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LIEBE LESERINNEN
UND LESER,

was zeichnet eine Flhrungskraft aus?
~Somebody who has followers” — so
definierte diese Rolle der Okonom Pe-
ter Drucker 1973 in seinem Klassiker
Management: Tasks, Responsibilities,
Practices. Knapp 50 Jahre spater klingt
der Satz beinahe prophetisch und er
weist sich als Essenz flr Leadership in
unserer digitalen Welt. Stellt sich doch fiir
CEOs heute mehr denn je die Frage, wie
sie ihre Stakeholder in Follower verwan-
deln und sich mit ihnen im besten Fall
auch regelmafig austauschen kdnnen.
Nur folgerichtig also, dass Unternehmen
ihre CEOs und ihre Managementriege

zunehmend als Corporate Influencer
auch in den sozialen Medien aufbauen
mochten. Ein mitunter diffiziles Unter-
fangen: Sie wollen im Netz einerseits
Personlichkeit und ein maglichst unver
wechselbares Profil zeigen. Sie wollen
nahbar wirken, sich zu gesellschaftlichen,
politischen und wirtschaftlichen Themen
positionieren — aber gleichzeitig weder
sich noch das Unternehmen, dessen Gal-
lionsfigur sie sind, angreifbar machen.

Auf LinkedIn fihlen sie sich dabei am
wohlsten. Hier sind sie unter ihres-
gleichen, das Publikum ist angenehm
und interessiert. Auch deshalb hat sich
das einstmalige Recruiting-Netzwerk zu
einer grofsen Publishing-Plattform ent-
wickelt, deren bisweilen sehr werblicher
Content auch Kritik auf sich zieht. Dass
dahinter aber viel mehr als Werbung
steckt und dass es dabei auch fir die
Chefetage um 6ffentliche Leistungsnach-
weise geht, haben wir in dieser Studie
analysiert. CEOs sind eben nicht nur
Markenbotschafter ihnres Unternehmens,
sondern auch Botschafter in eigener
Sache. Auch deshalb haben sie sich
sehr schnell zu Clubhouse getraut — eine
spannende Entwicklung.

Fir unsere Analyse haben wir die
LinkedIn-Aktivitaten von 100 Vorstands-
vorsitzenden aus dem HDAX unter die
Lupe genommen — und damit nahezu
alle Chefs der DAX-, MDAX- und Tech-
DAX-Unternehmen. Warum diese Aus-
wahl? Weil die CEOs bérsennotierter
Unternehmen der Offentlichkeit und
dem Aktienkurs ihres Unternehmens
am deutlichsten verpflichtet sind. Den-
ken Sie nur an Elon Musk, der durch
einen einzigen Tweet seine Aktionare in
Aufruhr versetzen kann — mit Blick auf
den Aktienkurs im positiven wie im ne-
gativen Sinne.

Von den 100 untersuchten CEOs hatten
im Untersuchungszeitraum (1. Juli bis
31. Dezember 2020) 62 ein LinkedIn-
Profil. 53 davon nutzen es aktiv und
erreichen mit ihren Artikeln und Posts
zusammengenommen mehr als eine
Million Follower.

Wir haben unsere Untersuchung in einen
guantitativen und einen qualitativen Teil
gegliedert. Einerseits werden Faktoren
wie Follower-Zahlen, Posting-Frequenz
oder die Anzahl von Reaktionen ana-
lysiert, andererseits nehmen wir die

soziale Rolle und mediale Funktion von
Vorstandsvorsitzenden unter die Lupe.

Die zehn performantesten Spitzenma-
nager bilden unseren CEO-LinkedIndex.
Darunter finden sich bekannte DAX-
Grofen, aber auch einige Flhrungskréfte,
die sonst weniger im Rampenlicht ste-
hen — auf LinkedIn aber sehr erfolgreich
kommunizieren.

Noch etwas zur Form: Die Vorstandswelt
ist méannlich und deshalb finden sich unter
den 100 untersuchten HDAX-CEOs ledig-
lich vier Frauen. Nur eine davon hat ein
vollstandiges LinkedIn-Profil. Wir werden
in der Analyse deshalb haufig die mann-
liche Form gebrauchen missen. Ich hoffe
sehr, dass wir in einer der nachsten Aus-
gaben ausgeglichenere Zahlen melden
kdénnen und sich damit auch die Sprache
andert. Wir bleiben auf alle Falle dran.

Viel SpalR beim Lesen unseres CEO-
LinkedIndex,

D %“5 %c%«m

lhre Iris Heilmann
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-L]r- unsere Stedie naben
er d|e L|nkedln—Akt|V|ta—

S|tzenden aus dem HDAX
_ anaIyS|ert Dafur werteten
- wir rund 1.200 _Po_strng_s L_Jnd
‘knapp 865.000 Reaktionen und
Kommentare aus.

schen Borsen CEOs bestimmt. Dlese
besonders erkungsvolle Strategle der

- wohnlich aufmerksamkeitsstark.

Volkswagen AG der in fast aIIen Index—
- kategorien d|e besten oder zumlndest
- sehr hoheWerte errerchen konnte Auf

PIatz zwe| folgt Chrrstlan Kleln von
_ SAP der dritte PIatz geht an Bernd

ten von 100 Vorstandsvor— _

~ Anhand von objektiv messbaren
Faktoren haben wir so eine Top- _
Ten L|ste der performantesten deut-

_Se_lbs_tp_ras_entatro_n und sind au@erge—

_ Auf dem ersten Platz steht mlt deutll- _
_ cher Domlnanz Herbert Dress von der _

I\/Iontag von S|emens Health|neers.

: I;;s tolgenfim:otnees:Heﬁgee ([:)eL:Jts:ch:e
_ 'I_'elekc_)m_) u_nd_ O_Iaf_ Kc_)ch_ (l\_/Ie_tro_). _

munikatoren auf der Plattform. Allerdings

zeigen unsere Berechnungen auch, dass

einige in dleser Hinsicht b|slang weniger

: beachtete CEOs besonders gelingen-
_ qle _Llnke_dl_n I_(or_nrnunlk_at|_on_ betreiben:
- Werner Baumann von Bayer oder Carsten
- Knobel von Henkel als Beispiele. -

Unsere Top Ten berechnet SICh aus
sechs glelchgeW|chteten Ranglrsten

Llsten srnd best|mmte ElnzeIIelstungen

zu beobachten So |st OIaf Koch zum

Bersplel fuhrend be| der Interaktlon m|t

_ sernem Publrkum gefolgt von Dless
_ und Markus Stellemann (Covestro) _
Ber Herbert Schern von Varta zergt SICh _
dagegen d|e hochste Ef‘fektlwtat in der _

Kommunrkatron durch den ersten Platz

_ bel der sogenannten Engagement Rate

Tlmotheus Hottges Wlederum punktet

vor aIIem m|t gesellschafthchen und koI—

Iegralen Bertragen

: CEOs te|Ien damlt typlsche Inhalte der

: tlon MrtAusnahme von Chnstlan Kleln _
d|e bestlmmte Kennzahlen der unter-
suchten Proflle abbllden Dank dreser
Vorstandsvorsrtzenden verfolgen eine -

_ tenzproflle Sie vermitteln ein

In ernem zwerten Schntt haben wrr den _

_ Content kategonsrert und in einer qualr— _
~ tativenAnalyse das jeweilige Posting-Ver
- Diess, Klein und vor allem Héttges besta-
- tigen damitihren Ruf als profilierte Kom-

halten bewertet. Es zeigen sich deutliche
Unterschiede in der Ausgestaltung der ei-
genen Rolle:Wahrend einige sich eher als
Markenbotschafter zu\Wort melden, treten
andere aIsW|ssensohaftskommunlkatoren _
oder Konzernstrategen in Erschernung

E|n k-na-pp-es- D-rittel- ailer F;oetinge iet
deshalb auch re|n berufhcher Art d|e

kIaSS|schen Unternehmenskommumka—

Werner Baumann und OIa KaIIen|us
(Dalmler) Iegen aIIe CEOs |hren Schwer— .
punkt auf drese Kategorle KIe|n und
Baumann aufSern sich dagegen grofS-
tente|ls zu gesellschafthchen Themen, .
KaIIenlus Wahlt sernen Schwerpunkt
in der Produktkommumkatlon

Auf d|ese Welse scharfen d|e CEOs
ber Llnkedln ernzrgartlge Kompe-

bestimmtes B|Id |hrer Arbert und
|nterpret|eren |hre Jewe|l|ge
Fuhrungsrolle auf unterschled-
I_|ch_e Art und _\/V_e|s_e._
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enn CEOs ein Profil in den sozialen
Med|en unterhalten WoIIen S|e SICh _

profrlleren - und zwar |m Wortsrnn

- Sie wollen |hr Profrl in der Oﬁentllch— -

kelt scharfen sie WoIIen erkennbar
~ sein und Wahrgenommen Werden Es _
_ geht um Reaktionen und Relchwelte um

F_oII_ovyer_ und _Enga_ge_m_en'_r. N|c_ht _se!ten

werden Topmanager in den sozialen Me-

d|en zu Avataren |hres Unternehmens st|—

_ I|S|ert zu wrrtschaftllchen Galllonsﬁguren _
 und prominenten Markenbotschaftern.

. AII drese Elndrucke S|nd nroht falsch

: blelben aber an der Oberﬂache verhaf-
tet. Der offenthche Auftntt auf d|esen _

: dlgltalen Buhnen hat tatsachllch vrele

werbliche Komponenten er hat aber _
auch mit einem I\/Ientalltatswandel zu

- tun. Vorbe| d|e Zelten |n denen SICh

d|e Vorstandschefs der Deutschland

AG ausschllefSllch in Hlnter2|mmern

_ besprachen Heute |st es Te|I des _

Jobs auch auf e|nem Weltwelt

srchtbaren Kanal wre Lrnkedln ak-
'r|v_zu_se_|n _un_d erls _Fuan_Jngsk_rar_‘t _

offentlich wahrgenommen zu werden.
Grund dafur ist ein neues Paradigma der
Performanz.

Dieser Beérirf der- Perferrnanz-is‘r débei
n|cht zu verwechseln mit Performance _
Letzteres bezeichnet in einem Gkonomi-
schen Kontext in der Regel d|e Lerstung _
einer Person oder eines Unternehmens _
I_De_r s_ozrolc_)gl_scr_re _Faeht_)egnf_'f d_er_Pe_rfo_r _
manz beschreibt dagegen vor allem die
Darstellung von Leistung. Noah Chomsky
definiert den Begriﬁ entsprechend als
das beobachtbare Verhalten, in dem
Kompetenz srchtbarwrrd . Performanz
beschreibt in dresem Slnne dle spat-
r-nederne- T-ransrorm-at-ion -unserer .
Arbeltswelt Denn dleser Wandel ist
radrkal der Trend zum Socral CEO
Ilegt n|cht aIIe|n an der Erflndung von
Facebook oder Llnkedln Die bIofSe
Mogllchke|t zur personaI|S|erten selbst
gesteuerten Kommunlkatlon andert
noch keine beruﬂlche PraX|s Letztllch g||t .
umgekehrt Technologrsche Entwrck- '
lungen konnen nur dann eine .
flachendeckende Wrrkung entfal-
ten, wenn S|e auf e|nen Nahrboden
sozraler und gesellschaftlrcher
I_\/Ietn{e '_rre_ﬁe_n. _
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: DIE PERFORMATIVE WENDE
_ In der SOZ|olog|e ist in dlesem Zusam—
~menhang deshalb auch von einer neu-
~en Performanzokonomie die Rede: von
~einer performativen Wende auf dem
_Arbe|tsmarkt die SICh in den Ietzten
~Jahrzehnten vollzogen hat . Es geht
_ dabel um eine sehr grundlegendeVeran-
_ derung der gesellschattlrchen Anerken-
nung von A_rbelt._ Der Berliner S_ozrologe

“Andreas Reckwitz schreibt dazu: ,Die

Praxis der spatmodernen Arbeitskultur
: ist z-urnindest-fil-r d-ie -Hochqdali-ﬂzi—erten

in der Wlssens und Kulturkonomie
: tatsachllch immer mehr am Format der
_ Performanz anstelle der sachllchen Le|s—
tung ausgerrchtet ! .

. Reckwrtz melnt das nlcht als Krrtrk son- -

: dern beschre|bt den zentralen Untersch|ed

_ zwrschen Lelstung und Performanz der
fur das heut|ge Verstandms des Arbelts— _

: begrlffs entscheldend ist: Lelstung wrrd
~gemessen, Performanz ‘wird bewertet
_ Wrrtschaftllche Akteure ob lndrvrduen
_ oder Unternehmen - S|nd in der heutl—
~gen Netzwerkgesellschaft mehr denn
je auf d|e posmve Wahrnehmung |hrer
' Stakeholder angewresen .Aus dlesem
Grund erd d|e performatlve Bewertung

: von Arbelt immer wrchtlger Arbelt erd
~im 21 Jahrhundert eben nlcht mehr nur
_ e_rledlgt,_ sie _vvr_rd_atlch und vor_all_ern
- présentiert — vor Publikum, vor Kollegin-
~nen und Kollegen, vor der Konkurrenz
_ ~ist eine Konjunktur des Personal Bran-
- Von der Bewertung dieser Stakeholder _

und e|ner |ntereSS|erten Offentllchke|t

hangt dann ab, ob manim Job als erfolg—

: reich gllt Genau das ist d|e performatlve
_ V_Vende. _G|ng_es_ fruh_er_ur_n eine sachli-
che und messbare Abfolge bestimmter
- Prozesse, wird heute die ganzheitliche

Darstellung wichtig, auch als Uberzeu-

: gungsarbeit in eigener Sache.

_ FurAkteure unsererArbeltswelt entsteht
_ dadurch ern neues sozrales l\/lotlv dem

d|e neuen l\/ledlen |m berufllchen Kon—

ausrelchte bestlmmte funktlonale Ouall—

flkatlonen und Kennzahlen vorzuwelsen
mussen arbeltende l\/lenschen heute ein

_ mdrvrduelles Profll entwrckeln Sle mus-

sen e|ne unverwechselbare Komblnatlon

~aus Kompetenzen und Elgenschaften _

prasentieren, um SICh von ihren Mitbe-
werbern zu unterschleden Die Folge

dings. Das gilt im Ubrlgen nlcht nur
auf der Vorstandsebene sondern - als _
Employer Brandrng - auch bezogen auf _
ein gesamtes Unternemen im Wett-
streit um Fachkrafte.

l\/lussen er heute also nlcht nur schwrt-

- zen, sondern dabe| auch noch Theater

_ splelen auf der Buhne der
_ V\_/er_tsoho_pfong? _Fal_sch ist
_ das nicht richtig ist aber _
_ auch Durch d|ese immer
neue Bewertung wrrd _
Leistung gewisserma-
~Ben demokratisiert. Nicht
_ e|nze|ne Entschelder be— _
stlmmen was zahlt -
sondern d|e l\/lehrhelt entscheldet was

sre fur Wertvoll halt

 textihren Erfolg verdanken:Wo es friner  PRASENTATION VON LEISTUNG |

Dlese EntW|Cklung verandert d|e Arbelt -

: und sie verandert auch Rolle und Funk-
tion von Fuhrungskraften. Denn auch
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“sie smd Akteure auf dem Arbeltsmarkt
~wenn. auch in einem sehr ekuuS|ven
Segment. Wer also im Social CEO nur
~den Markenbotschafter sieht, springt
~bei der Analyse zu kurz. Die digitale
_ Oﬁentlichkeitsarbeit stehtim Lastenheft,
~wenn auch noch vielerorts mit unS|cht-
_ barerTlnte CEOs mussen |hren I\/Iarkt—
wert offentllch unter Bewels stellen und
~immer ofte_r vylrd a_uc_h das_, e_rfo_lgr_eu_:he
- Engagement in den sozialen Netzen zum
Teil der personlichen Zielvereinbarung.

: D:ie:he:raus:ge:ho:be:ne: S:tel:lung,: die :au:—
~ Bergewohnlichen Ressourcen und die
 kommunikative Funktion im Unterneh-
men sorgen naturlich dafdr, dass die
: gezrel're -Pr-ofi-lie-rung-eine-s Vorstends;
vorsitzenden sehr elaboriert und umfang-
: ||ch ausfallt . Belm CEO verdlchtet sich
an der Spltze des Unternehmens nun
: maI das ‘was in einer Netzwerkgesell—
schaft zur notwendlgen Bedingung ge-
: Worden ist: Kommunikation als Voraus-
setzung fur das I\/Ianagement mateneller
: und_lrnm_ateneller Stréome.

:Dazu kommt Auch |n den somalen
Medien bewegt SICh der CEO aIs Akteur
_ m_nerhelb_ vx/_lrtecnafrllcne_r u_nd_pelltl_sc_he_r

: Strukturen
_ den auf einer PIattform wie LlnkedIn
_ a_IIe_rdrngs _ra_dlkal_ per_sonal_lsrerfr und
~auch privatisiert, nicht zuletzt durch die
- Reaktionen anderer Menschen. So ist

~esin dlesem Kontext problemlos mog-

I|ch dass der Vorstandsvorsnzende von

: VW auf d|e Urlaubsbllder des osterrel— _
_ chlschen Bundeskanzlers mlt einem lee _
_ reaglert _un_d \_/|eIIe_|Ch_t sogar freu_nd_llcn _
~ kommentiert. In dieser Form und Oﬁent- _
_ Ilchkelt vor elnem Jahrzehnt nur schwer _
_vorstellbar D|e sozrale Dynamlk ist

dabe| amblvalent und off|2|os We|| durch

: Momente der Rollendlstanz d|e Grenzen
_ ZW|schen privatem Interesse und beruf— _
I|Chem Engagement auch |mmerW|eder
: verschW|mmen konnen V\/I|| Sebastlan
Kurz elnen pnvaten I\/Ioment m|t se|nen
: Followern teilen, oder WI|| er den Tourls—
mus elneertersportreglon ankurbeln?

: FuhIt sich Herbert Diess, Vorstandschef
_ desVW Konzerns daber elnfach nuran
- seinen Ietzten Urlaub erinnert, wenn er

reaglert? W|II er als moderne Fuhrungs-

: kraft nahbar und sympathlsch wirken?
_ Oder WI|| er srch starker um dleVertrlebs- _
_ reglon Osterre|ch bemuhen?

Dlese Strukturen wer- _
_ glelch Es geht um d|e Performanz der _
~ eigenen Rolle, auch durch das bewuss-

D|e Mot|vat|on bIe|bt |n be|den FaIIen -

te Beiseitetreten durch vermeintlich pri-
vate Momente. Das Wechselsplel dlent _
damlt demselben Z|eI das Unternehmen

- seit einigen Jahren durch eine zuneh-

mende Betonung von Purpose errelchen _
onIen dass mogllchst viele I\/Ienschen _
d|e unternehmerlsche Arbelt aIs WertvoII

v.va.hrnenm.en. Bei der Prof-ilie-rung-in den
502|alen Netzwerken werben CEOS im
Grunde um |hre personllche //cence to
operate.

FUHRUNGSKRAFTE AUF DER
BUHNE DER OFFENTLICHKEIT
Das betnﬂ"t n|cht nur, aber vor aIIem d|e
Vorstandsvor3|tzenden von Aktlenge-
sellschaf‘ten E|n borsennotlertes Unter -
nehmen ist der Performanz auf beson- -
dere Welse verpfllchtet D|e oﬁentllche
Bewertung schlagt srch unmlttelbar

auf den Aktienkurs n|eder der Wlede—
rum d|e Arbelt und das Verhaltnrs von

Aufsmhtsrat und Unternehmensfuhrung -
beelnﬂusst Ganz offensichtlich wird -
dleser Zusammenhang zum Belsplel |n -

: elnem Feature der Anlageberatung The
 Motley Fool: Zu jedem besprochenen
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: V\:/er:tpépi:er:biéte:t d:er:Di:en:stIé_ais:te-( al:Jch
~ein sogenanntes ,,CEO Rating”
- Prozentzahl, die sich aus der offentlichen
Bewertung auf der HR-Plattform Glas-
~door berechnet. Wahrend der Corona-
_ krlse zeigten 5|ch dann aufSerdem d|e
~ praktischen Konsequenzen eines starken
- CEO-Auftritts: Wer besonders prasentin
_ der Oﬁentllchkelt war, konnte die nega-
tiven Au_svv_wk_un_ge_n _de_r K_rls_e _au_f den
~ Aktienkurs abfedern. (61

— eine

: Llnkedln b|etet fur dlesen Auftrltt das
_ rlchtlge Parkett eine grofSe Buhne mit
_ grof&zuglg bestuhltem Audltonum Hler
~kénnen \(or_sta_no!svprs_ltz_en_de |h_re_Rc_>IIe_
~in all den unterschiedlichen Facetten
_sp|elen dle man von |hnen erwartet:
_aIs entscheldungsstarke Anfuhrerln
~als weitsichtiger Stratege, aIs umtrle-
blge Managerln kreatlver V|S|onar oder
: engagierte W|rtschaftsd|plomatln Der
_ ursprungllche Slnn des Netzwerks als
~Adressbuch ¢ der berufhchen dramat/s
~personae v W|rd durch dle performatl-
~ve Wende bestaUgt und ausgebaut zu
~einem Portfollo der Kompetenzen

_ Keln Wunder also dass auch immer
_ mehr deutsche CEOs vor aIIem Llnke— _
~din fur sich entdecken Denn im Ver
_ glelch zu TW|tter Instagram oder ande— _
~ ren Netzwerken konnen sie Lmkedln _
_ sehr V|eI kontrolherter besplelen Das _

Publlkum |st wohlwollend d|e Streu-

: verluste smd gering. Genau deshalb ist
_ d|e Plattform auch fur dle Analyse sointe-

ressant: Denn wer wissen will, mit Wel—
: c-he-m-Rc-)IIén\)er.sténdni.s éin. rﬁoc.ler.ne.r
_ Vorstandsvorsﬁzenderm dle W|rtschafts— _
~interessierte Offentllchkelt tritt, der _

schaut auf Llnkedln Dort |st er I\/Iensch

dort muss er es sein.
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~ Untersuchung ist die
kommunikative Lels-

_ _kreften,_ d!e _|n _|hr_er_A(-
_ b_ei'_[ a_uf_ein be_ruf_liche_s
- gewiesen S|nd .er ana-
: Akthltaten von 100 CEOs aus
_ dlerter Index d|e dre| W|cht|gs-
ten deutschen Borsenlndlzes

'DAX, MDAX und TecDAX um-

: Studle auf d|e Spltzenmanager

holdern einen durch Comph-
Blick auf die Borse klar

_ achten SchllerSllch kann

_it'gel_pu_nk_t unserer
tung von Fuhrungs—
Impression Management
|n den 302|alen Medien an-

IyS|eren dazu d|e L|nkedln—

dem HDAX der als konsol|—

-fasst Damlt konzentnert SICh d|e
mlttlerer und groBer Unterneh-
~men. Sle mussen be| |hrer
_ Kommumkahon m|t Stake— _
~ance- Regelungen und mit

gesteckten Rahmen be—

_|hr_ o_ffe_ntl_|cner_ A_uf'_tnt_t

: den Akt|enkurs S|gn|f|kant beelnflussen
_ Methoden und Ergebnisse Iassen SICh _
- auch euf_andere_Fdhrdngs!(refte und Un-
- ternehmensgrof3en transponieren. Sie
sind bei der ausgewahlten G_ruppe aller-
- dings besonders evident und eignen sich

deshalb gut zur Analyse.

_ Die ienn -kem-m-un-iketien-ss;tér-ks-ten
_ CEOs aus den HDAX Unternehmen b|I— _
den den L|nkedlndex Dlese Vorstands- _

vorS|tzenden verfolgen eine besonders

wirkungsvolle Strategie der Selbstpré-

sentation — und reprasentieren dadurch

nlcht nur |hr Unternehmen sondern auch

|_hre_ eigene L_els_tung._

: ZWEI ARTEN DER ANALYSE

QUANTITAT UND QUALITAT

D|e Stud|e |st zwe|gete|It Im ersten
Te|I (,,Zahlen ') analysieren wir obJektlv

messbare Faktoren W|e FoIIower Zahlen

d|e Anzahl der erhaltenen und vertellten

Reaktlonen d|e Anzahl der erhaltenen

und verfassten Kommentare oder d|e

Anzahl der getellten Be|trage _

Im zwelten Tell (,,Inhalte ) untersuchen

er d|e somale RoIIe und d|e medlale

F_unkt!on e_|ne_s _CEO_S euf_ L|_nk_ed_ln._ E_s

_ Werden mlt den I\/I|tteln der I|ngu|st|schen _

Pragma'nk |nhaItI|che Kategorlen far
Kurzbeitrage entW|ckeIt und bestimmte
Kommun|kat|onsfelder herausgearbeltet

DIE STUDIE BEANTWORTET

~ FOLGENDE FRAGEN:

L] Welche deutschen Borsen CEOs

: S|nd auf Llnkedln akt|v? _

L] Welche 502|alen und kommunl—

- katlven Funktlonen ubernehmen

~ sie dabe|?

. Wer hat das grofSte Publlkum? _

" Wer interagiert besonders V|eI m|t

: seinem Netzwerk?

" Wer nlmmt an D|sku55|onen tell?

. Wer kommun|2|ert W|eV|eI und -

: auf Welche Art? I _

" Wle engagiert ist das Jewelllge

- Netzwerk? -

o Wer smd d|e zehn performan-

: testen CEOs?

" Wle unterscheldet SICh das

- Kommumkaﬂonsverhalten_
dleserTopTen?
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VORAUSWAHL AUDIENCE ACTIVITY ANALYSE
Uberpriifung von 100 CEOs Erfassung der Fremdaktivitat \J Quantitative und qualitative

aus DAX, MDAX und TecDAX (Reaktionen & Kommentare) und
auf LinkedIn-Aktivitaten.

Auswertung der Top Ten unter

Ermittlung der Engagement Rate Berlcksichtung aller Aktivitaten.

OWNER ACTIVITY INDEXIERUNG
Erfassung der Eigenaktivitat des CEOs: v
verfasste Artikel und Postings, Follower,

Gleichteilige Verrechnung der
erhobenen sechs Faktoren zu

vergebene Kommentare und Reaktionen.

ERHEBUNG &
AUSWERTUNG

Zunachst haben wir ermittelt, welche Personen
des Samples Uberhaupt ein LinkedIn-Profil
besitzen. Dann haben wir Profilbild, Titelbild
und Infotext Uberprift, als Indikatoren flr
eine eine professionelle Nutzung. '8

Untersuchungszeitraum war das gesam-
te zweite Halbjahr 2020. 9 In diesen
Zeitraum haben wir alle aktiven Pro-
file beobachtet, ihr Aktivitaten-Feed
ausgewertet und folgende Daten
erhoben: 10

einem Index.

Die Anzahl Follower am Stichtag
Die Anzahl Kurzbeitrédge (Postings)
Die Anzahl Langbeitrage (Artikel)

Die Anzahl Reaktionen &

Kommentare, die der CEO verfasst

Die Anzahl Reaktionen &
Kommentare, die der CEO auf
Beitrage und Artikel erhalt
Die Engagement Rate

Die Faktoren 1-4 bilden zu-
sammenfassend die Owner
Activity. Sie beziffert, wie
intensiv sich die Person auf der
Plattform engagiert.

Faktoren 5 &6 beschreiben die
Audience Activity und weisen aus,
wie viele Personen sich mit den
vom CEQO angebotenen Inhalten aus-
einandersetzen und ihm ihre Aufmerk-
samkeit schenken.




Ziel und Vorgehen der Studie

1

Nach der Datenerhebung
wurden sechs Ranglisten
mit jeweils zehn Platzierun-

gen gebildet:

Follower: \Wem folgen
die meisten Personen?
Kurzbeitrage: \Wer hat
die meisten Postings
veroffentlicht?
Langbeitrage: \Wer hat die
meisten Artikel veroffentlicht?
Eigene Kommentare &
Reaktionen: \\Ver hat sich
am starksten im Netzwerk
engagiert?
Audience Activity: \Wer hat die
grolRte Aufmerksamekeit erlangt -
in absoluten Zahlen?
Engagement Rate: \\Ver hat die
grofste Aufmerksamkeit erlangt —
in Relation zu den Followern?

Die sechste Liste zeigt die sogenannte
Engagement Rate und misst, wie stark
der CEO sein Publikum aktiviert. Sie
berechnet sich durch die Anzahl an
Follower-Reaktionen geteilt durch die
Anzahl an Moglichkeiten mit dem CEO
zu interagieren — und dann geteilt durch
die Anzahl an Personen, die lUberhaupt
interagieren kénnen, weil ihnen die
Aktivitaten der CEOs im eigenen Feed
erscheinen. Auf eine Formel gebracht:

ER = (AA/(P+A+K))/F

Die sechs Listen wurden bei gleicher
Gewichtung miteinander verrechnet:
Die Platznummern wurden addiert und
durch die Anzahl der Listen geteilt. Der
Ergebniswert ist Grundlage fur die Plat-
zierung auf einer siebten, finalen Liste:
dem CEO-LinkedIndex

7

Impression Management meint die bewusste
oder unbewusste Steuerung des Eindrucks,

den Personen oder Unternehmen auf andere
machen. Gepragt wurde der Begriff von Erwing
Goffman, The Presentation of Self in Everyday
Life, Edinburgh 1959. Der Begriff umfasst auch
(aber nicht nur) moderne Disziplinen wie Perso-
nal Branding und professionelle Markenfihrung.

8

Eine entsprechende Liste mit allen relevanten
Faktoren findet sich im Anhang.

©

Beginn der Erhebung war der 1. Juli, Stichtag
fir Ranglisten und Analysen der 31. Dezember.

10
ABKURZUNGEN:
Follower — F

Kurzbeitrage (Postings) — P
Langbeitrage (Artikel) — A
Eigene Kommentare — K
Audience Activity — AA
Engagement Rate — ER
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4.1.

HDAX-CEOS
IN ZAHLEN

Wir haben uns 100 CEOs aus dem deutschen
HDAX angeschaut. Demographisch zeigt sich ein
deutlicher Schwerpunkt: Statistisch gesehen ist
der typische CEO an der deutschen Borse ein
westdeutscher Mann namens Stefan, arbeitet

in Bayern oder Nordrhein-VWestfalen und ge-
hort zur Generation der Babyboomer.

HERKUNFT

10

aus West- aus Ost-
deutschland. < deutschland.

..........
stammen aus LR LR R R R
dem Ausland. /S

UNTERNEHMEN

Verteilung der Unterneh-
men auf die deutschen
Bundeslander.

NAMEN

STEFAN/STEPHAN

CHRISTIAN

ouver —

GESCHLECHT

96

mannlich

divers

weiblich

ALTERSKOHORTE
48 46

Boomer Gen X GenY

LINKEDIN
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4.1.

DEUTSCHE
BORSEN-
CEOS AUF
LINKEDIN

53 aktive CEOs der im HDAX gelisteten
Unternehmen sind auf LinkedIn aktiv. Im
Unterschied zum Gesamt-Sample auf der
vorherigen Seite zeigt sich bei den CEOs
mit LinkedIn-Profil ein Generationswech-
sel vom Babyboomer zur Generation X.
Aufierdem fallt auf, dass die Anzahl der
Westdeutschen im Vergleich knapp
halb so hoch ist, wahrend die Anzahl

der CEOs aus dem Ausland und aus
Ostdeutschland nur geringfligig
kleiner ausfallt.

HERKUNFT 31 GESCHLECHT

aus West- aus Ost-
deutschland. < deutschland.

52

stammen aus 4= mannlich

dem Ausland.

--------- divers

UNTERNEHMEN

weiblich
Verteilung der Unterneh-

ALTERSKOHORTE

Bundeslinder. 29
20 il

Boomer Gen X GenY

FLINSGESAI\/IT

1 101 951 Follower

N A I\/l E N 1.209 rostings/ 100 Artikel

[ 855292 Reaktionen &
STEFAN —— = F

Kommentare erhalten und

CHRISTIAN —— 9.664 vergeben.
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FOLLOWER

_ E|ne hohe Anzahl an FoIIowern |st zwar schon Iange nlcht mehr aIIes aber immer
- noch ein wichtiger In_dll_<at_or_fur offe_ntl_lch_es_ Interesse. Je gro_f&er die Markte eines
~ Unternehmens und je vielféltiger die gesellschaftlichen Stakeholder, desto hoher
- sind die Chancen des CEOs auf ein grofldes Publikum. Kein Wunder also, dass der
_ VorstandsvorS|tzende eines Weltkonzerns in d|eser Kategorle mit Abstand auf dem _
~ersten Platz gelandet ist.

1 Herbert Diess Volkswagen 148.861
2 Timotheus Hottges  Deutsche Telekom 94.521
3 Christian Klein SAP 82.091
4 Josef Kaeser Siemens 77276
5 Ola Kallenius Daimler 64.332
6 Bernd Montag Siemens Healthineers 51.5662
7 Stefan Oschmann Merck KGaA 49.855
8 Oliver Bate Allianz 40.129
9 Werner Baumann Bayer 31.604
10 Frank Appel Deutsche Post 20.362
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BEITRAGE

_ D|e Anzahl an Kurzbe|tragen (also kIaSS|sche Postmgs) zelgt am deutllchsten ‘wie
~ aktiv ein CEO die sozialen Medien nutzt. Aber auch hier kommt es auf den emzel- _
~nen Auftntt an, denn je nach Rollenfach muss 5|ch auch der vorgetrageneText unter
- scheiden. Vom Geschaftsbericht Gber den Ortstermin bis hin zu lockerem Humor ist
_ dle Auswahl an Matenal V|elfalt|g Unterm Strlch entsche|den Frequenz und Routme _
_ m|t denen kommun|2|ert erd

1 Herbert Diess Volkswagen 102
2 Markus Haas Telefénica Deutschland 78
3 Olaf Koch Metro 61
4 Timotheus Hottges  Deutsche Telekom 59
5 Bernd Montag Siemens Healthineers

6 Christian Klein SAP

7 Axel Kaufmann Nemetschek Group

8 Stefan Oschmann Merck KGaA

8 Werner Baumann Bayer

9 Niklas Ostberg Delivery Hero
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: We:r SICh g:ru:ndieg:erid :un:d Qrﬁfa:sséen%je:r z:u éin:err:w T:he:mé z'ai:uB:er:n \:/viI:I, \:Né:h|'[: aL:,If
_ ITinke(_jIn_ d_ie _La_ng_for_m._ A_rtil_<e|_ si_nd_ ei_n _ge_eig_ne_te_s I_\/Ii‘gtel_, um di_e _unf[er_ne_hme(i-_
- sche Vordenkerschaft fur einen bestimmten Themenbereich anzustreben. Sie sind
- die Weiterentwicklung des Corporate Blogs auf hochster Ebene. Hier smd CEOs _
_ |m Vorte|l deren Unternehmen durch |hre Produkte oder D|enstle|stungen den of— _

_ fenthchen DISkUI’S pragen: Sle konnen Strateglen erklaren Stellung beZ|ehen oder _
_ Ent_W|_ckI_un_ge_n anregen.

1 Herbert Diess Volkswagen 1"
2 Christian Klein SAP 9
3 Andreas Schierenbeck Uniper 7
4 Werner Baumann Bayer

4 Frank Appel Deutsche Post

4 Bernd Montag Siemens Healthineers

4 Dominik Richter HelloFresh

5 Stefan Oschmann Merck KGaA

5 Markus Haas Telefénica Deutschland

6 Rice Powell Fresenius Medical Care
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- OWNER INTERACTIONS

_ Dleser Indexfaktor bezn“fert d|e E|gen|nterakt|onen des CEOs m|t seinem Netzwerk
~ also alle vergebenen Reaktionen und Kommentare. Erst durch solche Interaktionen
_ erschhe[&t sichin einem somalen I\/Ied|um wie Lmkedln das voIIe Poten2|al Oft re|cht _
~einLikean fremder Stelle aber viel erkungsvoller sind Kommentare unter den Bei- -
_ tragen anderer Kontakte Elnen Vorte|l haben dabei e|ndeut|g CEOs dle das Netzwerk _
~auch personllch und nativ nutzen — und nlcht nur bespielen Iassen

1 Olaf Koch Metro 833
2 Herbert Diess Volkswagen 675
3 Markus Steilemann  Covestro 617
4 Bernd Montag Siemens Healthineers 561
5 Timotheus Hottges  Deutsche Telekom

6 Carsten Knobel Henkel

7 Axel Kaufmann Nemetschek Group

8 Thierry Bernard Qiagen

9 Olivier Elamine Alstria Office

10 Rainer Beaujean ProSiebenSat.1 Media
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: Wer besonders relevante Inhalte tellt bekommt auch etwas zuruck D|eser Index—
- faktor misst d|e Interaktlon des Publlkums mit dem CEO- Content also Jede Form
~von Reakt|on oder Kommentar Auch h|er zahlt 3|ch der Dlskursfaktor aus: Wenn _
- das Unternehmen eine hohe Bedeutung fur Llnkedln -Zielgruppen oder das of‘fentll- _

_ che Leben hat ste|gt das Bedurfnls zur Interaktlon Ein Blick auf d|e oberen Platze _
_ dleser Llste macht das deutllch Es geht um Autos DlgltaI|S|erung und Gesundhelt _

1 Herbert Diess Volkswagen 240.984
2 Christian Klein SAP 86.543
3 Timotheus Hottges  Deutsche Telekom 64.032
4 Ola Kallenius Daimler 38.521
5 Bernd Montag Siemens Healthineers 34.913
6 Werner Baumann Bayer 33.435
7 Niklas Ostberg Delivery Hero 22.786
9 Stefan Oschmann Merck KGaA 20.648
8 Oliver Bate Allianz 20.318
10 Carsten Knobel Henkel 13.075
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ENGAGEMENT RATE

_ Wer d|e Effektlwtat von L|nkedln Kommun|kat|on bewerten WI|| schaut auf das
- relative Engagement des jeweiligen Netzwerks. D|e Engagement Rate bewertet _
_ d|e Interakt|on mit getellten Inhalten im Verhaltms zu ihrer Re|chwe|te und den _
_ FoIIowern des Proﬂls Es gehtum subJektlve Relevanz: Wle gut funktlonler‘c unter den
_ gegebenen Bedmgungen d|e Kommunlkat|on? D|e oberen Platze d|eser Llste zelgen _
- gut, dass es dabei nicht zwangslauflg auf eine hohe Anzahl an FoIIowern ankommt _

1 Herbert Schein VARTA AG 25,59 %
2 Rainer Beaujean ProSiebenSat.1 Media 10,90 %
3 Elmar Heggen RTL Group 8,38 %
4 Carsten Knobel Henkel 777 %
5 Olaf Berlien Osram Licht 4,96 %
6 Dominik Richter HelloFresh 4,28 %
7 Jean-Paul Kress MorphoSys 4,25 %
8 Ralf Dieter Durr 3,92 %
9 Josef Kaeser Siemens 3,42 %
10 Stefan de Loecker Beiersdorf 3,30 %
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== EE
4.3. Volkswagen !:' 4 01 Indexwert: 8,2

TOP TEN G |  Rth

D|E KON MUN|KAT|ONS- Siemens Healthineers “” 03 Indexwert: 5,2
STARKS“EN BORSEN_ Deutsche Telekom T 04 Indexwert: 5,: mEEeE
CEOS AUF LINKEDIN =3

[ EEEEEEDN

Metro ‘3 = Indexwert: 3,0
- IEEEEEEN

Bayer - Y\ <~/ Indexwert: 2,8
IEEEEEEN

Merck KGaA :(7(-1 07 Indexwert: 2,7
() INEEEEEE

Telefonica Deutschland -~ | <2 Indexwert: 2,5
,««7 IEEEEEEER

Henkel - Y=/ Indexwert: 2,2

EEEEEEEN
Daimler Indexwert: 2,2
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5.7 LinkedlIn als Blhne

er in d_en_ sezialen I\_/Ie_dien
kommuniziert betreibt Im— _

preSS|on Management So

- nennt d|e 802|alpsycholog|e
d|e Steuerung des eigenen
Elndrucks auf andere Dabe| _

gent es u_m_sele_ktl_ve_ Info_r-

mation und kontrollierte Wahr-
nehmung: Wir zeigen anderen
Leuten nur das was er S|e

sehen Iassen onIen .

: A:uf: di:es:e Weis:e S/e-rm-itteln- I\I/Ien--
_ schen ihrSerstbiId nach aufSen Das_
geschleht melstens unbewusst zum

- Belsplel |n Freundschaften oder farnl—

_ Ilaren Be2|ehungen Es geschleht aber
_ auch sehr bewusst W|e etwa in elnem

_Bewerbungsgesprach oder be| elnem

_ G_es_chaft_sterrnln_. l\/_I|t eln_er_alt_en_ Fr_eu_nd_|n

werden andere private Informationen ge-

teilt, als mit einem potenziellen Inves-

tor - so sympathlsch man sich auch
seln mag.
tes Image nlcht im negat|ven Slnne

_al_s Aus_dr_ucl_< von G_elt_ungs_be_du_rfn]s

Das Z|eI |st e|n bestlmm—-

_od_er_ Selbst_stil_isierqng, _sondern neu_tral _
_aIs_ kernm_un_iziert_e I_de_ntijfét_.

Um diese Dynamik zu erklaren, hat die
Forschung schon frih die Metapher des
Theaters flr sich genutzt. Im Vorwort der
deutschen Ausgabe des 302|aIW|ssen- _

schafthchen KIaSS|kers The Presentat/on of _

:Se/f in Everyday L/fe von ErV|ng Goﬁman _
aus dem Jahr 1959 s_ch_re!bt_der Sozmloge
Ralf Dahrendorf: , Die soziale V:\/eit iet eine
Bhne, eine komplizierte Buhne sogar, mit
Publikum, Darstellern und AufSenseltern -

mit Zuschauerraum und KuI|ssen“ . Im

:Fa_II (_jer_ semale_n _I\/Iedl_en_ ist d_|e_se_meta-
phorische Buhne zwar eine rein virtuelle

_Ur_ng_eb_un_g,_in der jedoch real inte-raéieft -
wird. Das Biihnenbild, also Profilseite,
_Nutzeroberflache und Content-Feed b|e- -
tet eine Bandbre|te an Reqwsﬁen zur -
_Selbstdarstellung und Interaktlon -

:Fur Goﬁman und Dahrendorf |st dleses All-
_tagstheater ein Sp|el dersomalen Rollen . _

D|ese RoIIen werden durch bestlmm-

:te 302|ale Anforderungen konturlert und

sind eng mit dem Begriff der Identltat -
verbunden Es geht um den Handlungs— -
:splelraum den das Umfeld uber Normen -
_Er_wartnnge_n L_Jnel S_ankt_|onen a_bg_re_nzf[. -




5.7 LinkedlIn als Blhne

_ Das hat schon in den 1930ern der PhI|O-
_ soph George Herbert I\/Iead erkannt Fur
~Mead entsteht die Identitat im Wechsel-
_ sp|el mltanderen I\/Iensohen Erfolgrelch
~kann dieses Splel aber nur sein, wenn
_ der I\/Iensch die Regeln der jewe|l|gen
_ somalen Gruppe verstanden hat — und
_ |hre Anforderungen an seine RoIIe .

: D:as: Pr:inz:ip:gil:t a:uc:h f:i.'ll’ d|e soziale Buh—
~ne auf LinkedIn und die Rollen, die dort
_ gesplelt Werden Nur wer SICh ‘wie ein
CEO verhalt W|rd auch wie e|n CEO
_Wahrgenommen AIIerdlngs schlllert
~diese Rolle im Licht der C_)ff_en_tllc_:hkert
~noch sehr viel starker als vor einigen
~Jahren. _Da_radf ‘weist unter anderem
~der Management-Berater Jan Hiesse-

nch h|n und beschrelbt in selner theratur
: unterschledllche RoIIenfacher 2W|schen
_ denen ein CEO ange5|chts seiner Stake-
_ hoIder kontan|erI|ch Wechseln muss. .
_ Jedes Fach hat eigene Anforderungen
_ d_en_en_denen _un_te_rsc_hledl_lch_ begegnet
~werden kann.

: Dazu gehort auch der kalkullerte Bruch

mlt der Erwartungshaltung D|e 802|o|o—
. gle spncht dann von Rollend|stanz Wenn
: Jemand auf offener Buhne aus der RoIIe

: heraustrltt und d|e V|erte Wand - also
_ dle Wand 2W|schen Buhne und Publl— _
_ kum durchbricht. . So ein bewuss- _
ter Wechsel in eine andere RoIIe zum
~ Beispiel in die des Famlllenvaters der

Hundehalterln oder des uberzeugten

_ Demokraten hat |m somalen Wech- _

selsplel einen starken Effekt E|n CEO

- kann srch emotronal entlasten vor aIIem
_ a_be_r Iockert er dadur_ch_das I_<o_rse_tt _de_r _
- sozialen Regeln, besonders in einem
_ Netzwerk aus Weltgehend subalternen

Nutzern So wie ein Chefchlrurg wahrend

- einer anspruchsvollen Operatlon durch
: einen t<|e:inen W|tz l:<ur:z aue der I%tol:le tallt
und damit seinem Team die Anspannung

- n-eh-men'kann, so lockert ein CEO durch
" bewusste Einsprengsel die Interaktior :etwasglaubensoll musse33|edabe|_

bewusste Einsprengsel die Interaktion

mit seinem Netzwerk auf. 17

- Dleses bewusste Ubertreten von Re-
: geIn hat aber nur einen performatlven
Eﬁekt, wenn dlese Regeln allgemein be-

: k-an-nt.sind.und Inorrnaler\rve.ise befolgt
_ werden Der souverane Umgang m|t _

dem Splel der Rollen ist entscheldend

: fur d|e erkung auf das Publlkum Das

Impressmn I\/Ianagement gellngt nur,

- wenn der CEO d|e Erwartungen er .
fuIIt, die an seine Rolle gestellt werden.

Wer den E|ndruck einer Strategln eines
V|S|onars oder elnesTeampIayers erwe-
cken will, danc das nicht nur behaupten.
Er oder sie mussen sich auch auf eine
bestimmte Art und Weise verhalten.
Nur dann entsteht Authent|2|tat und _
zwar als RoIIen-Authent|Z|tat Denn das
grlechlsche Wort authem‘/kos bedeutet

_ dbers_et;t _zur/er_/aeS/g. _Ge_m_elnt |_st_d|e _

Bestatigung einer Erwartungshaltung.

Am besten gellngt dlese Bestatlgung -

_ durch eine reflektlerte und  zielgerichtete

Darstellung der eigenen Arbeit. Und

: durch das Befolgen einer Empfehlung an

das dramatlsohe Schre|ben Show dont _
te// Wenn das Publlkum der Protagonlstrn _

beobachten konnen Es relcht aIso nlcht

: elnfach im Proﬂltext zu behaupten man

se| belsplelswelse Experte fur Kunstllche
Intelllgenz und Ouantenmeohanlk I\/Ian
muss das dem Publlkum auch zeigen,
durch entspreohenden Content und ein-
schlaglge Kommentare




: L-IS -PFi-S-ich-t i-st-Vdrs;car-wds--

kommunlkatlon immer stra-

teglsche Kommunikation. S|e _

- folgtalso bes'ummten uberge—

ordneten Zlelen und Bedlngun-
gen Wer d|ese Strateg|e ohne
- Elnb|ICk in d|e entsprechenden
P03|t|onspap|ere und Redakti-
onsplane untersuchen WI|| muss

CEO Akt|V|taten auf Llnkedln als

2|elger|chtetes Handeln anaIyS|e-
ren: Auf&_er_un_ge_n, _Be!tra}ge_ und geteil- -

~ter Content sind taktischer Ausdruck
einer strategischen Positionierung.

- Nach dem Verstandnls dersogenannten

: Ilngwstlschen Pragmatlk |st Jede dle-

ser AufSerungen eine kontextabhang|—

|n dlesem Zusammenhang von

ge Sprechhandlung, bei der auch die
- zugrunde Ilegenden (und m|tunter
verborgenen) Motive untersucht
~werden. Jurgen Habermas hat

,,dramaturg|schem Handeln

gesprochen Dabe| geht es um -

sprachllche Selbstdarstellung

5.2, Dramaturgisches Handeln 25

Schon 1981 deflmert Habermas dlese

: Art derAuBerung als ,,zuschauerbezoge— _

ne Stilisierung des Ausdrucks eigener
Erlebnisse”. Und beschreibt soim Grunde
40 Jahre vor der_Erfindu_ng_vo_n Instagram
das heute gangige Verhaltensmuster in -
den sozialen Medien. 18

I:_in:ke:dlrﬁ fL:ml%tic:)ni:ert: vér (:jie:se:m :Hir:1te:r-
grund als Metamedium, weil die auf der

(:jig:ita:lerfn P:Iat:tfo:mi g:et(:ailt:en: In:ha:lte: or:i-
ginar hauptsachlich aus anderen Medien

stammen. Nutzer handeln hler als Kura-
toren verschledenster Formate d|e sie
im Slnne des Impressnon I\/Ianagements _
auswahl_en_ und teilen. Fir eine pragmati- -
§che _Un_te_rsu_ch_un_g hei_fSt_da_s: Au_ch_da_s _

Teilen von externem Content ist drama-

'gurgis_ch_es_Hanc_:IeI_n. _

Wer emen Gastbeltrag von B|II Gates in
der NeWYorkT/mes te|It |nform|ert nlcht _




5.2 Dramaturgisches Handeln

nur Uber Gates' Meinung zu einem be-
stimmten Thema, sondern signalisiert

seinem Publikum auch: Ich lese ein inter

~nationales Leitmedium, ich setze mich
~mit den Gedanken eines digitalen Vor
~denkers auseinander. So wie jemand,
~derein Foto aus dem Fitnessstudio teilt,
~seine Belastungsfahlgkert und seinen
_ Lerstungswrllen demonstriert. Im Grunde
muss man hier also d|e beruhmteThese
: von-l\/lers-ha-l McLunan se-hr-wort-licn neh;
~men: Das I\/Iedlum Wrrd zur Botschatt

_ dlesem FaII eben das geterlte Medlum

Die pragmatische Analyse der Beitrége
“lasst dann auch bestimmte taktische
Muster erkennen, auf die sich eine Pro-
_ f|||erung auf Llnkedln stutzt. Aus dlesen

Mustern haben wir zehn Kategorren von
: CEO Content abgelertet .

1. PERSONLICH

Durch besonders gefuhlsbetonte Spra-
. Che personlrches Storytelling oder
' Formen von Humor werden bei dleser
: Art Postlng vor aIIem dre Emot|onen an-

gesprochen Hrer zelgt srch der I\/Iensch
. hlnter dem Job mlt Fam|I|e Hobby oder
' Lerdenschaft Drese Form der Rollen-
: d!sten_z s_cheﬂ't N_ah_e,_da_s _Pu_bl|l_<ur_n _soI_I

~eine emotlonale Verblndung aufbauen
_ AufSerdem S|nkt die Hemmschwelle zur
Inte_raktron{ g_erede f_ur_Angest_eIIte _au_f _
~ den unteren Ebenen der Unternehmens-
_ hierarchie Personliche Postings konnen

mrt elner Unternehmensbotschaft ver-

: knupft werden.

2. BERUFLICH
_ Hlerstehen dre funktronalen Aspekte der _
_ Arb_ert_rm_ Vord_ergru_nd, es gent \_/or_aII_ern _
- um die Leistung des Unternehmens. Der
_ CEO mformrert uber berelts errerchte _
_ oder neu gesteckte Z|eIe erlautert stra-
_teglsche Entscherdungen kommen- _
~ tiert Mer_lensterne,_O_ua_rta_lsz_ah_len o_de_r _

personelle Wechsel Solche beruﬂichen
: Postings Iassen SICh als personaI|S|erte _
_ Form der Pressemeldung mterpretreren

3. LEHRREICH
: Externe Artrkel Infografrken oder H|n—
tergrunde Zu unternehmensbezogenen werk-Charakter verstarkt Postrngs von
- T-he-men.fal.len in di.es.e I.<ategori.e .Diese . -
: Art von Postrng soII I\/Iehrwert fur den

Nutzer bieten, aber auch den CEO posi-

tlonleren als Ouelle verlassllcher und

nutzllcher Informatronen sowre als glaub—

- wurdrgen mtellektuellen Vordenker |n .
einem bestrmmten Berelch.

4. WERBLICH

In dreser Kategorle Werden Produkte
oder die L_Jnt_erne_hrnensma_rke in den
Vordergrund gestellt. Der CEO agiert

damrt |n selner RoIIe als oberster Mar—

kenbotschafter der das Portfolro des

: Unternehmens bewrrbt Oft im Zusam-

mensplel mit einer Werbl|chen Blldwelt

in Kooperatron mit ernschlaglgen Testr- _

rno_nlels_oder_rrn Ruc_kg_rrf‘f_ auf das I\_/Ia_r— _
kenerbe, zum Beispiel durch Produkt-
kIaSS|ker oder hlstorlsche Lelstungen _
des Unternehmens

- 5. UNTERWEGS

Dass I\/Iensohen ernen CEO auch aufSer—

_ nalb dee U_nternenm_en_s |_n _Aktron e_rle- _

ben konnen, zeigt diese Art von Posting.
Es geht um externe Intervrews Orts-

: termrne Auttntte oderdleTellnahme an

Veranstaltungen Oft werden auch an-
dere Menschen verI|nkt was den Netz— _

unterwegs srnd nahezu immer bebrl—

: dert Je nach Art der Akthltat mehr oder

weniger inszeniert. Typlsch S|nd Grup-

 penbilder oder Aufnahmen von einem

B_Unneneuf_tritt. _
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6. ANLASSBEZOGEN

Hier wird zu Grofdveranstaltungen,
Feiertagen oder saisonalen Terminen
gepostet. Auch das Wetter, der Sport und
besonders populare Filme oder Fernseh-
sendungen kdnnen Anlass flr ein Pos-
ting sein. Der CEO betreibt damit das
sozialmediale Aquivalent zum Small Talk,
um Zuganglichkeit und kulturelle Nahe
zu demonstrieren. Kombiniert mit Unter
nehmensthemen spiegelt diese Art Pos-
ting eine Form von Agenda Surfing.

7. KOLLEGIAL

Hier geht es umTreffen mit den eigenen
Leuten, zum Beispiel in Form von Azubi-
Gesprachen oder Werksbesichtigungen.
Auch die Expertise von Management-
Kollegen wird demonstriert, hier werden
dann personliche Beziehungen themati-
siert oder Anekdoten erzahlt. Fastimmer
medial begleitet und mit entsprechen-
der Verlinkung. Diese Art Posting zeigt
leutselige Bodenstandigkeit, sorgt flr
menschliche Nahe und starkt die beruf-
lichen Beziehungen des CEOs.

8. VERNETZT

Diese Kategorie demonstriert am deut-
lichsten das Netzwerk eines CEOs. Hier
werden die Postings von Dritten geteilt,
gegebenenfalls mit einem Kommentar
versehen und auf weitere Kontakte ver
linkt. Auf diese Weise wird die Aktivitat
im Netzwerk gefordert, es werden be-
stehende Verbindungen bestatigt und
neue angebahnt — wenn Beitrdge von
Personen geteilt werden, die bislang
nicht zum eigenen Netzwerk gehoren.
Inhaltlich geht es oft um Meinungen
oder informierende Beitrage.

9. GESELLSCHAFTLICH

Diese Kategorie ist eng mit dem Pur
pose eines Unternehmens verbunden.
Hier geht es um soziale Themen oder
Kommentare zur politischen Lage. Der
CEOQ positioniert sich und sein Unter-
nehmen als moralischer Akteur und Tell
der Gesellschaft. Postings dieser Art sind
Ausdruck von Markenaktivismus, kon-
nen aber auch Lobbyismus-Tendenzen
entwickeln.

10. AKTIVIEREND

Hier geht es um die Aktivierung
der Follower. Der CEO gibt Hin-
weise auf bestimmte Aktionen
oder Veranstaltungen des Unter
nehmens, bei denen Teilnahme
erwulnscht ist: Online-Events,
Umfragen oder dahnliches. Hier
profitiert das Unternehmen

von der Reichweite seiner
Gallionsfigur.
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|hren Lrnkedln—

dene Formen der
s|ch strateg|sch zu
prasentieren durch dle

Formate e|n bestrmmtes
Kompetenzprofll das je

rolle stark variieren kann.
: Das Z|eI bIerbt in Jeden FaII
gIerch Es geht um d|e
bestmoghche Darstellung

mens und damlt auch
der elgenen Arbert
teI aIIer Postmgs

halb auch rein

~ EOs wahlen fiir -
Auftrrtt verschie-
Kommunlkat|on um
: positionieren. Sre _
Wahl der Themen und
rtaeh Ausrichtung _de_s _Un_— _

_ tern_eh_men_s u_nd_ln_ter_preta_- _
‘tion der eigenen Flhrungs-

_ des ergenen Unterneh- _

Em knappes Dr|t-

(29 5%) ist des-

_ beruﬂrcherArt D|e CEOs tellen typlsche _
_ Inhalte der ubIrchen Unternehmens— _
- kommunikation, wie Quartalszahlen,
- Kooperationen oder andere strate-
gische MalRnahmen. Mit Ausnahme

von Chr|st|an KIe|n Werner Baumann

und Ola Kallenius Iegen alle CEOs ih-

ren Schwerpunkt auf d|ese Kategone

Klern und Baumann aufSern sich grof-
_ t_en_terls zu gesellschafthc_he_n '_I'h_emer_],
Kallenius wahlt seinen Schwerpunkt in

qler_ Pr_od_uk_tkem_muni_katio_n. _

Herbert Dress |st neben se|nen beruf—

_ Irchen Beltragen auch mit Werbl|cher _
Kor_nrr_turukatren_vertr_eten_(17,1 _%)_, z_e|gt _
ansonsten _aber ein_e l;ategerische Breite_. _

Bernd Montag postet viel von unterwegs

_ (172 %) und meldet SICh auch zu vie-
~len geseIIschafthChen Themen zu Wort _
_ Ebenso Tlmotheus Hottges _
- (19,7 %), der auBerdem V|ele koIIeglaIe _
Beitrage schrelbt (18 %) Auch Stefan
_ Oschmann ist vreI unterwegs kommu— _
_ nrzrertdaruber hrnaus aberauch Werbllch _
(Jewells 17 %) Ganz ahnlrch wie Markus _

(15,6 %).

Haas _(19_,5_%).

Innerhalb der einzelnen Kategorien lassen
sich ebenfalls bestimmte Praferenzen

erkennen Carsten Knobel belsplels- _
weise hat d|e hochsten Ante|le in den
I_(ategor_lert {,beruﬂr_ch_” (45,5%) und
.Kollegial” (22,7 %). Bernd Montag fthrt -
in den Kategorien , unterwegs” (172 %)
und ,,personhch (10,9 %). Ola Kallenius
hat die hochsten Anteile von werblichen
(36 7 %) und anlassbezogenen (16 7 %) _
Bertragen._Chrlstlan Klein ist Splt_zer_tre_|- _

- ter in_ d_er _Ka_te_go_rie_ ,,ge_sel_lsehaftli_ch_”

(30,7 %), Timotheus Hotiges hat von al-
I_en_ C_EO_s _die h_ec_hster] A_nteile an I_eh_r—

: reichen Beitragen (6,6 %). In der Kate-

gorie ,vernetzt” fuhrt wiederum Werner
Baumann.

Olaf Koeh muss irt sein-ert-t Cor-tte-nt-Ve-r- .
halten als Sonderfall gelten und Wurde
deshalb auch aus den Mrttelwerten der

Kategonen herausgerechnet Nach der .
Bekanntgabe seines Ausscheldens
aus dem Unternehmen im August _
hat Koch nahezu ausschhef&hch und
kommentarlos d|e Llnkedln Be|tra—
ge der I\/Ietro Selte getellt - ob-

WohI er We|terh|n Reakt|onen und -
Kommentare verglbt
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ERTUNG

PERSONLICH BERUFLICH LEHRREICH WERBLICH UNTERWEGS

IVAVAS 9,01%

12,90 % 9,68 %

Herbert Diess 4,50 %

28,83 % 4,50 %

Christian Klein 1,61% 22,58 % 1,61%

Bernd Montag 10,94 % 31,25%

6,25 %

0,00 % 1719 %
Timotheus Hottges ISAVR

Olaf Koch 6,25 %

22,95 % 6,56 % 8,20 % 9,84 %

14,06 % 3,13 % ASHOION 4,69 %

Werner Baumann 8,16 % 26,53 % 4,08 % 0,00 % 4,08 %

Stefan Oschmann 0,00 % 29,79 % 0,00 % 1702 % 1702 %

Markus Haas 2,44 % 28,05 % 3,66 % 19,51% 10,98 %

Carsten Knobel 4,55 % 45,45 % 0,00 % 4,55 % 9,09 %

Ola Kallenius 0,00 % 30,00 % 0,00 % 36,67 % 6,67 %

ANLASSBEZOGEN KOLLEGIAL VERNETZT GESELLSCHAFTLICH AKTIVIEREND
Herbert Diess 6,31%

9,91 % 9,01 % 9,01 % 1,80 %

Christian Klein 6,45 %

0,00 % 12,90 % 30,65 % 1,61%

Bernd Montag 1,56 % 4,69 % 9,38 % 15,63 %

3,13 %

Timotheus Héttges 1,64 % 18,03 % 4,92 % 19,67 % 0,00 %

Olaf Koch 4,69 % 781% 12,50 % 1719 % 4,69 %

Werner Baumann 8,16 % 4,08 % 14,29 % 28,57 % 2,04 %

Stefan Oschmann 8,51% 6,38 % 10,64 % 10,64 % 0,00 %

Markus Haas 6,10 % 13,41 % 4,88 % 9,76 % 1,22 %

Carsten Knobel 4,55 % 22,73 % 4,55 % 4,55 % 0,00 %

Ola Kallenius 16,67 % 3.33%

0,00 % 6,67 % 0,00 %



Steckbriefe der Top Ten — Herbert Diess 30

s« HERBERT DIESS
VOLKSWAGEN

BEWERTUNG DER CONTENT-ANTEILE DER KONZERNSTRATEGE
< B = Als Hans Dampf in allen Kanalen hat der
= B Volkswagen-CEO auch bei LinkedIn die
Nase vorn. Diess erreicht in fast allen
Indexkategorien die besten oder zu-
mindest sehr hohe Werte und bespielt
sein Profil mit einer Vielzahl an Forma-
< < < < o s - s - < o ten, die eigens fUr ihn éntwickelt WU
< % ° 5 2 g 8 E’ % g den. Er kommentiert die Konkurrenz,
é’ g & 2 g & < £ § £ vernetzt sich durch zahlreiche Markie-
08 2 = rungen und teilt Beitrage aus den unter-
< @ schiedlichsten Ecken seines Netzwerks.
Als oberster Vertreter von VW findet sich
bei ihm auch ein hoher Anteil an werbli-
INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE chen Beitragen (17,1 %), ansonsten zeigt
Follower 1. Diess aber eine kategorische Breite. Das
Beitrage 1. Publikum erlebt einen Strategen mit
Artikel 1 weitem Blick Uber den Tellerrand, der
auch private Momente teilt und da-
Owner Interactions 2. | .
durch nahbar wird.
Audience Activity 1.
Engagement Rate - EEEEEEEEER

INDEXWERT EEEEEEEEERNS2
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ss.. GHRISTIAN KLEIN
SAP

BEWERTUNG DER CONTENT-ANTEILE DERWELTBURGER
<l = SAP mochte sinnstiftende Unterneh-
5‘ h men férdern, und so kommuniziert CEO
Christian Klein auch in erster Linie den
tieferen Sinn und Zweck seiner Soft-
ware. Es geht um gesellschaftliche
Themen aus allen Ecken der Welt, fast
P 4 -5 - m 5 5 D immer in nahbarer Sprache. Klein hat
< % ° 5 2 g 8 E’ % g den hochsten Anteil an gesellschaft-
é’ g & 2 g & 2 2 3 2 lichen Beitragen (30,7 %), die auch sei-
08 2 = nen personlichen Schwerpunkt bilden.
< @ Er teilt aullerdem regelmaRig Presse-
mitteilungen, die er dann aber mit einem
alltagsbezogenen Spin erlautert und ein-
INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE ordnet. Das war aber nicht immer so,
Follower 3. LN im letzten halben Jahr konnte das Publi-
Beitrage 6. EEEER kum dementsprechend auch eine inter-
Artikel 2 - essante Entwicklung beobachten: vom
klassischen Pressekommunikator zum
Owner Interactions - EEEEEEEEER o .
weltlaufigen Corporate Citizen.
Audience Activity 2. [ |
Engagement Rate - EEEEEEEEER

INDEXWERT EEEEENEEEEERNS52
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<. BERND MONTAG
SIEMENS HEALTHINEERS

BEWERTUNG DER CONTENT-ANTEILE DER GESUNDHEITSEXPERTE

Dem Vorstandsvorsitzenden der

\ 2 =2
f"‘;\\ ‘; ; b Siemens Healthineers bot sich wah-
\ .\ rend der Corona-Krise ein sehr inter
essiertes Publikum: Als promovierter
e ; Naturwissenschaftler konnte Montag
) immer wieder Uber wissenschaftliche
= Hintergriinde aufkléaren und demonst-
§ & & & & §&§ = ® & 2 : . .
£ 5 ° 5 2 g 8 e ch g rierte flr sein Unternehmen gewisser
E g & 2 ,iz 8 c 2 g é maRen Purpose in Action. Dazu nutzte
08 2 = ervorallem Videoformate und langere
< @ Erklarstlicke. Montag postete viel von
unterwegs (172 %) und meldete sich
auch zu vielen gesellschaftlichen Themen
INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE zu Wort (15,6 %). Er hat aulRerdem den
Follower 6. EEEEN hochsten Anteil an personlichen Beitra-
Beitrage 5. EEEE gen (10,9 %). Ebenfalls interessant: Auf
Artikel a4 EEE Montags Profil lief$ sich der Zusammen-
_ schluss mit dem Unternehmen Varian
Owner Interactions 4 s verfolgen, der durch den CEO kom-
Audience Activity 5. EEEE munikativ begleitet wurde.
Engagement Rate - EEEEEEEEER

INDEXWERT EEEEENEEEEERNS52
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.. TIMOTHEUS HOTTGES
DEUTSCHE TELEKOM

BEWERTUNG DER CONTENT-ANTEILE DERVERMITTLER
g S DerVorstandsvorsitzende der Deutschen
E‘ 3 Telekom ist seit Jahren pragend fur die
CEO-Kommunikation auf LinkedIn und
nutzt das Medium entsprechend sou-
veran. Hottges schreibt zu vielen gesell-
schaftlichenThemen (19,7 %) und dufert
- - ~ - " - . . - - sich haufig kollegial (18 %). Von allen
é % é iﬁ § Zg’v Ey ‘E }:i § CEOs hat er den hochsten Anteil an lehr
§ g & =2 g 2 2 2 5 z reichen Beitrdgen (6,6 %) und ist bei den
08 2 = Inhaltskategorien generell sehr breit auf-
< @ gestellt. Der Telekom-Chef prasentiert
sich dabei allerdings nahbar, manchmal
auch humorvoll. Er kommuniziert mit
INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE viel Bodenstandigkeit und einer starken
Follower 2. | personlichen Note. Unterstitzt wird die-
Beitrage 4. EEE ser Eindruck durch die konsequente An-
Artikel . EEEEEEEEEN sprache der Telekom Belegschaft: Das
Publikum erlebt den Auftritt des CEOs
Owner Interactions 5. EEEN o . . . .
wie einen Blick hinter die Kulissen der
Audience Activity 3. HE

internen Kommunikation — und da-
Engagement Rate - EEEEEEEEER mit sehr wirkungsvolles Employer

INDEXWERT EEEEEEEEEE 50 Branding.
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s+.| OLAF KOCH
METRO

BEWERTUNG DER CONTENT-ANTEILE DER AUSSTEIGER
< B = Beim Vorstandsvorsitzenden der METRO
N AG lasst sich gut beobachten, was mit
der LinkedIn-Kommunikation geschehen
kann, wenn der CEO aus dem Unterneh-
men scheidet. Koch hatte seinen Abgang
im August verkiindet und seitdem fast
P " N e ausschlieRlich und mit hoher Frequenz
ig f—g 3 3 g %j» 8 *é %—; § die Beitrage des METRO-Profils geteilt —
§ g & =2 ,ig g <2 2 3 2z ohne eigene Kommentare. Das macht
08 2 = dieinhaltliche Auswertung seines Feeds
< @ nur bedingt aussagekraftig, auch wenn
eine Tendenz zu gesellschaftlichen The-
men rund um die aktuelle Gastro-Krise
INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE erkennbar ist (172 %). Mit dem Ende
Follower - EEEEEEEENERN seines Vertrags wurden dann Profilfoto
Beitrage 3. EE und Hintergrundbild geldscht, Beitrage
Artikel . EEEEEEEEEE gibt es keine mehr. Hier zeigt sich das
Owner Interactions . Selbstverstandnis: Koch sah sein Profil
offensichtlich nicht als 6ffentliches
Audience Activity - EEEEEEEEER

Portfolio und Instrument seiner Ar
Engagement Rate - EEEEEEEEER beit, sondern als Vertriebskanal der

INDEXWERT EEEEEEEEEE 30 Unternehmenskommunikation.
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5.4.

WERNER BAUMANN

BAYER

BEWERTUNG DER CONTENT-ANTEILE

B R
© o
(-] N
N
5§ § 5 5 8% § T E B T
= = = o) © = 9]
s 5 £ £ =z § £ £ % 5
12 [} o) o o S >
= © Q ™ >
L @ — = = 2 = E i
S5 9 T <
= [2]
C
S &
INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE
Follower 9. EEEEEEER
Beitréage 8. EEEEENER
Artikel 4. EEE
Owner Interactions - EEEEEEEEER
Audience Activity 6. EEEER
Engagement Rate - EEEEEEEEER

INDEXWERT EEENEEEEEERN S

DER BODENSTANDIGE

Der CEO von Bayer ist ein gutes Beispiel
dafir, dass die LinkedIn-Kommunikation
des CEOs vor allem dann erfolgreich ist,
wenn das Unternehmen auch etwas zu
erzahlen hat. Baumann kommuniziert un-
aufgeregt und bodenstandig, teilt aber
interessante Unternehmensinhalte und
ordnet seine Arbeit auf unterschiedli-
che Art in den gesellschaftlichen Kon-
text ein. Diese Beitrage machen auch
den grofsten Anteil in seinem Feed aus
(28,6 %). Von allen CEOs kommuniziert
er am meisten vernetzt (14,3 %), bindet
also anderen Content aus dem Netzwerk
ein. Dabei geht es vor allem um soziale
Nachhaltigkeit im Bereich der Hunger
und Armutsbewaltigung. Der Bayer-
CEO schreibt auch viel Uber Fulball,
vor allem naturlich Uber die Werkself
aus Leverkusen. Das lockert auf und
rundet ab.
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s« STEFAN OSCHMANN
MERCK KGAA

BEWERTUNG DER CONTENT-ANTEILE DERWISSENSCHAFTLER
< Nl e Der Vorstandsvorsitzende der Merck
g‘ 3 KGaA ist ein gutes Beispiel fur Wissen-
schaftskommunikation durch den CEO
eines Forschungsunternehmens. Spe-
ziell zum COVID19-Impfstoff halt sich
Oschmann zwar zurlck, allerdings
_ - _ - v c - - - - bespielt er das Umfeld der Entwicklung
§ % é }5 g % i‘; E’ % % sehr gut: Es geht um allgemeine Impf-
é’ g & 2 ,iz 8 g 2 g 2 stoffentwicklung und die pharmazeuti-
08 @ = sche Forschung nicht nur am Standort
< < Deutschland. Oschmann ist dabei viel
unterwegs (17 %), kommuniziert dabei
gesellschaftsorientiert (10,6 %) und bin-
INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE det auch immer wieder externen Con-
Follower 7 EEEEER tent ein (10,6 %). Er schafft es auch gut,
Beitrage 8. EEEEEER immer wieder seine Unternehmensmar
Artikel 5 EEEE ke zu bewerben (17 %). Der Merck-CEO
kommuniziert insgesamt fachkundig
Owner Interactions - EEEEEEEEER . .
und vermittelnd, das Publikum erlebt
Audience Activity 8. EEEEENER

einen informierten Mediziner und
Engagement Rate - EEEEEEEEER sattelfesten Experten.

INDEXWERT EENEEEEEER 27
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s« MIARKUS HAAS
TELEFONICA DEUTSCHLAND

BEWERTUNG DER CONTENT-ANTEILE DER PRESSESPRECHER
e Der CEO der deutschenTelefénica ist auf
=R LinkedIn sehr mitteilsam: Haas postet
manchmal sogar mehrmals taglich langere
Beitrdge und erlautert umfassend das
Tagesgeschaft seines Unternehmens.
Die Inhalte sind oft klassische PR-The-
- - - - . s - s - < o men, es geht um. Produktwerbung'ﬂjr
< % © 5 2 g 8 E’ % g 02 und allgemeine Telekommunika-
é & 3 2 g 8 c 2 3 é tion. Entsprechend hoch ist sein Anteil
08 2 = anwerblichen Beitrdgen (19,5 %), er be-
< @ richtet aber auch viel Uber die Arbeit von
Kolleginnen und Kollegen (13,4 %). Auch
dabei geht es meistens um Telekom-
INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE munikation und die Arbeit des eigenen
Follower - EEEEEEEEER Unternehmens. Die hohe Frequenz geht
Beitrage 2. ] manchmal zulasten der Relevanz, es
Artikel 5. EEEE kommt zu Redundanzen. Der Content
ist nicht so vielfaltig wie es die Schlag-
Owner Interactions - EEEEEEEEER .. .
zahl der Veroffentlichung erfordert.
Audience Activity - EEEEEEEEER
Engagement Rate - EEEEEEEEER

INDEXWERT EENEEEEEERE 25
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5.4.

CARSTEN KNOBEL

HENKEL

BEWERTUNG DER CONTENT-ANTEILE

DER MANAGER

Der Vorstandsvorsitzende von Henkel

R

= nutzt LinkedIn vor allem fir Unterneh-
menskultur. Das wird beim Blick auf die
Kategorien sofort klar: Knobel hat die
hochsten Anteile an beruflichem (45,5 %)
und kollegialem Content (22,7 %). Viele

- Beitrage heben auf das Miteinander ab,

® das Publikum schaut immer mal wieder

é hinter die Kulissen des Arbeitsalltags

<

auf der Vorstandsetage. Videoformate
oder Fotos von unterwegs sorgen fur
nahbare Kommunikation, auch wenn die
Frequenz der Beitrage Uberschaubar ist.
Wirklich inhaltlich wird es zwar selten,

2
©
<

5 5 5 5 8§ §5 T B B
s 3z £ § £ § &£ £ 3
& o) 9] o o 5
g 8. 3 2 ¢ 4 2 2 3§
) 3 %
C
S &
INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE
Follower EEEEEEEEER
Beitréage EEEEEEEEER
Artikel EEEEEEEEER
Owner Interactions 6. EEEENR
Audience Activity 10. EEEEEEERR
Engagement Rate 4, EENE

der CEO legt einen klar erkennbaren
Schwerpunkt auf die transparente Pra-
sentation seiner Arbeit. Das aber ge-
lingt sehr gut: Knobel landet bei der
Engagement Rate auf Platz 4, die
hochste Platzierung fur einen CEO
aus unserer Top Ten.

INDEXWERT EEEEEEEEERN2
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5.4.

OLA KALLENIUS

DAIMLER

BEWERTUNG DER CONTENT-ANTEILE

S 2
~ Q
© o
e e e e 0 [y © ",:" e ©
S S s} S o2 o} > s o =
2 2 3 2 2
5§ 5 £ £ £ § 2 £ % 3
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S5 g9 3 <
< i
< (6]
INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE
Follower 5. EEEE
Beitréage EEEEEEEEER
Artikel EEEEEEEENER

Owner Interactions EEEEEEEEER

Audience Activity 4. EENE

Engagement Rate EEEEEEEEER

INDEXWERT EEEEEEEEERN2

DER MARKENBOTSCHAFTER

Der Vorstandsvorsitzende von Daimler
spielt fast ausschlieRlich die Rolle des
Markenbotschafters. Private Momente
finden sich selten, Anfliige von Rollen-
distanz sind meistens der Aufhanger
flr ein Produkt. Es geht um alternative
Antriebe, die Mobilitatswende und nattr
lich die Fahrzeuge von Mercedes-Benz.
Die geteilten Inhalte sind edel, hoch-
wertig und mit viel Aufwand produziert,
und spiegeln damit das Markenver-
sprechen eines Premium-Herstellers.
Kéllenius hat die hochsten Anteile an
werblichen (36,7 %) und anlassbezoge-
nen (16,7 %) Beitragen. Letzteres vor
allem durch seine AuRerungen zu den
Leistungen von Mercedes im Motor-
sport, die natlrlich ebenfalls eine deut-
liche Nahe zur Marke zeigen.
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WORTWOLKEN

5.1,

HASHTAGS

Diese Gewichtung zeigt die beliebtesten
Hashtags unserer Top Ten in der zweiten
Jahreshalfte 2020, die nicht aus werbli-
chen Grlinden eigens fir die Unterneh-
menskommunikation gesetzt wurden.
Solche Hashtags werden meistens fir
das Agenda-Surfing genutzt, um sich an
laufenden Debatten mit eigenen Themen
zu beteiligen.

#Smgﬁg"e@r #FTTH #cloud

#fightCOVID19 #health #4c
#Mobilfunk #Nachhaltigkeit

#5G #COVID19

#DIGITALISIERUNG

#healthcare
#getth | ﬂngone #Inn(_)v_ation

#medicine
#DigitalTransformation #Telekommunikation

#digitalhealth #Technology
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WORTWOLKEN

5.5,

THEMEN

Diese Gewichtung zeigt die beliebtesten
Substantive unsererTopTen in der zweiten

Jahreshalfte 2020. Sie geben einen Hin-

weis auf selbst gewahlte Themenbezlige
und Schwerpunkte, die unabhangig von
Hashtags kommuniziert werden.

Wirtschaft Euro
Jahren

Transformation BUSINESS Text Unterstitzung

Team Zukunft 2020 zeit
Jahr Kunden Netz

DEUTSCHLAND

Unternehmen sc

Welt Menschen
Digitalisierung Industrie

Prozent Pandemie Tag Partner
Ende |nnovation Losungen
Stolz
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THEMENFE

5.1,

Wir haben vier Ubergeord-
nete Themenfelder identi-
fiziert, in denen sich die
aktivsten CEOs unserer
Studie zu Wort gemeldet
haben. Wahrend die The-
men Gesundheit, Netz-
werke und Digitalisie-
rung wenig uberraschend
sind, ist Telekommunika-
tion ganz offensichtlich
mit den thematischen
Schwerpunkten von
Telekom und Telefénica
zu erklaren.

#Technology

- [ #Science _
: | #innovation | R

#cancer m #FTTH - q

#health
#fightCOVID19

#COVID19
#healthcare

#medicine [ 4igitalhealth

#cloud m

" #5G
#Mobilfunk

#Telekommuniktion
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TABELLEN

6.1.

DIE 100 UNTERSUCHTEN CEOS

(3={0) UNTERNEHMEN AKTIV PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT NATIONALITAT JAHRGANG GESCHLECHT HERKUNFT CEO STANDORT

Steve Angel Linde Group us 1956 USA Irland

Frank Appel Deutsche Post | DE 1961 Hamburg Nordrhein-Westfalen
Oliver Bate Allianz | DE 1965 M Nordrhein-Westfalen Bayern

Werner Baumann Bayer | DE 1962 M Nordrhein-Westfalen Nordrhein-Westfalen
Rainer Beaujean ProSiebenSat.1 Media | DE 1968 M Nordrhein-Westfalen Bayern

Olaf Berlien Osram Licht | DE 1962 M Berlin Bayern

Thierry Bernard Qiagen | FR 1965 M Frankreich Nordrhein-Westfalen
Heinz-Jirgen Bertram Symrise DE 1958 M Niedersachsen Niedersachsen

Jose Luis Blanco Nordex/Acciona ES 1970 M Spanien Hamburg

Sanjay Brahmawar Software AG IN/BE 1970 M Indien Hessen

Dr. Rolf Breidenbach Hella DE 1963 M Nordrhein-Westfalen Nordrhein-Westfalen
Dr. Martin Brudermiiller BASF DE 1961 M Baden-Wirttemberg Rheinland-Pfalz

Rolf Buch Vonovia DE 1965 Y Nordrhein-Westfalen Nordrhein-Westfalen
Stefan de Loecker Beiersdorf | DE 1967 M Nordrhein-Westfalen Hamburg
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TABELLEN

6.1.

DIE 100

UNTERSUCHTEN CEOS

(3={0) UNTERNEHMEN AKTIV PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT NATIONALITAT JAHRGANG GESCHLECHT HERKUNFT CEO STANDORT

Dr. EImar Degenhart Continental D)= 1959 Baden-Wirttemberg Niedersachsen
Herbert Diess Volkswagen AT 1958 Osterreich Niedersachsen

Ralf Dieter Durr DE 1961 M Baden-Wirttemberg Baden-Wrttemberg
Ralph Dommermuth United Internet/1&a1 Drillisch DE 1963 M Rheinland-Pfalz Rheinland-Pfalz
Stefan Drager Dragerwerk DE 1963 M Schleswig-Holstein Schleswig-Holstein
Olivier Elamine Alstria Office FR 1972 Wi Frankreich Hamburg

Bernd Eulitz Knorr-Bremse DE 1965 M Baden-Wirttemberg Bayern

Guillaume Faury Airbus FR 1968 M Frankreich Niederlande

Stefan Fuchs Fuchs Petrolub DE 1968 M Baden-Wirttemberg Baden-Wurttemberg
Robert Gentz Zalando | DE 1983 M Nordrhein-Westfalen Berlin

Frank Gotthardt CompuGroup Medical | DE 1950 M Nordrhein-Westfalen Rheinland-Pfalz
Felix J. Grawert Aixtron | DE 1975 M Schleswig-Holstein Bayern

Bjorn Gulden Puma | CH 1965 M Schweiz Bayern

Markus Haas Telefénica Deutschland | DE 1972 M Bayern Bayern
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TABELLEN

6.1.

DIE 100 UNTERSUCHTEN CEOS

(3={0) UNTERNEHMEN AKTIV PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT NATIONALITAT JAHRGANG GESCHLECHT HERKUNFT CEO STANDORT

Roland Harings Aurubis | DE 1954 Sachsen-Anhalt Hamburg

Tobias Hartmann Scout24 Group DE 1972 Bayern Bayern

Elmar Heggen RTL Group | | LU 1968 M Luxemburg Luxemburg
Jean-Jacques Henchoz Hannover Ruck. | | CH 1964 M Schweiz Niedersachsen
Sven-Peter Heyn Eckert & Ziegler | | DE 1961 M Berlin Berlin

Rudolf Hotter Cancom | | DE 1962 M Bayern Bayern

Timotheus Hottges Deutsche Telekom | | DE 1962 M Nordrhein-Westfalen Nordrhein-Westfalen
Claudia Hoyer TAG Immobilien DE 1972 F Sachsen-Anhalt Hamburg

Josef Kaeser Siemens | | DE 1957 M Bayern Bayern

Ola Kallenius Daimler | | SE 1969 M Schweden Baden-Wirttemberg
Axel Kaufmann Nemetschek Group | | DE 1969 M Baden-Wirttemberg Bayern

Stefan Klebert GEA Group | | DE 1965 M Baden-Wirttemberg Nordrhein-Westfalen
Christian Klein SAP | | DE 1980 M Baden-Wirttemberg Baden-Wirttemberg
Carsten Knobel Henkel | | DE 1969 M Hessen Nordrhein-Westfalen
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TABELLEN

6.1.

DIE 100 UNTERSUCHTEN CEOS

(3={0) UNTERNEHMEN AKTIV PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT NATIONALITAT JAHRGANG GESCHLECHT HERKUNFT CEO STANDORT

Olaf Koch Metro | DE 1970 M Hessen Nordrhein-Westfalen
Christian Kohlpaintner Brenntag | | DE 1963 M Bayern Nordrhein-Westfalen
Jean-Paul Kress MorphoSys | | | FR 1965 M Frankreich Bayern

Joachim Kreuzburg Sartorius DE 1965 M Nordrhein-Westfalen Niedersachsen
Christian Kullmann Evonik Industries DE 1969 M Nordrhein-Westfalen Nordrhein-Westfalen
Mark Langer Hugo Boss DE 1968 M Baden-Wirttemberg Baden-Wirttemberg
Werner Lanthaler Evotec | | AT 1968 M Osterreich Hamburg

Antje Leminsky Grenke | | DE 1971 F Mecklenburg-Vorpommern Baden-Wirttemberg
Burkhard Lohr K+S DE 1963 M Nordrhein-Westfalen Hessen

Shmuel Mayo Aroundtown | IL 1962 M Israel Luxemburg
Hermann J. Merkens Aareal Bank DE 1966 M Nordrhein-Westfalen Hessen

Martina Merz Thyssenkrupp DE 1963 F Baden-Wirttemberg Nordrhein-Westfalen
Bernd Montag Siemens Healthineers | | | | DE 1969 M Bayern Bayern

Ludwin Monz Carl Zeiss Meditec | DE 1963 M Rheinland-Pfalz Tharingen
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TABELLEN

DIE 100 UNTERSUCHTEN CEOS

(3={0) UNTERNEHMEN AKTIV PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT NATIONALITAT JAHRGANG GESCHLECHT HERKUNFT CEO STANDORT
Hannes Niederhauser S&T | AT 1962 Osterreich Osterreich

Thomas Olemotz Bechtle | DE 1962 Hessen Baden-Wurttemberg
Stefan Oschmann Merck KGaA | DE 1957 M Bayern Hessen

Niklas Ostberg Delivery Hero | N= 1980 M Schweden Berlin

Armin Papperger Rheinmetall DE 1963 M Bayern Nordrhein-Westfalen
Reinhard Ploss Infineon Technologies DE 1955 M Bayern Bayern

Rice Powell Fresenius Medical Care us 1955 M USA Bayern

Thomas Rabe RTL Group LU 1965 M Luxemburg Luxemburg
Dominik Richter Hello Fresh | DE 1988 M Bayern Berlin

Gordon Riske Kion Group us 1957 M USA Hessen

Rubin Ritter Zalando | DE 1982 M Schleswig-Holstein Berlin

Kasper Rorsted Adidas Group DK 1962 M Dénemark Bayern

Oliver Samwer Rocket Internet DE 1972 M Nordrhein-Westfalen Berlin

Herbert Schein Varta DE 1965 M Bayern Baden-Wiirttemberg
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TABELLEN

DIE 100 UNTERSUCHTEN CEOS

(3={0) UNTERNEHMEN AKTIV PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT NATIONALITAT JAHRGANG GESCHLECHT HERKUNFT CEO STANDORT
Andreas Schierenbeck Uniper | | | | DE 1966 Brandenburg Nordrhein-Westfalen
Dr. Rolf Martin Schmitz RWE DE 1957 Nordrhein-Westfalen Nordrhein-Westfalen
David Schneider Zalando DE 1982 M Nordrhein-Westfalen Berlin

Klaus-Peter Schulenberg CTS Eventim DE 1951 M Bremen Bayern

Stefan Schulte Fraport DE 1960 M Nordrhein-\Westfalen Hessen

Christian Sewing Deutsche Bank DE 1970 M Nordrhein-Westfalen Hessen

Dietmar Siemssen Gerresheimer DE 1963 M Niedersachsen Nordrhein-Westfalen
Carsten Spohr Deutsche Lufthansa DE 1966 M Nordrhein-Westfalen Nordrhein-Westfalen
Peter Stadelmann Rational | | CH 1965 M Schweiz Bayern

Oliver Steil TeamViewer DE 1971 M Nordrhein-Westfalen Baden-Wirttemberg
Markus Steilemann Covestro | | | DE 1970 M Nordrhein-Westfalen Nordrhein-Westfalen
Stephan Sturm Fresenius DE 1963 M Rheinland-Pfalz Hessen

Eric Taberlet Pfeiffer Vacuum FR 1959 M Frankreich Hessen

Johannes Teyssen E.ON DE 1959 M Niedersachsen Nordrhein-Westfalen
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TABELLEN

DIE 100 UNTERSUCHTEN CEOS

(3={0) UNTERNEHMEN AKTIV PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT NATIONALITAT JAHRGANG GESCHLECHT HERKUNFT CEO STANDORT

Stefan Traeger Jenoptik | | DE 1967 Thiringen Thuaringen
Marcelino FernandezVerdes  Hochtief | | ES 1955 Spanien Nordrhein-Westfalen
Christoph Vilanek Freenet | | AT 1968 M Osterreich Schleswig-Holstein
Dr. Dominik von Achten HeidelbergCement DE 1965 M Bayern Baden-Wiirttemberg
Lars von Lackum LEG-Immobilien-Gruppe | | DE 1975 M Nordrhein-\Westfalen Nordrhein-Westfalen
Christoph von Plotho Siltronic DE 1955 M Nordrhein-Westfalen Bayern

Petra von Strombeck New Work | DE 1969 F Hamburg Hamburg

Theodor Weimer Deutsche Borse DE 1959 M Baden-Wiirttemberg Hessen

Dr. Joachim Wenning Munich Re Group IL 1965 M Israel Bayern

Christian Windfuhr Grand City Properties DE 1948 M Schleswig-Holstein Luxemburg

Reiner Winkler MTU Aero Engines DE 1961 M Hessen Bayern

Thomas Wolf RIB Group DE 1958 M Hessen Baden-Wirttemberg
Matthias Zachert LANXESS DE 1967 M Nordrhein-Westfalen Nordrhein-Westfalen
Michael Zahn Deutsche Wohnen DE 1963 M Bayern Berlin
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TABELLEN

DIE 100 UNTERSUCHTEN CEOS

CEO UNTERNEHMEN AKTIV PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT NATIONALITAT JAHRGANG GESCHLECHT HERKUNFT CEO STANDORT

Martin Zielke Commerzbank D)= 1963 M Hessen Hessen

Oliver Zipse BMW Group DE 1964 M Baden-Wirttemberg Bayern
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TABELLEN -

DIE TOP TEN AUF LINKEDIN

NAME UNTERNEHMEN INDEXWERT F P A OA AA ER ABKURZUNGEN:
Foll -F
Herbert Diess Volkswagen 8,2 148.861 102 11 675 240.984 0,61% © owgr ) ;
Kurzbeitrage (Postings) — P
Christian Klein SAP 5,2 82.091 52 9 133 86.543 1,44% Langbeitrage (Artikel) — A
Bernd Montag Siemens Healthineers 5.2 51562 57 6 561 34.913  0,74% Owner Activity - OA
. B Audience Activity — AA
Timotheus Hottges Deutsche Telekom 5,0 94.521 59 2 425 64.032 0,53%
Engagement Rate — ER
Olaf Koch Metro 3,0 5.610 61 1 833 5916 0,92%
Werner Baumann Bayer 2,8 31.604 43 6] 72 33435 1,51%
Stefan Oschmann Merck KGaA 2,7 49855 43 4 176 20.648 0,81 %
Markus Haas Telefénica Deutschland 2,5 8.444 78 4 24 9.673 1,40%
Carsten Knobel Henkel 2,2 5.097 20 1 414 13.075 777 %

Ola Kallenius Daimler 2,2 64.332 30 0 617 3.262 1,96 %
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George Herbert Mead, Mind, Self &
Society, Chicago 1934

Erving Goffman, The Presentation
of Self in Everyday Life, Edinburgh
1959

Ralf Dahrendorf, Homo Sociologicus.
Ein Versuch zur Geschichte, Bedeu-
tung und Kritik der Kategorie der
sozialen Rolle, Wiesbaden 1965
Erving Goffman, Interaktion: Spal3
am Spiel — Rollendistanz, Minchen
1973

Mark Snyder, Impression manage-
ment. The self in social interaction.
In: Social psychology, Monterey
1977

Jurgen Habermas, Theorie des kom-
munikativen Handelns, Frankfurt
1981

Noah Chomsky, Regeln und Repré-
sentationen, Frankfurt 1981

Manuel Castells, Der Aufstieg der
Netzwerkgesellschaft, Opladen
2001

Fabian Muniesa, The Provoked
Economy. Economic Reality and the
Performative Turn, London 2014

Jan Hiesserich, Der CEO im Fokus,
Frankfurt 2015

Wondwesen Tafesse & Anders
Wien, A framework for categorizing
social media posts. In: Cogent Busi-
ness & Management 4 (1), Online
2017

Andreas Reckwitz, Die Gesellschaft
der Singularitéten, Berlin 2017
Shuqui Liu, Self-Presentation on
LinkedIn: From the Perspective of
Mediation, Online 2018

Krystal Daw, Impression manage-
ment and self-presentation on
LinkedIn, Online 2019

Yeunja Lee & Weiting Tao, Employ-
ees as information influencers of
organization’s CSR practices, Miami
2020

FTI Consulting, The CEO Brand and
its Impact on Business, Online 2020
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