diskurse ge-
fithrt werden, sind nach wie vor die klas-
sischen Medien. Sie sind die Plattformen
der biirgerlichen Offentlichkeit: Hier
werden die allgemeinen Fragen der Ge-
sellschaft verhandelt. Und nach wie vor —
oder besser gesagt: immer noch — werden
die Diskurse von den klassischen Medien
strukturiert und (noch) nicht von den
digitalen und sozialen Medien. Deshalb
sollten die klassischen Medien viel selbst-
bewusster sein. Und ihre Rolle in der biir-
gerlichen Offentlichkeit endlich wieder
ernst nehmen, anstatt sich immer weiter
in die Krise zu reden und zu schreiben.

Die symbolische Auseinandersetzung

Gastbeitrag: Worauf PR-Profis
bei der Positionierung von
Unternehmenschefs achten miissen

zwischen Print- und Online-Redakteuren
geht jetzt schon in ihr zehntes Jahr und
fihrt lingst zu intellektuellen Lihmungs-
erscheinungen. Der Streit ist zum
Material einer sozialen Auseinan-
dersetzung geworden, eines ,,Tur-
niers um Etablierung, ausgefoch-
ten auf den Bahnen einer intel-
lektuellen Kampfstitte“
(Pierre Bourdieu). Auf der
digitalen Seite duflert
sich ein kulturelles
Jungtiirkentum, es geht
um die Etablierung ei-
ner selbsternannten Bohéme
durch ,,Rebellion“ gegen den
etablierten Medien-Main-
stream. Gegen diesen
Mainstream der Medien
formiert sich aber auch
in jlngster Zeit inmit-
ten der Gesellschaft ein un-
heilvolles Misstrauen, das in
den Tiefen der sozialen Netze
verschworungstheoretisch
vor sich hin wuchert.
Deshalb sollten die Unter-
nehmen die Funktion der
biirgerlichen Offentlichkeit
sehr viel ernster nehmen
und ihrer Verantwortung in
einer demokratischen Ge-
sellschaft gerecht werden,
indem sie mit mehr kom-
merzieller Kommunika-
tion fiir eine bessere wirtschaftliche Aus-
stattung der klassischen Medien sorgen.
Und anderseits sollte die Unternehmens-
kommunikation die klassischen Medien
sehr viel ernster nehmen und wieder das
iiberzeugende Gesprich mit Journalisten
und damit den Diskurs mit der Offent-
lichkeit suchen, anstatt sich hinter Wer-
bekampagnen zu verbergen.

Der Shift von der Attention
zur Aboutness. Diskurse sind nach
Michel Foucault mehr als blofle Sprache.
Uber den sprachlichen Kern hinaus etab-
liert sich das Gesagte als Praxis. Diskurse
regeln Ein- und Ausschliisse, sie organi-
sieren Macht und Teilhabe. Sie bilden ein
Ensemble von gesprochenen und ge-
schriebenen Worten, Gesten, Gewohn-
heiten, Codes und Ritualen. Diese Prakti-
ken definieren eine zusammenhingende
diskursive Formation.

Strategische ~ CEO-Kommunikation
muss vor diesem Hintergrund prizise
und gewissenhaft an diesem Ensemble ar-
beiten. Es geht nicht nur um Sprache und
Inhalte, sondern auch um Gesten und
Praktiken eines Unternehmenslenkers.
Und es geht darum, dass der CEO eine
Ahnung vermitteln konnen muss, von
dem, was er da eigentlich tut. Man erwar-
tet heutzutage von einem CEO, dass er
sich auf seinem Feld gut auskennt und
sozusagen in seinem Diskurs zuhause ist.
Was macht seine 6konomische und kul-
turelle Praxis eigentlich aus und was be-
deutet das konkret fiir die Gesellschaft?
Diese Bedeutung ist dabei immer Ergeb-

nis einer Konstruktion aller am Diskurs
Beteiligten. Insofern ist diese Bedeutung
auch gestaltbar und beeinflussbar von sei-
nem zentralen Akteur —dem CEO.

Im Zusammenhang mit Andy War-
hols Brillo Boxes wurde in der Kunsttheo-
rie das Wort von der ,,Aboutness® einge-
fihrt. Die Topfreiniger-Kartons im Su-
permarkt scheinen eine ziemlich klare

»Man erwartet
heute von einem CEOQ,
dass er in seinem
Diskurs zuhause ist“

Bedeutung zu haben. Warhols Brillo Bo-
xes hingegen handeln davon, wie wir un-
sere Lebenswelt — inklusive der Topfrei-
niger — erst durch die Art, wie wir uns ihr
zuwenden, sie anschauen, definieren und
beschreiben, selbst erschaffen und dabei
die Bedeutungen der Dinge und Verhilt-
nisse festlegen. Kunst ist hierbei nur eines,
aber ein besonders vielseitiges Mittel der
bedeutungsvollen Welterzeugung.

Wir sind alle hineinversetzt in eine be-
reits bedeutungsvolle Welt. Unser Blick
auf die Welt ist niemals ein ,,unmittel-
barer®, sondern immer schon ein bedeu-
tungsvoller. Und wir selbst sind es, die
Symbole, Zeichen und Deutungen her-
vor- und in Umlauf bringen. Bedeutun-
gen haben Geschichte(n), sie sind stets
umstritten und werden daher in 6ffent-
lichen Auseinandersetzungen entweder
beglaubigt oder veridndert. Wir erleben
stindig, wie sich die Bedeutung fixieren
oder verschieben kann.

Wir wissen, was eine rote Ampel be-
deutet; aber bereits wenn jemand mit ei-
nem launischen ,,meinetwegen® auf eine
Bitte antwortet, sind wir nicht ganz si-
cher, wie diese Bemerkung gemeint war,
und achten daher sehr auf den Tonfall, in
dem sie gemacht wurde. Nichts versteht
sich von selbst, alles verlangt die Arbeit
der Bedeutungsauslegung.

Deshalb ist die Aufgabe strategischer
CEO-Kommunikation an erster Stelle die
Analyse aller relevanten Diskurse, in de-
ren Schnittmenge sich das Unternehmen
und sein Vorstandsvorsitzender befin-
den. Dann kann man mit der ,,Arbeit an
der Bedeutung® beginnen und daraus ei-
ne kommunikative Positionierung ablei-
ten, die dann auf den Biihnen der Auf-
merksamkeit inszeniert werden kann.
Wenn die Unternehmenskommunikati-
on und Public Relations den Shift von der
Attention zur Aboutness schaffen, dann
konnen sie auch die Sinnhaftigkeit ihrer
Kampagnen besser begriinden, weil die
Botschaften dann iiberzeugender sind.
Dass sich damit auch die Interessen und
die Agenda eines Unternehmens in der
offentlichen Meinungsbildung effizienter
und transparenter durchsetzen lassen,
liegt auf der Hand.



