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Das CEO-Dilemma:

sprechen oder schweigen

Galt es friiher als verpont, dass sich Firmenchefs zu gesellschaftlichen
Themen dufdern, wird das heute erwartet. Ausgenommen: Politik.

HAT SICH FRUHER EIN CEQ zu aktuellen Themen
gedufert, waren Kursverluste und Gewinneinbrii-
che keine Seltenheit. Heute ist das anders. Hier und
da ein Kommentar zum Social Footprint des Unter-
nehmens oder zur aktuellen Klimadebatte und
schon gibt es zwei neue Resultate: Das Unterneh-
men wird fiir potenzielle Bewerber, Konsumenten
und Investoren attraktiver und die Effizienz sowie
das Unternehmenszugehorigheitsgefiihl der eige-
nen Mitarbeiter steigen.

Jedes Statement und jede Handlung kann heut-
zutage inspirieren oder missverstanden werden.
Dass das vor allem fiir Social Media und andere
digitale Kaniile gilt, ist nichts Neues. Gerade Perso-
nen, die im Interesse der Offentlichkeit stehen,
werden dann noch mal kritischer unter die Lupe
genommen. So werden der Erfolg und die Reputa-
tion von Fithrungskriften und CEOs immer stiirker
an ihren Aussagen und ihren beruflichen Taten
gemessen. In der Vergangenheit haben sich CEOs
und Fiithrungskriifte bei aktuel-
len sozialen Themen zuriickge-
halten, aus Furcht, dass diese
den Unternehmenserfolg nega-
tiv beeinflussen kinnten. Mitt-
lerweile ist genau das Gegenteil
der Fall: 92 Prozent der eigenen
Mitarbeiter erwarten, dass sich
CEOs zu verschiedensten Themen wie Klimakrise,
Diversitit, Inklusion und zukiinftige Entwicklung
des Arbeitsmarktes nicht nur duffern, sondern auch
cinen sehr klaren Social Footprint vertreten sollen.
Denn hier gilt: Je deutlicher das Unternehmen
positioniert ist, desto erfolgreicher.

Neben den Unternehmerpersonlichkeiten riicken
immer stiirker die Unternehmenswerte und die Tden-
titiit des Unternehmens in den Mittelpunkt des Inte-
resses. 2018 hat Aceenture eine Studie veroffentlicht,
die genau diese Tendenz bestiitigt. Fiir iiber 60 Pro-
zent der Kunden sind die Unternechmenswerte und
-standpunkte zu sozialen und dkologischen Themen
wichtig und beeinflussen auch die Kaufentscheidun-
gen. Die neuen Schlagworte sind Authentizitat und
Unparteilichkeit. Denn eines ist ndamlich nicht er-
wiinscht: Parteizugehorigkeit oder Kommentare zur
Tagespolitik - ganz schin schwer in Osterreich.

Was Verbraucher, Kunden und Mitarbeiter heut-
zutage einfordern, ist, dass Unternehmen zu sozia-
len und ékologischen Fragen in der Offentlichkeit
Stellung bezichen. Vor allem in einer Zeit, in der
Technologie und Medien dem Einzelnen die Mig-
lichkeit gegeben haben, sich im grofien Stil fiir seine
Meinungen und Uberzengungen cinzusetzen, miis-
sen Unternehmen ebenfalls ihren Standpunkt fin-
den. Es zeigt sich auch, dass dem Thema Corporate
Social Responsibility immer grifiere Relevanz bei-
gemessen wird. Grofle Investmentfirmen und Fonds,
allen voran - wie soll es anders sein - der Norwegian
Petrolenm Fund, stellen mittlerweile den sozialen
und dkologischen Fuffabdruck bei ihren Investitio-
nen immer stirker in den Vordergrund. Und das,
obwohl jede Position, die zu einem solchen Thema
eingenommen wird, finanzielle und Gifentlichkeits-
wirksame Auswirkungen haben kann.

ERSTE STUDIEN ZEIGEN, dass eine klare CSR-Stra-
tegie auch mafigeblich positive Auswirkungen anf
das Emplover Branding hat. Zukiinftige Mitar-
beiter wollen sich mit dem eigenen Unternehmen
identifizieren und die Werte teilen. Unternehmen
brauchen hier eine klare und vor allem nachhaltige
Strategie, die nicht nur aus den Federn der PR-
und Marketingabteilungen kommt, sondern auch
wirklich gelebt wird. Mehr Sein als Schein ist hier
wichtiger denn je.

CEQOs miissen jetzt also eine neue Rolle einneh-
men und die richtige Balance zwischen klaren
Standpunkten, Werten und maglichen Themen-
ithberschreitungen, die zu Shitstorms {iber digitale
Kanile oder auch Investorenproblemen fithren,
finden. Sie miissen heutzutage authentisch und
transparent sein, diirfen nicht anmafiend oder par-
teiisch sein und miissen auflerdem ihr Unterneh-
men nachhaltig erfolgreich in die Zukunft fithren.
Die Verantwortlichkeiten und Aufgabengebiete von
heutigen CEOs haben sich also von einer starren
Unternehmensfilhrung zu einer ganzheitlichen
Fiihrung erweitert. Fithrung ist endlich mehr-
dimensionaler geworden und nicht mehr nur
ergebnis- und KPI-getriehen. CEOs miissen ein-
fithlsame Fihrung verkorpern, um in schwierigen
Gewiassern zu navigieren. [T
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