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VORBEMERKUNG

Im Auftrag der Firma DEEKELING IDENTITY & CHANGE GmbH, Disseldorf,
Frankfurt und Miinchen, hat das INSTITUT FUR DEMOSKOPIE ALLENS-
BACH, Allensbach am Bodensee, zwischen dem 23. Mai und 13. Juni 2005 insge-
samt 163 Analysten bei Banken und Investmentgesellschaften, Journalisten aus
den Bereichen Wirtschaft und Politik, Leiter der Unternehmenskommunikation so-
wie Arbeitnehmervertreter in den Aufsichtsréten der grofdten bérsennotierten deut-
schen Unternehmen (DAX und MDAX) telefonisch zum Kommunikationsverhal -
ten deutscher CEOs befragt.

Aufgrund des hohen Artikulationsniveaus der hier befragten Expertengruppen
wurden die meisten Fragen offen, also ungestitzt ohne Antwortvorgaben gestellt,
wobei die von den Befragten frei formulierten Antworten anschlief3end von Wis-
senschaftlern des Ingtituts trennscharfen Kategorien zugeordnet werden mufdten.
Nur so konnten die sehr weit streuenden Antworten quantifiziert werden. Ergan-
zend werden in diesen Bericht auch eine Reihe besonders charakteristischer wortli-
cher Zitate eingearbeitet, um gleichsam den O-Ton der Auskinfte zu vermitteln.
Der Fragebogen wurde so aufgebaut, dal3 mogliche Reihenfolgeeffekte (Rickwir-
kungen von Vorfragen auf Folgefragen) vermieden werden konnten.

Die Interviews wurden nach Zusendung eines personalisierten Motivationsschrei-
bens und vorheriger Terminvereinbarung von dafir besonders qualifizierten Inter-
viewerinnen und Interviewern der Allensbacher Telefoninterview-Zentrale (Bonn)
durchgefihrt.

In die Gesamtstichprobe von 163 Interviews wurden die verschiedenen Experten-
gruppen wie folgt einbezogen:

49 Leiter Unternehmenskommunikation
63 Journalisten
darunter:
43 Fachjournalisten Wirtschaft
20 Journalisten Politik (Uberwiegend Ressortleiter, aber auch Chef-
redakteure bzw. stellvertretende Chefredakteure)

31 Anaysten
20 Arbeitnehmervertreter in Aufsichtsréaten.



Sowohl die Leiter der Unternehmenskommunikation als auch die Arbeitnehmer-
vertreter aus den Aufsichtsréten wurden bel sehr grof3en deutschen Unternehmen
befragt (ganz Uberwiegend DAX oder MDAX-Unternehmen). Mit Ausnahme der
befragten Journalisten aus dem Ressort Politik haben die meisten Befragten 'héau-
fig' (48 Prozent) oder zumindest 'gelegentlich’ (31 Prozent) personlichen Kontakt
zu CEOs deutscher Grol3unternehmen, weitere 14 Prozent zumindest 'selten’, nur 6
Prozent sagen 'nie, fast ni€'.

Befragte Leiter Wirtschafts- Politik- Analy-  Arbeit-

insge-  Unter- journa=  journa  sten nehmer-
samt nehmens-  listen listen vertreter
Kommuni- im Auf-
Es haben person- kation sichtsrat
lichen Kontakt zu % % % % % %
CEOs deutscher
Grol3unternehmen -
"haufig”............... 48 4. 26......cc...... 15........... 65........... 40
"gelegentlich®......31 18..ciee 44, 15........... 32 50
"(eher) sdlten”......14 (ST 26.....cuc..... 10 B Keverrrrenns 10
"fast nig, nie"......... 6 A, 2 35 C X
Keine Angabe............ 1 Xeverrerarernenns 2 S D G X
100 100 100 100 100 100

Demnach wurden in dieser Studie zwar kleine, aber sehr urteilsfahige Stichproben
befragt. Die Gesamtergebnisse sind deshalb in hohem Malie aussagekréaftig. Aller-
dings durfen aufgrund der kleinen Fallzahlen geringfligige Antwortunterschiede
zwischen den verschiedenen Teilgruppen nicht Gberinterpretiert werden.

Ein kurzes statistisches Portrét der befragten Experten: 85 Prozent sind Méanner,
am grofdten ist der Frauenanteil unter den Leitern Unternehmenskommunikation
mit 20 Prozent. Der Altersdurchschnitt liegt bei 45 Jahren, nur Arbeitnehmerver-
treter im Aufsichtsrat sind mit im Durchschnitt 54 Jahren deutlich dter.

Im Durchschnitt sind die hier Befragten seit 16 Jahren in ihrem jetzigen Beruf t&
tig, Analysten erst seit knapp 12 Jahren, Arbeitnehmervertreter im Aufsichtsrat be-
reits seit rund 28 Jahren.



Gut jeder vierte verflgt Uber l&ngere Berufserfahrungen im Ausland, von den Lei-
tern Unternehmenskommunikation 41 Prozent, von den Arbeitnehmervertretern im
Aufsichtsrat nur 5 Prozent.*)

Nachfolgend werden die wichtigsten Erkenntnisse aus dieser Studie zusammenfas-
send dargestellt und kommentiert. Einzelheiten zur Auswahl der Befragten sowie
zur Durchfiihrung der Untersuchung sind hier im Anhang dokumentiert.

Allensbach am Bodensee, INSTITUT FUR DEMOSKOPIE ALLENSBACH
am 28. Juli 2005

*) Siehedazu Tabelle A 1im Anhang



Spontan wahrgenommene Kommunikationsaufgaben von CEOs: externe wie un-
ternehmensinterne Kommunikationsaufgaben werden in etwa gleich haufig ge-
nannt

Die Kommunikationsaufgaben von CEOs werden von den befragten Experten sehr
vielschichtig wahrgenommen, wobei sich externe Kommunikationsaufgaben, zum
Beispiel gegeniiber dem Kapitalmarkt, den Investoren, Aktionédren, gegeniiber der
Offentlichkeit, den Medien sowie gegenilber Geschaftspartnern und Politikern,
und unternehmensinterne Kommunikationsaufgaben, zum Beispiel gegentber Mit-
arbeitern und den Aufsichtsréten, in etwa die Waage halten (53 bzw. 50 Prozent).
Allerdings fordert ein Vergleich der Aussagen der verschiedenen Zielgruppen im
Detail stark unterschiedliche Akzentuierungen zutage. So stehen den befragten
Leitern Unternehmenskommunikation sowie den Arbeitnehmervertretern in den
Aufsichtsraten deutlich vielfaltigere Beziige vor Augen als den befragten Analy-
sten und insbesondere Journalisten, die sich haufiger mit pauschalen Angaben wie
'‘Darstellung, Représentation des Unternehmens nach innen wie nach auf3en' begni-
gen:

"Das Unternehmen extern reprasentieren und intern fihren.”

"Darstellung des Unternehmensimages nach auf3en, Motivation nach innen."

Insbesondere Leiter der Unternehmenskommunikation von Grof3unternehmen neh-
men dagegen eine sehr viel breitere Palette unterschiedlicher Adressaten fir CEO-
Kommunikation wahr. Neben dem Kapitaimarkt, den Aktionaren (61 Prozent)
werden von vielen Leitern Unternehmenskommunikation Kommunikationsver-
pflichtungen gegeniiber den Medien (39 Prozent) wie generell gegeniiber der Of-
fentlichkeit (20 Prozent) gesehen, aber auch intern gegentiber den Mitarbeitern (33
Prozent) und Fuhrungskréften (14 Prozent). 29 Prozent der befragten Leiter Unter-
nehmenskommunikation betonen, dal3 der CEO gleichsam das Gesicht des Unter-
nehmens verkorpert. Dazu zwei wortliche Zitate:
"Das Gesicht des Unternehmens nach aul3en représentieren, das Unter-
nehmen soll ein Gesicht, einen Kopf haben, das soll der CEO sein.”
"Darstellung des Unternehmens nach auf3en; Personifizierung des Unter-
nehmens."



Auch Arbeitnehmervertreter in den Aufsichtsréten erkennen durchaus die Vielzahl
externer Kommunikationsverpflichtungen der CEOs zum Beispiel gegentiber dem
K apitalmarkt, den Aktionéren sowie den Medien, der Offentlichkeit. Aber sie nen-
nen dartber hinaus haufiger als alle anderen der hier befragten Zielgruppen auch
interne Kommunikationspflichten gegentiber den Mitarbeitern sowie dem Auf-
sichtsrat des Unternehmens.

Es Uberrascht, dal3 lediglich Mitglieder des Aufsichtsrats spontan Kommunika-
tionsverpflichtungen des CEO gegenlber dem Aufsichtsrat nennen, dagegen kein
einziger der befragten Leiter Unternehmenskommunikation. Ohnehin entsteht der
Eindruck, daf3 viele Leiter Unternehmenskommunikation die Kommunikationsver-
pflichtungen des CEO gegeniiber dem Kapitalmarkt sowie der Offentlichkeit be-
ziehungsweise Medien hoher gewichten al's interne Kommunikationsaufgaben wie
Information und Motivation der Mitarbeiter.

Nur ganz vereinzelt lassen spontane Antworten erahnen, dal3 Auskunftspersonen
strategisch geplante, nicht lediglich situative CEO-Kommunikation vor Augen ha-
ben, zum Beispiel wenn jemand von 'proaktiver Kommunikation' spricht oder da-
von, 'Visionen fur die Zukunft zu gestalten' (Tabelle 1).



Spontan genannte Kommunikationsaufgaben von
CEOs Tabelle 1

FRAGE: "Ich méchte Ihnen einige wenige Fragen zu CEOs in deutschen GroRunternehmen stel-
len, also in der Regel zu den Vorstandsvorsitzenden: Was meinen Sie, welche Kommu-
nikationsaufgaben haben CEOs, was wirden Sie da alles nennen?" (Mehrfachangaben

moglich)
Befragte Leiter Wirt- Politik-  Analysten  Arbeit-
insgesamt  Unter- schafts- journa- nehmer-
nehmens- journa- listen vertreter im
kommuni- listen Aufsichts-
kation rat
% % % % % %
Externe Kommunikations-
aufgaben..........ccccceeiiiiiinnee, 53 78 44............ 20 42.. ... 65
und zwar:
gegenuber dem Kapital-
und Finanzmarkt, den
Aktionaren.............ccoe..e. 34 61 16 10 29 35
gegenuber den Medien...20 39 12 X 7 30
gegenuber der Offentlich-
Keit...oeeeiiieieee e 15 20 12 5 10 25
gegenuber Geschafts-
partnern, Kunden............ 12 16 14 X 10 10
gegenuber der Politik,
Politikern........................... 4 4 9 X 3 X
Interne Kommunikations-
aufgaben..........cccccceviiiiinnnee 50 59............. 37 30.............. 45. e 80

und zwar:

gegenlber den Mit-

arbeitern (z.B. Information

und Motivation der

Mitarbeiter)..........cccceeens 26 33 12 15 32 45
Unternehmensfihrung

(z.B. Fihren ist Kommu-

nikation, strategische

Weichen stellen)............... 9 14 9 10 3 5
gegeniber dem
Aufsichtsrat....................... 4 X X X X 35

Das Gesicht des Unter-
nehmens verkdrpern................. 9 29, 2, Xewerererrnnnnnns ) TP X

Ein positives Image des

Unternehmens pragen

(z.B. Glaubwurdigkeit und

Zukunftsfahigkeit vermitteln).....4 2 T S T K S X




Spontan genannte Kommunikationsaufgaben von

CEOs

%

Allgemein: Darstellung,
Reprasentation des Unter-
nehmens (extern und intern:
Situation, Visionen)................. 52

Allgemein: umfassende
Informationen liefern,

x = unter 0,5 Prozent

Befragte
insgesamt

Transparenz herstellen........... 10
Andere Angaben...........ccccc...... 3
Weild nicht, keine konkrete
Angabe...........oooiiiiii, 6
187

Tabelle 1

Leiter Wirt- Politik-  Analysten  Arbeit-
Unter- schafts- journa- nehmer-
nehmens- journa- listen vertreter im
kommuni- listen Aufsichts-
kation rat
% % % % %
47 i 61 55 i 61, 30
Xeveerannenees 16, 100 100 25
2 S T 5 K SRR X
D NP 9 20 K SRR X
217 181 145 167 200

QUELLE: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295




Das Kommunikationsverhalten deutscher CEOs hat sich nach dem Eindruck von
82 Prozent in den letzten Jahren verandert. Vor allem eine starkere Professionali-
sierung wird wahrgenommen, von einer Minderheit auch groéRere Offenheit, mehr

Transparenz

82 Prozent der Befragten sind der Meinung, dal3 sich das Kommunikationsverhal-
ten deutscher CEOs in den letzten Jahren verandert hat. Von den Arbeitnehmerver-
tretern in Aufsichtsréten und von den Leitern Unternehmenskommunikation sagen
dies fast alle. Nur Journalisten, vor allem Politikredakteure (35 Prozent) mit - wie
eingangs gezeigt wurde - geringeren personlichen Kontakten zu CEOs, seltener
Wirtschaftgournalisten (16 Prozent) urteilen hier skeptischer 'hat sich nicht geén-
dert' (Schaubild 1).

Mit zunehmender personlicher Nahe zu CEOs wéchst die Uberzeugung, daR? sich
ihr Kommunikationsverhalten gedndert hat.

Befragte, die personlich zu CEOs Kontakt

haben -
haufig gelegentlich  (eher) selten,
(fast) nie
% % %
Das Kommunikationsverhalten deutscher
CEOs hat sich in den letzten Jahren
(VL2 ¢ 1010 (< o FUTURTROTOT 89, 84 63



Schaubild 1

Das Kommunikationsverhalten der deutschen CEOs
hat sich in den letzten Jahren gedndert

Frage: "Hat sich das Kommunikationsverhalten deutscher CEOs Ihrem Eindruck nach in den letzten
Jahren gedindert, sind hier Entwicklungen erkennbar, oder ist das nicht der Fall?"

I 'Hat sich geéndert'
'Nicht geéndert'

Unentschieden, keine Angabe

Leiter Unter- Wirt- Politik-  Ana- Arbeithnehmer-
nehmens-  schafts- journa- lysten vertreter im

kommuni-  journa-  listen Aufsichtsrat
kation listen
% % % % %
'Hat sich gedndert' 90 75 55 87 96
'Nicht gedndert' 2 16 35 7 5
Unentschieden, keine
Angabe 8 9 10 6 X
100 100 100 100 100

x = unter 0,5 Prozent

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295 © IfD-Allensbach




Danach gefragt, was sich am Kommunikationsverhalten deutscher CEOs in den
letzten Jahren gedndert hat, werden Antworten, die auf einen hoheren Stellenwert,
bewul3teren, auch professionelleren Einsatz der CEO-Kommunikation hinweisen,
wie zum Beispiel

"Generationswechsel unter den Managern, Kommunikation wird mehr
als strategisch wichtiger, operativer Teil des Geschéfts betrachtet.”
"Daes generell mehr in den Fokus gertickt ist, ist es auch strategischer
und professioneller geworden.”

"Professioneller geworden, offener und offensiver, sehen Vorteile der
Kommunikation."

"Eswird strategischer, gezielter kommuniziert, Kommunikation wird
stérker gesteuert, starkere Personalisierung auf CEO."

"Mehr Kommunikationsberater fur die Vorstande, Entscheidungen
werden besser begriindet.”

etwa gleich oft genannt (38 Prozent) wie Antworten, die lediglich auf verstarkte
Kommunikation mit bestimmten Referenzgruppen hinweisen (35 Prozent), wie
zum Beispiel

"Frequenz der Berichte, zeitndhere und gezieltere Kommunikation
finanzmarktrelevanter Daten.”

"CEOs stehen den Aktionéren haufiger zur Verfligung.”
"Haufigere Auftritte in der Offentlichkeit.”

Vor allem Leiter der Unternehmenskommunikation weisen auf jetzt grof3ere Pro-
fessionalitét der CEO-Kommunikation hin (wozu beizutragen nicht zuletzt ihre ei-
gene Aufgabe ist), Journalisten auf groRere Prasenz in der Offentlichkeit, in den
Medien, und Analysten heben die verstarkte Kommunikation mit Kapitalmarkten,
Aktionaren, Analysten, Rating-Agenturen hervor.

Uneinheitlich, aber nur scheinbar widerspriichlich sind die Aussagen Uber Veran-
derungen bel der Auskunftsbereitschaft. Etwa jeder finfte Befragte in allen Analy-

-10-



segruppen spricht von groferer Offenheit, mehr Transparenz (20 Prozent) -

"Offener, transparenter, sensibler”

"Sie sind zuganglicher geworden™

"Offener geworden, medienfester, mediengeschickter und medien-
bewuldter. Geben bereitwillig Auskunft, auch Uber Strategie"

"Sind aufgeschlossener, kommunikationsfreudiger auch mit nicht so
positiven Sachen".

Etwa jeder zehnte weist dagegen auf grof3ere Vorsicht, Zurtickhaltung hin (11 Pro-
zent), von den Analysten sagen dies sogar 19 Prozent.

"Sind vorsichtiger aufgrund rechtlicher Vorschriften”
"Zu vorsichtig bei Zukunftsaussagen”.

Nur wenige loben ausdrticklich 'grof3ere Seriositét, Ernsthaftigkeit, Sachlichkeit' (6
Prozent).

"Das Platzen der Bérsenblase fuihrte zu mehr Sachlichkeit, die schwierige
wirtschaftliche Situation macht CEOs zu 'troubleshootern’, miissen
Entlassungen erkléren, deshalb weniger Show, mehr Seriositét, Ernst-
haftigkeit"

" Schillernde CEOs sind weniger geworden".

Etwas haufiger, von insgesamt 9 Prozent aller Auskunftspersonen, beziehungswei-
se 21 Prozent der Arbeitnehmervertreter im Aufsichtsrat und 18 Prozent der Poli-
tikjournalisten werden dagegen mehr Arroganz und Ignoranz konstatiert.

"Sie sind heute arroganter, ignoranter”

"Sind eitler geworden, oft fremdgesteuert, dies geht auf Kosten der
Glaubwiirdigkeit, Uberberatung"

"CEOs werden mehr zu Schauspielern und Medienstars'.

-11 -



Die auf den ersten Blick teils widersprichlichen Aussagen wie 'grof3ere Offenheit’,
aber auch 'grof3ere Zurtickhaltung' werden von zwel der Befragten situations- be-
zeihungswei se themenbezogen erklart:

"Das Kommunikationsverhalten ist heute abhéngig von der Marktphase:
in Boomzeiten sind CEQOs sténdig présent, in schwierigen Zeiten ver-
schwinden sie”

"Anndherung an Amerika: Offener und aggressiver in der Kommuni-
kationspolitik bel allgemeinen Aussagen, aber restriktiver bei finanziel-

len Ausblicken" (Tabelle 2).

Insgesamt Uberwiegt jedoch eindeutig der Eindruck positiver Verénderungen.

-12-



Was sich am Kommunikationsverhalten deutscher

CEOs in den letzten Jahren gedndert hat

Befragte
insgesamt

%

Von den Befragten, die

Veranderungen wahrgenom-
men haben, antworten spon-
tan, ohne Antwortvorgaben -

Kommunikation hat einen
hoheren Stellenwert bekom-
men, ist professioneller
geworden, wird bewulf3ter

eingesetzt.........cccccviiiiiiiin 38
Mehr Kommunikation.............. 35
und zwar: )
gegenuber der Offent-
lichkeit........coeveiiiiiieie, 9

gegenuber dem Kapi-
talmarkt, den Aktio-

gegenlber den Medien.....3
gegenuber der Politik........ 1

gegenlber Kunden........... 1

gegenlber den Mit-

arbeitern.............ccooeeiiinnes 1
Mehr Transparenz, grof3ere
Offenheit........cccccoevvviiiieennnn. 20
GroRere Vorsicht, Zurlick-
haltung......ccooovvviiii 11
Negative Aussagen (z.B.
mehr Arroganz, Ignoranz)......... 9
GroRere Seriositat, Ernst-
haftigkeit, Sachlichkeit.............. 6
Andere Angaben..........cc......... 11
Keine konkrete Angabe............ 3

133

X = unter 0,5 Prozent

Leiter Wirt-
Unter- schafts-
nehmens- journa-
kommuni- listen
kation
% %
46.............. 38........
23, 34.....
5 16
7 X
2 6
X X
X X
X X
2T i, 13........
S J 13........
B, 13........
S IR T
14, 6........
2 T
129 123

Tabelle 2
Politik-  Analysten  Arbeit-
journa- nehmer-
listen vertreter im
Aufsichts-
rat
% % %
36, 30 . 37
B4, 48 32
9 11 5
9 22 5
9 X X
9 X X
X 4 X
X 4 X
2T i, 22, 21
...... 9. 19.B
18 Xewareenanaennn 21
...... D ST AT -
...... Xevereeown 1116
...... Xevrvarrvaeinndoiicn b
154 141 142

Basis: Befragte, die Veranderungen beim Kommunikationsverhalten deutscher CEOs wahrge-

nommen haben (82% = 100)

QUELLE: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295
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CEO-Kommunikation ist in den letzten 10 Jahren nach Uberzeugung fast aller
wichtiger geworden. Die dafiir genannten Griinde sind vielféltig: Neben generellen
Veranderungen in der Informationsgesellschaft sowie bel der Borsengesetzgebung
sind es vor alem verénderte Kommunikationsanforderungen von Offentlichkeit,
Investoren, Aktiondren, Mitarbeitern und Kunden in zunehmend globalisierten
Mérkten

Die befragten Leiter Unternehmenskommunikation, Wirtschafts- und Politikjour-
nalisten sowie Analysten und Arbeitnehmervertreter sind sich in der Einschétzung
einig, dal? CEO-Kommunikation immer mehr an Stellenwert gewinnt. 90 Prozent
bejahen dies, nur 8 Prozent haben den Eindruck, daf? sich da nicht viel geéndert
hat. Vor allem Experten mit grof3er Berufserfahrung, die langere Zeitraume Uber-
blicken kénnen, konstatieren fast einmutig einen Bedeutungszuwachs (Schaubild
2).

-14 -



Schaubild 2

CEO-Kommunikation ist in den letzten 10 Jahren
wichtiger geworden

Frage: "Wie ist Ihr Eindruck: Ist Kommunikation fiir CEOs heute eine wichtigere Aufgabe als noch vor
10 Jahren, oder weniger wichtig, oder hat sich da nicht viel geéindert?"

'Wichtigere Aufgabe'

'Weniger wichtig'
'Hat sich nicht viel geéindert'

[ ] Unentschieden, keine Angabe

Leiter Unter-  Wirt- Politik-  Ana- Arbeitnehmer-
nehmens-  schaffs-  journo- lysten  verfreterim

kommuni-  journa-  listen Aufsichtsrat
kation listen
% % % % %
'Wichtigere Aufgabe' 96 95 80 84 85
Berufserfahrung -
unter 10 Jahre
10 Jahren oder léinger
% %
'Wichtigere Aufgabe' 83 93
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295 © IfD-Allensbach
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Der Bedeutungszuwachs der CEO-Kommunikation wird von den Befragten auf
viele, sehr unterschiedliche Grinde zuriickgeftihrt. Der wichtigste Grund ist das
gestiegene offentliche Interesse und der zunehmend kritische Blick der Offentlich-
keit auf die Konzerne. Fast jeder dritte verweist auf ein gestiegenes offentliches In-
teresse (31 Prozent), weitere 15 Prozent auf gestiegenes Medieninteresse an Unter-
nehmen und an der Person des Unternehmenslenkers, wobei - teils mit Verweis
auf die aktuelle Kapitalismusdebatte, auf eklatante Kommunikationsfehler und
—pannen sowie Bereicherungs- beziehungsweise Bestechungsvorwirfe - auch von
einem heute kritischeren Blick auf Konzerne die Rede ist. Besonders haufig wird
dies von Politikjournalisten angefihrt (45 Prozent), die offensichtlich die gesell-
schaftspolitische Verantwortung von Unternehmen verstérkt ins Visier nehmen.

"Die Offentlichkeit ist starker an Unternehmen interessiert. Die An-
forderungen an Publizitét und Rechtfertigung sind gestiegen”
"Transparentere, medienbeherrschte Gesellschaft. CEOs sind

daher sténdig unter Beobachtung”

"Rolle der Medien ist gewachsen, diese wollen Personalisierung,
wollen O-Ton vom CEO"

"Die Mediensituation ist aggressiver geworden, suchen mehr nach
Zuspitzung, dadurch wird Profilierung des CEO fir das Unternehmen
wichtiger"

"Stérkeres offentliches Interesse, die soziale Frage stellt sich verschérft
auch in bezug auf die Managementgehdter”

"Die Medien gucken genauer hin, besonders seit dem Bdorsenhype von
2000"

"Grol3e Unternehmen sind fur Medien interessanter geworden, daihr
Einflud auf die Gesellschaft gewachsen ist, wahrend der Einfluf3 des
Offentlichen Sektors sinkt".

Etwa jeder vierte begrindet die Aufwertung der CEO-Kommunikation mit allge-

meinen Veranderungen in der Informationsgesellschaft (26 Prozent), zum Beispiel
durch schnellere Nachrichtentubermittlung.
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"Wir leben heute in einer Informationsgesellschaft. Deshalb ist die
Lenkung des Informationsflusses wichtiger geworden™

"Die mediale Welt hat sich veréndert. Schnellere Kommunikation.
Infos fUr ein internationales Publikum auf die Sekunde”.

Jeder funfte verweist auf Veranderungen an der Borse, wie zum Beispiel strengere
Gesetzgebung, verstéarkte Informationspflichten, weitere 10 Prozent auf gestiegene
Informationsanspriiche und -erwartungen von Investoren und Aktiondren. Beide
Aspeke werden von den befragten Analysten am stérksten betont:

"Die Borsengesetzgebung ist hérter geworden, mehr Informations-
pflicht"

"Die Anforderungen an Publizitét und Rechtfertigung sind gestiegen”
"Anaystendruck und Druck der Anteilseigner, der Hedgefonds'

"Wir leben nicht mehr in einer wachsenden, sondern in einer stagnie-
renden Wirtschaft. Dadurch sind die Anleger kritischer”

"Die Bedeutung der Corporate Governance ist gestiegen, die Aktionére
sind aufgeklarter, der Aktienkursist wichtiger geworden™

"Stérkere Kontrolle der Kapitalmérkte, mehr Kommentare von
Unternehmensstrategien”

"Die Dimensionen sind breiter geworden. Dadurch, daf3 Investoren
wichtiger wurden, haben sich auch die Kommunikationsanforderungen
gedndert. Die Kommunikation ist internationaler geworden".

Vor alem Analysten begrinden den hoheren Stellenwert der CEO-Kommunika-
tion auch mit Veranderungen durch die Globalisierung der Méarkte und den damit
verbundenen héarteren internationalen Wettbewerb (26 Prozent).

"Durch die Globalisierung wird die Welt kleiner. Die Welt wird durch
Aktienkurse bestimmt. Aktienkurse |eben von Informationen. Die
AuRerungen von CEOs haben Auswirkungen auf die Aktienkurse"
"Die Welt ist komplexer geworden, insbesondere die 6konomische.
Dies bedeutet eine hohere Kommunikationspflicht"”.
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Viele Leiter Unternehmenskommunikation betonen dariiber hinaus, dal3 die Person
des CEO gleichsam als Gesicht, als 'Galionsfigur des Unternehmens wichtiger ge-
worden ist:

"Die Bedeutung des CEO a's Botschafter des Unternehmensiist
gestiegen”

"CEO préagt das Image des Unternehmens’

"Personifizierung der Berichterstattung; Komplexitét wird reduziert
auf die Person des CEO"

"Der CEO muR ein gutes Bild abliefern, die Offentlichkeit orientiert
sich an Kopfen"

"In der angel séchsischen Welt hat der CEO eine grof3ere Bedeutung,
dies gleicht sich langsam an".

Ungleich seltener wird der Bedeutungszuwachs der CEO-K ommunikation mit un-
ternehmensinternen Veradnderungen begriindet, wie zum Beispiel einer stérkeren
Vernetzung der verschiedenen Ebenen im Unternehmen, Abbau von Hierarchien
oder gewandeltem Verstandnis von Fihrung. Nur 8 Prozent aller Befragten aul3ern
dies, von den Arbeitnehmervertretern im Aufsichtsrat und Politikjournalisten im-
merhin 20 Prozent, von den Leitern Unternehmenskommunikation nur 8 Prozent.

"Fruher war die Hierarchie grofer, mehr Befehl - Gehorsam. Dies
erfordert mehr Kommunikation™

"Verstandnis von Fuhrung hat sich gedndert, das heif3t nicht nur Ent-
scheidungen Ubermitteln, sondern auch Ziele vermitteln. Die Erwar-
tungshaltung an CEOs hat sich dadurch gedndert. Zielvermittiung
erfordert permanentes Feedback tiber Kommunikation™

"Groferes Interesse der Mitarbeiter an der wirtschaftlichen Ent-
wicklung des Unternehmens, insbesondere wegen der Arbeits-
plétze"

"Unsicherheit ist gestiegen. Mitarbeiter suchen mehr nach einer
Leitfigur".

Die hier aufgefuihrten und in Tabelle 3 nochmals zusammengefaldten Begrindun-
gen fur den von fast allen Experten betonten Bedeutungszuwachs der CEO-Kom-
munikation unterstreichen, wie viel komplexer die Herausforderungen an das
Kommunikationsverhalten von CEOs heute sind.
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Warum CEO-Kommunikation wichtiger geworden ist

Tabelle 3

FRAGE: "Wie ist |hr Eindruck: Ist Kommunikation fir CEOs heute eine wichtigere Aufgabe als
noch vor 10 Jahren, oder weniger wichtig, oder hat sich da nicht viel geandert?"
Falls 'wichtigere Aufgabe': "Was sind die wichtigsten Grinde dafir?"

(Mehrfachangaben moglich)

Befragte Leiter Wirt-  Politik-
insgesamt  Unter- schafts- journa-
nehmens- journa- listen
kommuni- listen
kation
% % % %

Ist wichtiger geworden............ 9............. 96.............. 95............ 80.......

und zwar:

Gestiegenes offent-

liches Interesse an

GroRunternehmen

(auch: zunehmend

kritischerer Blick auf

Konzerne)........ccccuvveee. 31 31 37 45

Allgemeine Verande-

rungen in der Infor-

mationsgesellschaft

(gréRerer Informa-

tionsbedarf, Lenkung

des Informationsflus-

ses ist wichtiger

geworden, schnellere,

direktere Kommuni-

kation, Internet)............... 26 25 33 25

Veranderungen an

der Borse (z.B. har-

tere Borsengesetz-

gebung, strengere

Informationspflicht,

mehr private Anleger,

kurzere Anlagehori-

zonte, mehr Aktien-

gesellschaften)................ 19 10 21 10

Analysten

19

23

32

Arbeit-
nehmer-
vertreter im
Aufsichts-
rat
%

25

20

25
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Warum CEO-Kommunikation wichtiger geworden ist

Befragte Leiter
insgesamt  Unter-
nehmens-
kommuni-
kation
% %

Veranderung der

Markte: Globalisie-

rung, harterer Wett-

bewerb, gestiegene
Komplexitat..................... 18 16

Gestiegenes Medien-
interesse........ccvveeeeeeeeee. 15 25

GrofRere Informations-

anspriche und -erwar-

tungen der Aktionare,
Investoren............c.......... 10 10

Personen an der Spitze

stehen zunehmend fir
Marke/Unternehmen,

starkere Personali-

5111 ] o To R 10 25

Veranderung inner-

halb der Unternehmen

(z.B. starkere Vernet-

zung unterschiedlicher

Ebenen, Abbau von

Hierarchien, Verstandnis

von Fuhrung hat sich
geandert)..........cccccuveeeenn.. 8 8

Allgemeiner Trend
zu mehr Transparenz........ 5 10

Bedeutung der
Medien ist gestiegen......... 5 4

Wirt-
schafts-
journa-

listen

10

19

%

Tabelle 3

Politik-  Analysten  Arbeit-

journa- nehmer-
listen vertreter im
Aufsichts-
rat
% % %
10 26 15
5 10 5
X 23 10
5 3 5
20 X 20
X 3 5
X 3 10
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Warum CEO-Kommunikation wichtiger geworden ist

Tabelle 3
...
Befragte Leiter Wirt- Politik-  Analysten  Arbeit-
insgesamt  Unter- schafts- journa- nehmer-
nehmens- journa- listen vertreter im
kommuni- listen Aufsichts-
kation rat
% % % % % %

GroRerer Einflull von

Information, Kommu-

nikation auf die

Aktienkurse...........ccccceuenee 4 4 2 5 X 10

Andere Angaben............... 6 6 2 10 7 5

Keine konkrete

Begrindung...........ccc........ 2 4 2 X X X
Ist weniger wichtig.................... 1 2 ) ST 5 ) ST X
Hat sich nicht viel geandert....... 8 2 5. 10 13 15
Unentschieden, keine
Angabe........ccccooiiiiiiis 1 ) SO ) SO 5 K X

100 100 100 100 100 100

X = unter 0,5 Prozent

QUELLE: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295
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GroRte Kommunikationsfehler deutscher CEOs: Unsensibler Umgang mit der
Offentlichkeit

Dal? noch langst nicht alle CEOs gentigend Sensibilitét fir die grofieren Herausfor-
derungen durch veranderte Verhaltenserwartungen entwickelt haben, zeigen die
Antworten auf die Frage nach den grofdten Kommunikationsfehlern oder Kommu-
nikationspannen deutscher CEOs aus den letzten Jahren. Nach Meinung von 66
Prozent der Befragten zeigten vor allem die Chefs der Deutschen Bank unsensi-
blen Umgang mit der Offentlichkeit, mit ihren Mitarbeitern beziehungsweise dem
Kapitalmarkt. Dabel nehmen Politikjournalisten die Deutsche Bank im hochsten
Antell insVisier: 95 Prozent von ihnen nennen spontan CEOs der Deutschen Bank
(Wirtschaftgournalisten 79 Prozent, Leiter Unternehmenskommunikation 65 Pro-
zent, Arbeitnehmervertreter 55 Prozent, Analysten 39 Prozent). Auch hier einige
charakteristische Zitate:

"V on Koppers 'Peanuts' (iber Breuers AuRRerung zu Kirch bis zu
Ackermanns Victory-Zeichen"

"Ackermanns Victory-Zeichen, Ignoranz und zu wenig Kommunikation
von Strategie und Notwendigkeit"

" Ackermanns Kommunikation von Rekordgewinnen und Entlassungen
in einer Rede. Sein Victory-Zeichen, seine Abgehobenheit”.

Auch das Kommunikationsverhalten von Jirgen Schrempp, Ron Sommer und
Hartmut Mehdorn wird spontan von vergleichsweise vielen kritisiert. Insbesondere
Analysten monieren ganz algemein ‘arrogantes Auftreten’ sowie 'Widerspriiche
zwischen den Worten und Taten' von CEOs (Tabelle 4).
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Groflte Kommunikationsfehler, -pannen deutscher
CEOs

Tabelle 4

FRAGE: "Was waren aus lhrer Sicht die grof3ten Kommunikationsfehler oder Kommunikations-
pannen, die einem Unternehmenslenker in den letzten Jahren in Deutschland unterlau-
fen sind?" (Offene Ermittlung, ohne Antwortvorgaben, Mehrfachangaben maglich)

Befragte Leiter

Wirt-  Politik-

Analysten  Arbeit-

insgesamt  Unter- schafts- journa- nehmer-
nehmens- journa- listen vertreter im
kommuni- listen Aufsichts-
kation rat
% % % % % %
Deutsche Bank........................ 66 65.............. 79........... 95............. 39, 55
darunter ausdricklich
genannt:
das Victory-Zeichen
von Josef Acker-
(10711 o O 41 49 40 50 26 35
bei Rekordgewinn
Anklndigung von
Massenentlas-
SUNGEN.....eeeeieieeeeieeeeeeeee 26 22 42 15 23 15
Hilmar Koppers
Peanuts-Vergleich.......... 19 18 12 20 23 30
Rolf Breuer Gber
angebliche Kirch-
pleite.....ccoeeeiiriiiiiinn. 6 4 7 10 10 X
Daimler Chrysler, Jurgen
Schrempp....ccvi 16 22 21, B T 15
Telekom, Ron Sommer............. 6 2., 9 100, ) SR 10
Deutsche Bahn, Hartmut
Mehdorn.......cccccovvvviiiiiiini. 6 8 T 10 ) GO X
Andere Kommunikations-
pannen genannt..................... 24 22 21 25 29 25
Allgemeines (z.B. arro-
gantes Auftreten, Wider-
spruche zwischen Worten
und Taten).....cccccceveeeeeeciineen. 10 100 S ) SR 19, 10
Andere Angaben...........ccccc...... 9 < T AU 15 s 10ciiiiiiien. 10
Weil} nicht, keine konkrete
Angabe..........coooiiiiii, 9 12 ) SRR ) TR 16, 20
146 149 153 160 120 145

x = unter 0,5 Prozent

QUELLE: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295
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Die hier berichteten Interviews fanden in zeitlicher Nahe zu der von Franz Mnte-
fering mit seiner 'Heuschrecken'-AuRerung*) angestolRenen 'K apitalismusdebatte’
statt, in der insbesondere eine einseitige Orientierung von Unternehmensfihrung
beziehungsweise von Investoren an der Kapitalrendite kritisiert wird. Zwei Drittel
der befragten Experten halten es nicht fir erforderlich, dal3 die Kommunikations-
agenda deutscher CEOs aufgrund der jetzt angefachten Kapitalismusdiskussion
neu definiert werden muf3. 30 Prozent meinen allerdings, die Agenda 'muf3 neu de-
finiert werden'. Vor allem Journalisten (43 Prozent) - und zwar Wirtschaftsourna-
listen (44 Prozent) und Politikjournalisten (40 Prozent) gleichermachen - fordern
dies in Uberdurchschnittlichem Anteil, wdhrend insbesondere Leiter Unterneh-
menskommunikation offensichtlich so von der von ihnen verantworteten Kommu-
nikationsagenda Uberzeugt sind, da3 sie Anderungen fiir 'nicht nétig' halten (80
Prozent). Moglicherweise ist ihnen - anders als vielen Journalisten - die gesell-
schaftspolitische Bedeutung der CEO-Kommunikation noch nicht hinreichend be-
wuldt. Sie unterschdtzen damit den gesellschaftspolitischen Rahmen, in dem CEO-
Kommunikation heute stattfindet (Schaubild 3).

*) SPD-Chef MUntefering hatte Mitte April 2005 in einem Interview die Auswiichse des
Kapitalismus kritisiert und gesagt: "Manche Finanzinvestoren verschwenden keinen
Gedanken an die Menschen, deren Arbeitspldtze sie vernichten. Sie bleiben anonym, haben
kein Gesicht, fallen wie Heuschreckenschwarme Uber Unternehmen her, grasen sie ab
und ziehen weiter."
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Schaubild 3

Zwei Drittel glauben nicht, daB die derzeitige Kapitalismusdebatte

eine Neudefinition der Kommunikationsagenda erfordert

Frage: "Glauben Sie, daB aufgrund der Kapitalismusdebatte die Kommunikationsagenda deutscher
CEOs neu definiert werden muB?”

Die Kommunikationsagenda muB
neu definiert werden

[ 'Nein, nicht nétig'

Unentschieden, keine Angabe

Leiter Unter-  Wirt- Politik- Ana- Arbeit-

nehmens- schafts-  journa- lysten nehmer.-
kommuni- journa- listen vertreter im
kation listen Aufsichtsrat
'MuB neu definiert % % % % %
werden 18 44 40 23 30
'Nein, nicht nétig' 80 54 55 74 70
Unentschieden, keine
Angabe 2 2 5 3 X
100 100 100 100 100

x = unter 0,5 Prozent

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295 ©IfD-Allensbach
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Was einen guten Kommunikator an der Unternehmensspitze auszeichnet: vor
alem Glaubwiirdigkeit, Seriositét, Prasentationsgeschick und rhetorische Uberzeu-
gungskraft sowie soziale Kompetenz

Die befragten Zielgruppen fuhren nicht nur Handwerkliches, Offensichtliches, wie
zum Beispiel Prasentationsgeschick, rhetorische Fahigkeiten oder Uberzeugungs-
kraft als Merkmale eines guten Kommunikators an der Unternehmensspitze an (43
Prozent), vielmehr gleichrangig ethische Anforderungen wie Glaubwuirdigkeit und
Seriositét (43 Prozent).

"Glaubwurdigkeit, professionelles Auftreten; von dem, was er spricht,
hat er Ahnung"

"Verlaldiche Aussagen, vertrauensbildend"

"Seriositdt im Auftreten”

"Sachlich, klar, erfolgreich, bescheiden, nicht marktschreierisch™.

Vereinzelt wird dies auch auf dem Hintergrund vorangegangener Kommunika-
tionspannen beziehungsweise der neu entfachten Kapitalismuskritik interpretiert:

"Liefert nicht nur gute Leistung, sondern stellt sich auch gesellschaft-
licher Verantwortung”

"Kein kurzfristiges Gewinnstreben. 'Mitarbeiter sind unser wichtigstes
Kapital'. Diese Aussage glaubwurdig leben, das tun, was er sagt”
"Weitsichtigkeit, Engagement, etwas verandern zu wollen. Wille zur
Verénderung personal schonend umsetzen, zu seinem Wort stehen

und handeln und das auch erreichen”.

Soziale Kompetenz, wie Einfihlungsvermogen, Empathie, den richtigen Ton tref-
fen, werden von jedem dritten als wichtiges Merkmal eines guten Kommunikators
herausgestellt (33 Prozent), gefolgt von 'Offenheit und Transparenz' (24 Prozent).
Fir knapp jeden funften Befragten (18 Prozent) sind auch Konsequenz, Gradlinig-
keit und Klarheit wichtige Kriterien.
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"Konsegquente Fihrung des Unternehmens; authentisch nach innen und

auf3en”

"Gradlinigkeit, [&3 sich nicht von Kritik leiten, gehorcht unternehmeri-
schen Zwéngen, ohne sich von populistischen Politikern und ungerecht-
fertigter 6ffentlicher Meinung leiten zu lassen”.

Auch 'strategisches Denken' oder 'regelméaldige, zeitnahe Kommunikation' werden
vereinzelt und damit eher nachrangig genannt, 'Personalfihrung, zum Beispiel gu-
ter Umgang mit den Mitarbeitern’, wird nur von 3 Prozent als Merkmal eines guten
Kommunikators an der Unternehmensspitze angefihrt (Schaubild 4).

-27-



Schaubild 4

Spontane Aussagen: Was einen guten Kommunikator

an der Unternehmensspitze auszeichnet

Frage: "Einmal ganz allgemein gefragt: Was zeichnet Ihrer Ansicht nach einen guten Kommunikator

an der Spitze eines Unternehmens aus, was wiirden Sie da alles nennen?”

(Offene Ermittlung, ohne Antwortvorgaben)

Prasentationsgeschick, rhetorische Fahigkeiten,
Uberzeugungskraft

43 5

Glaubwurdigkeit, Seriosit&t

43

Soziale Kompetenz (z.B. auf andere Menschen
zugehen kdnnen, EinfUhlungsvermogen, Empathie,
den richtigen Ton treffen)

33

Offenheit, Transparenz

24

Konsequenz, Gradlinigkeit, Klarheit

18

Fachliche Kompetenz (z.B. strategisches Denken)

16

Zeitnahes Kommunizieren, regeimdgig informieren

13

Charisma

VerlaBlichkeit

d

PersonalfUhrung
(z.B. guter Umgang mit den Mitarbeitern)

‘B

Entscheidungsfreude

‘B

Vermittlungsgeschick

2l

Abweichen vom Mainstream

'

Bodenstandigkeit, Bescheidenheit

'

Erfolg

'

Mut zum Wandel, Bereitschaft zur Verdnderung

'

Andere Angabe

Keine Angabe, weil nicht

N
I

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295

© IfD-Allensbach
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Bei der Gewichtung dieser Anforderungen an einen guten Kommunikator unter-
scheiden sich die verschiedenen Expertengruppen nicht grundlegend. Auffallig ist
alerdings, dal3 sowohl Arbeitnehmervertreter im Aufsichtsrat als auch Analysten
deutlich seltener als Leiter Unternehmenskommunikation und Journalisten soziale
Kompetenz und Einfuhlungsvermégen as wichtige Merkmale eines guten Kom-
munikators herausstellen. Politikjournalisten fordern in ganz besonderem Malie
von CEOs 'besseres Einfuhlungsvermogen, den richtigen Ton treffen’ (55 Prozent),
Wirtschaftgournalisten 33 Prozent (Tabelle 5).
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Was einen guten Kommunikator an der Unter-

nehmensspitze auszeichnet

Tabelle 5

FRAGE: "Einmal ganz allgemein gefragt: Was zeichnet Ihrer Ansicht nach einen guten Kommuni-
kator an der Spitze eines Unternehmens aus, was wirden Sie da alles nennen?"
(Offene Ermittlung, ohne Antwortvorgaben)

Befragte
insgesamt

%
Prasentationsgeschick,
rhetorische Fahigkeiten,
Uberzeugungskraft.................. 43
Glaubwdrdigkeit,
Seriositat.........oooeveeiiiiiiieiee, 43

Soziale Kompetenz (z.B. auf
andere Menschen zugehen
kénnen, Einfihlungsver-

mdgen, Empathie, den rich-
tigen Ton treffen)..................... 33

Offenheit, Transparenz...........

Konsequenz, Gradlinigkeit,

Klarheit........cviiiiiiiiiiiiiiee. 18
Fachliche Kompetenz (z.B.
strategisches Denken)............ 16
Zeitnahes Kommunizieren,
regelmafig informieren........... 13
Charisma........ccccovcieeiiiiiiecene 12
VerlaRlichkeit............cccocveeeens 6
Personalfihrung (z.B. guter
Umgang mit den
Mitarbeitern)..........cccccceeeeeninnns 3

Leiter Wirt- Politik-  Analysten
Unter- schafts- journa-
nehmens- journa- listen
kommuni- listen
kation
% % % %
47 e 40............ 40.....cc....... 45........
47 i 47 e 45. .o 32........
45. ..o 33 55. . 13....e.
25, 28 20 26........
20 120, 100 s 26........
27 i 12, S T 16........
S S 14 . D ORI 19........
18 e LS S ST 10........
100 S TR Xevrerannneaenns T
Xerrrrereeannaans T 100 Xevereens

Arbeit-
nehmer-
vertreter im
Aufsichts-
rat
%

......... X
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Was einen guten Kommunikator an der Unter-
nehmensspitze auszeichnet

Befragte Leiter

Tabelle 5

Wirt- Politik-  Analysten  Arbeit-

insgesamt  Unter- schafts- journa- nehmer-
nehmens- journa- listen vertreter im
kommuni- listen Aufsichts-
kation rat
% % % % % %
Entscheidungsfreude................ 3 2 5. ) U ) SO 5
Vermittlungsgeschick................ 2 ) GO 5. 5 ) SO X
Abweichen vom Mainstream.....1 2, 20 ) ST ) SO X
Bodenstandigkeit,
Bescheidenheit..............oooeeee.. 1 2 ) TR 5 ) SO X
Erfolg....ccooiiieeeeeeeeee 1 D OO ) SR S T ) ORI X
Mut zum Wandel, Bereit-
schaft zur Veranderung............ 1 ) GO 2 ) U ) ST X
Andere Angabe........ccccccceeeee. 7 14 2 5 T 5
Keine Angabe, weil} nicht......... 1 Xerarenarenanenns Xewrererernrenn ) ST B, X
228 267 223 210 204 195

X = unter 0,5 Prozent

QUELLE: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295
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Grinde fur die Wahl zum besten CEO Deutschlands: Neben der Performance des
Unternehmens spielt dafir in viden Fallen auch ihre Kommunikationsleistung
eine wichtige Rolle

Aufgrund ihrer Gesamtleistung fur ihr Unternehmen wahlen die befragten Exper-
ten Wendelin Wiedeking (Porsche), Helmut Panke (BMW), Klaus Zumwinkel
(Deutsche Post AG), Henning Kargermann (SAP) und Jirgen Hambrecht (BASF)
in dieser Rangfolge zu den besten CEOs Deutschlands. Die restlichen Angaben
verteilen sich auf eine Vielzahl von CEOs. Oft sind es nur Einzelnennungen, nur
Jochen Zeitz (PUMA), Manfred Wennemer (CONTINENTAL) und Heinrich von
Pierer (SIEMENS) werden auch noch etwas haufiger genannt (Schaubild 5).*)

*) Erstaunlich viele Befragte trauen sich bei der Frage nach dem derzeit besten CEO Deutsch-
lands kein Urteil zu oder halten keinen dieser Auszeichnung fur wirdig (28 Prozent), ob-
wohl bei der spontanen Antwort 'keiner' gleichsam 'nachgebohrt’ wurde: "Bitte nennen Sie
mir denjenigen, den Sie noch am ehesten fiir den besten CEO in Deutschland halten™. Ins-
besondere Politikredakteure (55 Prozent), aber auch viele Analysten (45 Prozent) machen
hier keine konkrete Angabe.
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Schaubild 5

Deutschlands bester CEO

Frage: "Wenn Sie jetzt einmal an die Gesamtleistung der CEOs denken: Wer ist Ihrer Meinung nach
derzeit der beste CEO in Deutschland? Wen wiirden Sie da nennen?"
Falls 'Keiner': "Bitte nennen Sie mir denjenigen, den Sie noch am ehesten flir den besten
CEO in Deutschland halten!"

Wendelin Wiedeking (Porsche) 18

Helmut Panke (BMW) s I

Klaus Zumwinkel (Deutsche Post AG) s I

Henning Kargermann (SAP) s I

Jurgen Hambrecht (BASF) 4 N

Jochen Zeitz (PUMA) 3

Manfred Wennemer (CONTINENTAL) s

Heinrich von Pierer (SIEMENS) 2n

Hans-Joachim Koérber (METRO AG) 1l |

Harry Roels (RWE) 1l |

Werner Mller (Ruhrkohle AG) 1 |

Thomas Middelhoff (Karstadt Quelle) N |

Wolfgang Grupp (TRIGEMA) N |

Hellmuth Felcht (DEGUSSA) 1 |

Nikolaus von Bomhard (MUnchner Ruck) N |

Josef Ackermann (Deutsche Bank) N |

Andere Angaben 19 I

Keine bzw. keine konkrete Angabe 2=

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295 © IfD-Allensbach
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Auskunftspersonen, die einen bestimmten CEO zum besten CEO Deutschlands er-
koren hatten, wurden anschlief3end offen, also ohne Antwortvorgaben nach den
Grunden fur ihre Wahl gefragt: "Was zeichnet diesen CEO Ihrer Ansicht nach
ganz besonders aus?' Der Erfolg des Unternehmens, die Performance steht hier
mit 28 Prozent spontanen Nennungen an der Spitze, aber schon fast gleichrangig
folgen bestimmte Auspragungen der fachlichen Kompetenz als Unternehmenslen-
ker, wie zum Beispiel strategisches Denken, schliissige Konzepte (23 Prozent),
Konsequenz, Zielstrebigkeit (20 Prozent) sowie ethische Begriindungen, wie
Glaubwurdigkeit und Seriositét (23 Prozent). Auch andere Anforderungen an ei-
nen guten Kommunikator, wie soziale Kompetenz, Einfuhlungsvermogen (16 Pro-
zent), Offenheit und Transparenz (14 Prozent) werden hier relativ haufig zur Be-
wertung der unternehmerischen Gesamtleistung des CEO herangezogen. Gute Per-
sonalfiihrung (6 Prozent) und Vermittlungsgeschick (3 Prozent) werden auch hier
eher nachrangig genannt, vermutlich, weil sich dies den Augen externer Beobach-
ter weitgehend entzieht. Présentationsgeschick, rhetorische Fahigkeiten, die bei
den Anforderungen an einen guten Kommunikator ganz oben stehen, treten hier
mit nur 12 Prozent Nennungen etwas zuriick.

Bel den Begrindungen fir die Wahl bestimmter CEOs zum besten CEO Deutsch-
lands werden ganz unterschiedliche Akzentuierungen erkennbar.*) So erzielt Wen-
delin Wiedeking seinen Spitzenplatz nicht nur aufgrund seines Erfolges, vielmehr
wird ihm von denjenigen, die ihn gewahlt haben, auch, und zwar mehr als anderen,
'Offenheit, Transparenz' (20 Prozent) sowie 'Abweichen vom Mainstream' (20 Pro-
zent) zugeschrieben. Helmut Panke zeichnet sich nicht nur durch Erfolg aus (31
Prozent), vielmehr auch durch Bescheidenheit, Bodenstandigkeit (54 Prozent).
Wer Klaus Zumwinkel zum besten CEO Deutschlands wahlte, begriindet dies ver-
gleichsweise haufig spontan mit seiner sozialen Kompetenz (33 Prozent). Henning
Kargermann wird von denjenigen, die ihn zum besten CEO kurten, vor allem fur
sein strategisches Denken, fur schllissige Firmenkonzepte (50 Prozent) gelobt. Bel
Jirgen Hambrecht ragt vor allem die Glaubwirdigkeit, Seriositét heraus, die ihm
von fast allen, dieihn wahlten, zugeschrieben wird (83 Prozent, Tabelle 6).

*) Dadie Aussagen Uber einzelne CEOs auf jeweils nur sehr geringen Fallzahlen beruhen,
muf hier ganz besonders vor einer Uberinterpretation geringfiigiger Ergebnisunterschiede
gewarnt werden.
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Was den besten CEO besonders auszeichnet

Tabelle 6

FRAGE an Auskunftspersonen, die einen CEO als besten kiirten:

"Was zeichnet diesen CEO lhrer Ansicht nach ganz besonders aus?" (Offene Frage,
ohne Antwortvorgaben, Mehrfachnennungen)

Auskunftspersonen, die zum besten CEO Deutschlands kiirten -

einen  Wendelin Helmut Klaus Henning Jirgen
bestimm- Wiede- Panke Zum- Kager- Hambrecht
ten CEO king (BMW)  winkel mann (BASF)
insge- (Porsche) (Deutsche  (SAP)
samt Post AG)
% % % % % %
Erfolg.....ccooiiieiiiiiiiiec 28 47 Jooeeennn. 3 22 13 e, X
Fachliche Kompetenz (z.B.
strategisches Denken, schlis-
sige Konzepte).....c...coeeeevvvveenn.n. 23 10 150 33 50.f........... 33
Glaubwidrdigkeit, Seriositat........ 23 17 i, 15 . 22, 13 .83
Konsequenz, Zielstrebigkeit...... 20 27 coveeiiann. 23, ) ST 38. )i, 17
Soziale Kompetenz (z.B. auf
andere Menschen zugehen
kénnen, Einfihlungsvermogen,
Empathie, den richtigen Ton
treffen).....eeeeeeeii 16 10i s [ T B3 13 e, X
Offenheit, Transparenz.............. 14 20 . 8 Xewrareenianens 13, X
Bodenstandigkeit, Bescheiden-
heit. .o 12 K SRR B4 (I IR 13 e 33
Prasentationsgeschick,
rhetorische Fahigkeiten, Uber-
zeugungskraft.........ccccccoeiinnnee. 12 13 8 22 13 e, X
Abweichen vom Mainstream....... 8 20.............. ) SO ) SRR 13 X
Mut zum Wandel, Bereitschaft
zur Veranderung.......ccccceeeeeennnnnns 8 T < TR T ) U 17
Personalfiihrung (z.B. guter
Umgang mit den Mitarbeitern).....6 T, ) SR 1 ) ORI X
ol
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Was den besten CEO besonders auszeichnet

Tabelle 6

...
Auskunftspersonen, die zum besten CEO Deutschlands kirten -
einen  Wendelin Helmut Klaus Henning Jurgen
bestimm- Wiede- Panke Zum- Kager- Hambrecht
ten CEO king (BMW)  winkel mann (BASF)
insge- (Porsche) (Deutsche  (SAP)
samt Post AG)

% % % % % %
VerlaRlichkeit.............cccooveeennnne. 4 S Xeverernnns L R ) CHTPRRRI X
Charisma.......cccccvviviiiiiiece 3 D CHUPRR Xeveerrannns T, Xeveeeannnenannns X
Vermittlungsgeschick................... 3 ) GO ) ST I ) ST X
Zeitnahes Kommunizieren,
regelmafig informieren................ 3 ) SRR < T ) ORI ) ORI X
Entscheidungsfreude................... 3 K 8o ) O ) SO 17
Andere Angaben...........cccccuueeee. 18 23 23............ 22 25 X
Weil} nicht, keine konkrete
Angabe........cccccoiiiiii 1 ) SO ) ST ) U ) O X

205 210 209 220 204 200

x = unter 0,5 Prozent

QUELLE: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295
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Sehr viel deutlicher wird das grof3e Gewicht, das der Kommunikationsleistung des
CEO fir das Gesamturteil Uber seine Leistungen as Unternehmer zukommt, wenn
man die Performance des Unternehmens und die Kommunikationsleistung des je-
weiligen CEO explizit erfragt. Fur ihre Wahl eines bestimmten Managers zum be-
sten CEO Deutschlands waren beide Kriterien nach Ansicht der Experten in fast
gleichem Anteil 'sehr wichtig' (48 bzw. 46 Prozent) oder ‘wichtig' (42 bzw. 41 Pro-
zent). Dagegen war die offentliche Wahrnehmung dieses CEO ein zwar fir viele
auch ‘'wichtiges (41 Prozent), aber seltener 'sehr wichtiges (28 Prozent) Urteilskri-

terium (Schaubild 6).

Schaubild 6

Bedeutung unterschiedlicher Bewertungskriterien

Frage: "Es kann ja sehr unterschiedlich sein, wie man einzelne Bewertungskriterien gewichfet.
Ich nenne Ihnen jetzt drei verschiedene Aspekie. Bitte sagen Sie mir jeweils, ob dieses
Bewertungskriterium bei Ihrer Wahl von ... zum besten CEO Deutschlands sehr wichtig,
wichtig oder weniger wichfig war!"

Fiir die Wahl dieses Managers zum besten CEO Deutschlands war dies -

Bl 'sehr wichtig' 'weniger wichtig'
'wichtig' Keine Angabe

Die Performance des o
Unternehmens 48%

42 9 1

Die Kommunikationsleistung

dieses CEO 41 12 1

Die &ffentliche
Wahrnehmung
dieses CEO

Basis: Befragte, die konkrete Angaben zum ‘besten CEQ' machten insgesamt

Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295 © IfD-Allensbach
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Die Performance des Unternehmens spielt fir die Bewertung eines CEO aus Sicht
von Politikjournalisten in weit geringerem Anteil eine 'sehr wichtige' Rolle (11
Prozent) a's aus Sicht von Leitern Unternehmenskommunikation (57 Prozent), von
Anaysten (53 Prozent) oder auch von Wirtschaftsournalisten (50 Prozent). Die
Kommunikationsleistung des CEO ist fur Leiter Unternehmenskommunikation
wie auch fur Arbeitnehmervertreter im Aufsichtsrat und Wirtschaftgournalisten
offensichtlich ein wichtigeres Urteilskriterium als fir Analysten und insbesondere
Politikjournalisten.

Befragte Leiter Wirt- Politik- Analysten  Arbeit-
insgesamt  Unter- schaftss  journa nehmer-
nehmens- journa- listen vertreter im
kommuni- listen Aufsichts-
kation rat
% % % % % %

Fur die Wah! dieses CEO
war 'sehr wichtig' -

die Performance des
Unternehmens............. 48 YA LSO T 11............ 53, 39

die Kommunikations-
leistung des CEO........ 47 59, 50 11............ 24.............. 50

die offentliche Wahr-
nehmung dieses

Besonders wichtig war die erbrachte Kommunikationsleistung fur die Wahl von
Henning Kagermann und Jirgen Hambrecht, aber auch von Wendelin Wiedeking
und Klaus Zumwinkel, wahrend die Kommunikationsleistung von Helmut Panke
fir seine Wahl zwar auch 'wichtig', aber seltener 'sehr wichtig' war. Die offentliche
Wahrnehmung spielte am ehesten bei der Wahl von Jirgen Hambrecht eine Rolle,
seltener fur die Wahl von Helmut Panke oder Henning Kagermann, deren Nomi-
nierung am haufigsten mit der guten Performance ihres Unternehmens begriindet
wird (Tabelle 7).
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Fir die Wahl zum besten CEO besonders wichtige

Bewertungskriterien

Tabelle 7

Auskunftspersonen, die zum besten CEO Deutschlands kiirten -

einen
bestimm-
ten CEO
insge-
samt
%
Die Performance des Unter-
nehmens
war daflr -
"sehr wichtig"..........cccc....... 48
"wichtig".......cooiiiiiee, 42
"weniger wichtig"................. 9
Keine Angabe..........cccccevvvvevennnnes 1
100
Die Kommunikationsleistung
dieses CEO
war dafur -
"sehr wichtig"..........cccc....... 46
"wichtig".......coviiiiee, 41
"weniger wichtig"............... 12
Keine Angabe..........cccccvvvvennnnnnns 1
100
Wie dieser CEO von der
Offentlichkeit wahrgenommen
wird
war dafur -
"sehr wichtig"...........ccc....... 28
"wichtig"......cccooiiiiiiee, 41
"weniger wichtig"............... 30
Keine Angabe..........cccccvvvvivnnnnnes 1
100

X = unter 0,5 Prozent

QUELLE: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295

Wendelin  Helmut  Klaus Henning Jirgen
Wiede- Panke Zum- Kager- Hambrecht
king (BMW)  winkel mann (BASF)
(Porsche) (Deutsche  (SAP)
Post AG)

% % % % %
53 69............ 33, 62 33
44............. 23 56.....cccuuen. 25, 67

K JUUP ) S I TP 13 X

) SRR < TP Xeverereernananns ) SRR X
100 100 100 100 100
57 i 15, 56.....cccunen. 75, 67
33 69...ccce 33 13 33
100 L T L I 12 i, X

) SRR 8 Xevrrrraarnannnns ) SRR X
100 100 100 100 100
33 S T 33, 13 50
47 oo 61 45 62..ccciiinnn. 33
20 23 22 25, 17

) SRR 8. Xevrrereeenannnns ) SRR X
100 100 100 100 100
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Vermutete Auswirkungen des CEO-Images auf den Geschéftserfolg des Unterneh-
mens. Ein negatives Image kann grofie Auswirkungen haben

An verschiedenen Stellen im Interview wurde vereinzelt schon spontan auf die
grof3e Bedeutung der Person des CEO hingewiesen, der dem Unternehmen gleich-
sam das Gesicht gibt. Erganzend wurde explizit nachgefragt, fir wie grof3 die Be-
fragten die Bedeutung der 6ffentlichen Wahrnehmung des CEO fur den Unterneh-
menserfolg halten. Gut jeder vierte mif3t dem Image des CEO 'sehr grof3e' Bedeu-
tung bei (28 Prozent), weitere 46 Prozent 'grol3e, nur insgesamt jeder finfte ‘weni-
ger grof3e' (18 Prozent) oder 'gar keine' Bedeutung fur den Geschéftserfolg des Un-
ternehmens. Politikredakteure schdtzen die Auswirkungen auf den Geschéftserfolg
seltener als 'sehr grof¥ ein (10 Prozent) als insbesondere L eiter Unternehmenskom-
munikation (43 Prozent) und Analysten (32 Prozent, Schaubild 7).

Schaubild 7

Einsch&tzung der Bedeutung der 6ffentlichen Wahrnehmung
des CEO fur den Geschdaftserfolg des Unternenmens

Frage: "Was meinen Sie: Hat die 6ffentliche Wahrnehmung der Person des CEO fiir den Geschdifts-
erfolg eines Unternehmens sehr groBe Bedeutung, groBe, weniger groBe oder praktisch
gar keine Bedeutung?"

Die Bedeutung fiir den Geschdftserfolg ist -

Il 'sehr groB' [ 'weniger groB' Unentschieden, keine Angabe
| 'grop' B 'gor keine'

Befragte insgesamt 28% 6

Leiter der Unternehmens-
kommunikation

Wirtschaftsjournalisten

Politikjiournalisten

Analysten 32 6

Arbeitnehmervertreter
im Aufsichtsrat

—
o

x = unter 0,6 Prozent
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295 ©IfD-Allensbach




Vorschlage, was die CEOs in Zukunft an ihrem Kommunikationsverhalten andern
sollten

Abschlief3end wurde im Interview gefragt, was deutsche CEOs - im Vergleich mit
CEOs in anderen Landern - in Zukunft in ihrem Kommunikationsverhalten verbes-
sern sollten (Tabelle 8).

Nicht jeder ist der Meinung, dal3 deutsche CEOs ihr Kommunikationsverhalten im
Hinblick auf internationale Standards wesentlich andern mafiten.

"Deutsche CEOs sind nicht schlechter als auslandische”

" Sehe keinen Verbesserungsbedarf, den eigenen Weg weitergehen,
der ist international sehr gut im Vergleich”

"Ihre konservativen Tugenden pflegen und nicht so sehr den angel-
séchsischen Vorbildern folgen”.

Die meisten der hier befragten Experten sehen allerdings durchaus V erbesserungs-
bedarf. Zum Beispiel mehr Offenheit und Transparenz (19 Prozent), auch bei den
Gehdltern (5 Prozent), wobel das Offenlegen der CEO-Gehdlter spontan von 7
Prozent der Wirtschafts-, aber von keinem Politikjournalisten gefordert wird.

"Transparenz vergrofdern, Beispiel an angel sdchsischen CEOs nehmen,
Ethik sollte Kriterium fir Unternehmenserfolg werden™
"International e Transparenzstandards tbernehmen”.

Andere empfehlen das Auftreten in der Offentlichkeit zu verbessern, lockerer, un-
gezwungener, weniger arrogant (14 Prozent), aber zum Beispiel auch begeiste-
rungsfahiger, enthusiastischer (4 Prozent).

"Viel lockerer und unverkrampfter”

"Besser anziehen, stilsichereres Auftreten, Kunst der Konversation;
der eigenen Stellung bewuf3t sein, andere 'aufladen’ konnen"
"Amerikanische Manager sind in der Lage, mehr Begeisterungs-
fahigkeit zu entwickeln, haben mehr Charisma’.
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Wichtige Anregungen betreffen die Art der Kommunikation, auch ihre Ziele, von
insgesamt 10 Prozent genannt:

"Offener und offensiver in die Darstellung eigener Interessen gehen”
"Frihzeitiges Antizipieren von Ereignissen und offensiveres Kommuni-
zieren"

"Flexibel gegeniiber dem Kommunikationsbedarf der Offentlichkeit
sein; aktiv von sich ausinformieren”

"Besser werden im Besetzen von Themen"

"Deutlichere Visionen, mutigere Zielbestimmungen, mehr Présenz
inallem"

"Frihzeitiges Antizipieren von Ereignissen und offensiveres Kommuni-
zieren"

"Mehr agieren als reagieren”.

Vor allem Wirtschafts- und Politikjournalisten (12 bzw. 10 Prozent) empfehlen
spontan mit Nachdruck, daf? sich CEOs in Zukunft auch starker als Teil der Gesell-
schaft begreifen, sich stérker in die gesellschaftliche Debatte einbringen sollten.
Leiter Unternehmenskommunikation sehen diese Aufgabe seltener (6 Prozent).

"Themen gesellschaftlicher Verantwortung auf die Agenda setzen;
Présenz zeigen auch jenseits von Bilanzpressekonferenzen"
"Mehr Sensibilitét fur die offentliche Diskussion, insbesondereim
Timing und im Reagieren auf diese Diskussion, jegliche Wahr-
nehmungstunnel vermeiden”

"Sich noch stérker zu gesellschaftlichen und politischen Themen
auldern, grofiere Rolle im politischen Dialog einnehmen”.

Diese vielfaltigen Anregungen und Empfehlungen, wie das Kommunikationsver-
halten verbessert werden kénnte, spiegeln noch einmal die veranderten sehr kom-
plexen Anforderungen an das Kommunikationsverhalten von CEOs in einer von
vielen neuen Herausforderungen gepragten Welt.
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CEOs im internationalen Vergleich: Was deutsche

CEOs an ihrem Kommunikationsverhalten verbes-

sern sollten

Tabelle 8

FRAGE: "Wenn Sie einmal deutsche CEOs mit CEOs in anderen Landern vergleichen: Was soll-
ten deutsche CEOs in Zukunft bei ihrem Kommunikationsverhalten verbessern, was
wirden Sie da alles nennen?" (Mehrfachangaben)

Befragte
insgesamt

%

Mehr Offenheit,
Transparenz.........cccceeeeeeeeeeeenns 19

und zwar:

bei den Gehaltern............. 5
Verbesserungen im Auf-
treten (z.B. lockerer, unge-
zwungener, weniger
arrogant, menschlicher
Y] o (=10 ) R 14

Allgemein: Kommunikation
verbessern, wichtiger nehmen
(z.B. internationaler werden,

Art und Weise der Kommuni-
kation wird noch viel zu

sehr unterschatzt).................. 10

Einzelne Zielgruppen

wichtiger nehmen (z.B. bes-
sere Kommunikation mit

den Kapitaleignern)................... 9

Klarere Kommunikation:
verstandlichere, einfache-

re Sprache, prazisere
Information..........cooouveeiiiiiienns 9

Aktiver, schneller, konti-
nuierlicher kommunizieren
und informieren.........ccccceeeeen... 8

Leiter Wirt- Politik-
Unter- schafts- journa-
nehmens- journa- listen
kommuni- listen
kation
% % %
18, 26............ 10.......
4 7 X
18, 16, 15.......
16, 120, 15.......
16. e 2 Xeverrn
B 12, s 10.......
12, 2 5.

Analysten  Arbeit-
nehmer-
vertreter im
Aufsichts-
rat
% %
....... 16...............20
3 10
......... 315
......... B X
....... 1310
....... 16l X
....... 13 b
o
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CEOs im internationalen Vergleich: Was deutsche

CEOs an ihrem Kommunikationsverhalten verbes- Tabelle 8
sern sollten
...
Befragte Leiter Wirt- Politik-  Analysten  Arbeit-
insgesamt  Unter- schafts- journa- nehmer-
nehmens- journa- listen vertreter im
kommuni- listen Aufsichts-
kation rat
% % % % % %

Sich starker als Teil der

Gesellschaft begreifen

(z.B. als Faktor der Gesell-

schaft und Politik, sich

starker in die allgemeine

gesellschaftliche Debatte

einbringen)........cccccevvee e, 6 T 12 100, ) ORI X

Mehr Glaubwirdigkeit............... 5 S 20 5. 10 5

Starkere Identifikation mit
dem Unternehmen,

Enthusiasmus zeigen................ 4 2 ) TR 5. 13 5

Andere Angaben..................... 20 22 19 10ciiieee. 19 e 25

Keine konkrete Angabe bzw.

weild nicht.........cccoiiiieee, 22 14 . 26............ 35 e 16 25
126 134 129 120 122 110

X = unter 0,5 Prozent

QUELLE: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295




ANHANGTABELLE




Statistisches Portrat der befragten Zielgruppen

Tabelle A 1

Befragte Leiter Wirt- Politik-  Analysten  Arbeit-
insgesamt  Unter- schafts- journa- nehmer-
nehmens- journa- listen vertreter im
kommuni- listen Aufsichts-
kation rat
% % % % % %
Manner........coooveeiieiieeeeeeieen. 85 80..cccouunnn... 86............ 90....cceueen.. 90.....couunne.n. 85
Frauen.......ccoooeeiiiiieiiiiiiieeeeees 15 20, 14............ 100, 100, 15
100 100 100 100 100 100
Alter
Unter 40 Jahre........cccccccunene. 25 25 s 28 20, 42. ... X
40 -49 Jahre......cccooeevevveeennn. 47 49.............. 49............ 40.....u....... 55 35
50-59 Jahre.......cccceeevveinnnnnn 21 20, 16, 35, B 45
60 Jahre und alter..................... 7 S A B, ) 20
100 100 100 100 100 100
Im Durchschnitt: 45,3 Jahre 45,4 Jahre 44,3 Jahre 47,0 Jahre 40,1 Jahre 53,7 Jahre
Im jetzigen Beruf tatig seit -
unter 10 Jahre.......ccc.ccevvveeennen. 28 39 P2 I 30, 35, 5
10-19 Jahre........ccceeeevevnnnnnn. 39 37 49............ 20, 55 15
20-29 Jahre.......cccoeeeveiinnennn 21 (1S R 23, 35, 100, 30
30 Jahre oder langer............... 12 S T T 150 ) SO 50
100 100 100 100 100 100
Im Durchschnitt: 16,1 Jahre 13,6 Jahre 16,4 Jahre 17,3 Jahre 11,6 Jahre 27,7 Jahre
Langere berufliche
Auslandserfahrung
JA 29 1. 28 25 29, 5
NEIN (.o, 70 59 T2, 5. ... 51 T 95
Keine konkrete Angabe............ 1 ) GO ) ST ) ST K X
100 100 100 100 100 100
Personlicher Kontakt
zu CEOs
Haufig.....ooooeeeeee 48 74.............. 26............ 15 s 65..innn 40
Gelegentlich............ccccvvieeenn. 31 18, 44............ 15 s 32 50
(Eher) selten...........ccccvveeeennn. 14 C J 26............ 30, ) SRS 10
Fastnie, nie......ccoovveeviiien, 6 2, 2, 35 i, R T X
Keine konkrete Angabe............ 1 ) GO 2 S T ) ST X
100 100 100 100 100 100

X = unter 0,5 Prozent

QUELLE: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 4295




ANHANG

Untersuchungsdaten




Befragte
Personenkreise:

Auswahlmethode:

Anzahl der
Befragten:

Art der Interviews:

Anzahl der einge-

setzten Interviewer:

Untersuchungs-
zeitraum:

IfD-Archiv-Num-
mer der Umfrage:

UNTERSUCHUNGSDATEN

. . : bei Uberregionalen und grof3en regionalen Tageszei-
8) Wirtschaftgournalisten J - yngen, Wochenzeitungen, Wirtschaftszeitschriften,
b) Politische Journalisten L poljtischen Magazinen, Horfunk und Fernsehen

c) Analysten bei Banken und Investmentgesellschaften

d) Leiter der Unternehmenskommunikation J bei grof3en borsennotier-
€) Arbeitnehmervertreter im Aufsichtsrat ten Unternehmen

Zufallsauswahl

Die befragten Personen wurden durch Zufallsauswahl aus unterschiedlichen Verzeich-
nissen bzw. Quellen ermittelt:

atb) Aus den Journalistenverzeichnissen des Verlages Dieter Zimpel, Wiesbaden
wurde eine Uber die verschiedenen Medien breit gestreute Auswahl von Journali-
sten der Ressorts Wirtschaft und Politik getroffen.

c) Da ein umfassendes Analystenverzeichnis nicht zu eruieren war, wurde durch
Recherche in verschiedensten Quellen (Wirtschaftszeitungen und -zeitschriften,
Online-Borsenservices, Investorinformationen grof3er Aktienunternehmen) eine
Auswahl getroffen.

d+e) Die Deutsche Borse AG veroffentlicht monatlich eine Rangliste (nach Marktka-
pitalisierung) der in DAX und MDAX vertretenen Unternehmen. Aus den ersten
72 Platzen in der April-Liste wurde die Auswahl fur die Stichprobe getroffen.
Durch Recherchen im Internet bzw. telefonische Anfragen wurden die Ansprech-
partner in den ausgewahlten Unternehmen ermittelt.

a) Wirtschaftgournalisten 43

b) politische Journalisten 20

c) Analysten 31

d) Leiter Unternehmens- 49
kommunikation

e) Arbeitnehmervertreter 20
im Aufsichtsrat _
Insgesamt 163

Computerunterstitzte Telefoninterviews (CATI)

An der Befragung waren insgesamt 6 besonders qualifizierte Allensbacher Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter beteiligt

Die Interviews wurden vom 23. Mai bis 13. Juni 2005 durchgefuhrt.
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