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Der CEO als
Vordenker und
Erzahler

Wenn Sie die Geschichte nicht selbst
erzdhlen, erzdhlt sie ein anderer.

Von Luciano Floridi

Wer iiberzeugen will, muss verstanden werden.
Ein CEO, der seine Geschichte gekonnt erzahlt, er-
langt die Deutungshoheit iiber Fakten und formu-
lierte Ziele. Auf diese Weise kann er seine Adres-
saten fiir sich gewinnen. Das erh6ht die Chance,
angestrebte Entwicklungen zu verwirklichen.

Ein CEO ist immer zugleich Philosoph und
Kiinstler. Wie ein Philosoph muss ein CEO Freude
daran haben, ungel6ste Probleme anzupacken,
die zwar durch Fakten und Zahlen bestimmt wer-
den, aber nicht allein durch diese gelost werden
konnen. Und wie ein Kiinstler muss ein CEO krea-
tiv sein und innovative Losungen entwickeln, die
unternehmerisch umsetzbar, fiir die Aktionire ein-
traglich und fiir die Stakeholder akzeptabel sind.
Kurzfristige Strategien sind nicht hinreichend.
Und die beste langfristige Strategie besteht darin,
eine Vision zu entwickeln, die die ungeldsten
Fragen richtig verortet und 16sbar macht. Eine sol-
che Vision bedeutet nicht, dass sie Zukunft sicher
vorhersagt. Sie ist vielmehr eine Aussage dariiber,
wie die Gegenwart in eine wiinschenswerte Zu-
kunft transformiert werden kann. Eine gute Fiih-
rungskraft zeichnet sich dadurch aus, dass sie
ein Verstindnis vom Gesamtzusammenhang, von
der ,,Geschichte“ hat und weil3, wie die Dinge ak-

tuell laufen und wie sie verbessert werden kénn-
ten - ganz so wie ein Schachspieler. Frither oder
spater ist eine mitreif3ende Geschichte nicht mehr
zu trennen von der Person, die sie erzahlt. Der
Erzdhler und seine Erzahlung verschmelzen. Die
entscheidende Frage ist, ob und wie weit ein sol-
ches Narrativ in die breite Offentlichkeit kommu-
niziert werden kann und sollte.

,Onlife“ kommunizieren

Lassen Sie mich zunichst iiber das ,,Ob“ sprechen.
Wenn das Thema ,,soziale Medien“ diskutiert wird,
dann scheinen unter Top-Fithrungskriften, die
keine Digital Natives sind, drei Grundannahmen
zu kursieren: Erstens, es gebe eine klare Trennung
zwischen ,offline” und ,,online“ und die wirkli-
che, echte Kommunikation finde nur dort statt, wo
Menschen sich personlich die Hand schiitteln.
Zweitens, alles Narrative sei im schlimmsten Fall
reiner Zeitvertreib und im besten Fall ein Thema
fiir die PR-Abteilung. Und drittens, ,online“
Geschichten zu erzdhlen sei sogar noch belanglo-
ser —das konne man getrost den Kindern und
Computerfreaks iiberlassen. Diese drei Annahmen
erweisen sich in einer reifen Informationsgesell-
schaft als gefihrliche Irrtiimer. Erstens haben die
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sozialen Medien die Trennung zwischen ,,online*
und ,,offline“ zu einem Anachronismus werden
lassen. Im letzten Jahrzehnt hat sich die Welt hin
zum ,,onlife“ bewegt, wo Menschen ein Meeting
auf Facebook organisieren und dort auch verfol-
gen, und zwar nahtlos. Niemand geht mehr
yonline“, wir sind stindig ,,on“, und auch die Ge-
schiftswelt lebt in der Infosphire 24/7, 24 Stunden
am Tag, sieben Tage die Woche. Zweitens: Wenn
man in der Infosphire die Geschichte nicht selbst
erzdhlt, dann ist man eine ihrer Figuren. Damit
meine ich: Wenn Sie die Geschichte nicht selbst
schreiben, schreibt sie ein anderer. Drittens folgt
daraus, dass auch in der Welt der Unternehmen
das Geschichtenerzihlen und ein visionires Nar-
rativ von entscheidender Bedeutung sind. Will
sagen: Wenn ein CEO die Geschichte, die er erzih-
len mochte, gekonnt gestaltet, kann er die Gedan-
ken der Menschen beeinflussen. Diese Gelegen-
heit gilt es zu nutzen, denn so erlangt der CEO die
Deutungshoheit - tiber aktuelle Fakten wie auch
iiber das formulierte Ziel. Auf diese Weise kann er
seine Zuhorer an sich binden. Das erhoht die
Chance, die Ziele zu erreichen und angestrebte Ent-
wicklungen zu verwirklichen. Natiirlich diirfen
die Risiken dabei nicht unterschitzt werden. In
einer Welt, in der man stindig von den unter-
schiedlichsten Medien bombardiert wird, bleiben
vier Dinge in Erinnerung: vollig Bizarres, sehr
Dummes, iiberaus Kluges und befremdliches Still-
schweigen. Zum Risiko der ersten zwei eriibrigt
sich jeder Kommentar. Das Dritte ist genauso of-
fensichtlich: Jeder Kommunikator méchte wegen
einer klugen AuRerung in Erinnerung bleiben.
Vermeiden Sie es also, nur kleine Neuigkeitsschnip-
sel zu wiederholen, die sowieso in null Komma
nichts veralten, oder Vorhersagen zu machen, die
immer riskant sind, es sei denn, sie sind trivial.

Leser mochten Einblicke gewinnen, Kommentare
zum laufenden Geschehen erhalten, Ideen fin-
den, die sie woanders noch nicht gefunden haben,
oder auch eine Antwort auf eine weit verbreitete
Frage bekommen. Kurz gesagt: Sie mochten an
wertvollen oder niitzlichen Gedanken des CEO teil-
haben. Das bedeutet personliche Kommunikati-
on. Und die ist einnehmend und spannend, denn
als Zuhorer fiihlt man sich mit einem Erzéhler aus
Fleisch und Blut eher verbunden. Es ist der vierte
Punkt, der sehr problematisch ist. Stillschweigen
ist eine machtvolle Art der Kommunikation. Still-
schweigen kann manchmal sehr laut sein, beson-
ders dann, wenn die Quelle einflussreich ist und
man von ihr mehr Engagement erwartet. So etwas
bleibt in den Képfen hangen. Daher muss es sehr
malvoll eingesetzt werden. Keinerlei Stellungnah-
me zu einem wichtigen Thema abzugeben, nicht
zu den mal3geblichen Stimmen zu gehoren, die
eine das eigene Unternehmen betreffende Entwick-
lung diskutieren, oder - noch gravierender - ganz
offen seine Absicht zu bekunden, sich zu wichti-
gen Ereignissen nicht dullern zu wollen, auch wenn
man 6ffentlich gefragt wird: Das kénnen sehr
schidliche Formen der Kommunikation sein, die
das Vertrauen in einen CEO erschiittern. Zu
schweigen ist daher ein Risiko, das sich eine Top-
Fithrungskraft kaum leisten kann. CEOs sollten
die Vision, mit der sie sich identifizieren, auch
kommunizieren.

Eine Vision teilen

Die nichste Frage ist, ,wie weit“ eine solche Kom-
munikation gehen sollte. Ich spreche hier nicht von
einer gelegentlichen Kolumne oder einem Fern-
sehinterview. Ich spreche iiber die digitale Prasenz
in den sozialen Medien. Die Identitit eines CEO
ist seine oder ihre Vision, die sich aus vielen klei-
nen Episoden zu einer Geschichte entwickelt und
verbreitet. Sollte dieses Narrativ auf einer Face-
book-Seite, in einem Blog oder {iber ein Twitter-
Account veroffentlicht werden? Die Antwort ist
wiederum ein vorsichtiges Ja. Vorsichtig, weil hier
drei weitere Gefahren lauern: Erstens kann man
falsch kommunizieren. Sofern dies unbeabsichtigt
geschieht, ist es besser, den Fehler zuzugeben und
sich schnellstmoglich dafiir zu entschuldigen.
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Falls es absichtlich geschieht, ist es unerlasslich,
diese Strategie sofort zu iiberdenken. Sagen Sie
niemals die Unwahrheit. Die Wahrheit tendiert
dazu, frither oder spater ans Licht zu kommen, be-
sonders, wenn Milliarden von Menschen ,,online“
sind und zuschauen. Die nichste Gefahr besteht
darin, schlecht zu kommunizieren. Obskure Ana-
lysen, indirekte Botschaften zwischen den Zeilen,
kleinliche Kommentare, Triviales... Schlechte
Geschichten sind noch schidlicher als Stillschwei-
gen. Drittens und letztens kann man versagen,
obwohl man versprochen hat zu kommunizieren.
Soziale Medien sind nimmersatte Bestien: einmal
freigelassen, miissen sie regelmaRig mit Inhalten
gefiittert werden - sonst beiRen sie. Sie vertragen
ein gewisses Mal an Wiederholung, aber kein
Schweigen. Ein halb aufgegebener Blog, eine nicht
gepflegte Facebook-Seite oder ein unbetreuter
Twitter-Account sind schlimmer als titberhaupt
keine Kommunikation - sie wirken vernachlis-
sigt und kosten Vertrauen.
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Die Chance ergreifen

Der Begriff ,Chief Executive Officer* wird seit dem
19. Jahrhundert verwendet. CEOs hatten 200 Jahre
Zeit, um optimale Methoden der Kommunikati-
on zu entwickeln - und das in einer Welt der Mas-
senmedien, die lange Zeit keinen dramatischen
Wandel verlangte. Aber heutzutage twittert Barack
Obama, ebenso wie Bill Gates. Top-Fiihrungs-
krifte sollten die Bedeutung, in den sozialen Me-
dien présent zu sein, daher nicht unterschitzen. Es
ist eine Chance, die alle damit verbundenen Risi-
ken wert ist. Von Fithrungspersonen wird erwartet,
dass sie die Vision kommunizieren, die sie aus-
macht, und zwar in einem nicht endenden, konti-
nuierlichen Dialog mit den sozialen Medien

und mit einer Geschichte, die zeigt, wer sie als Fiih-
rungskrifte sind. Hierbei kann man nicht im-
provisieren, und ein CEO sollte sich auf ein hoch-
professionelles Team stiitzen, bei dem er darauf
vertrauen kann, dass es die Informationen zur
richtigen Zeit, in den richtigen digitalen Medien
und in der richtigen Art und Weise verbreitet —
denn dieser Informationsfluss ist das A und O der
langfristigen Wahrnehmung von CEO und Unter-
nehmen. Es ist nur eine Frage der Zeit, bis das

21. Jahrhundert die ersten ,,Chief Executive Com-
municators“ sehen wird. Und sie werden genau-
so wichtig sein wie die anwaltlichen Berater, auf
die sich ein CEO verlasst.
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