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LIEBE LESERIN,
LIEBER LESER,

wenn man eine abendliche Diskussion
mit drei anderen DAX-CEOs hat, die
geschatzte Partner und Freunde sind,
kann man das dann noch Arbeit nen-
nen? Diese Frage hat Tim Hottges vor
ein paar Monaten seinen Followern auf
LinkedIn gestellt. Auf einem Screenshot
waren die Videofeeds von Ola Kallenius,
Carsten Spohr und Martin Brudermdiller
zu erkennen. Mit den Vorstandsvorsit-
zenden von Mercedes-Benz, Lufthansa
und BASF sprach der Telekom-Chef Uber
Europa, Corona und die Digitalisierung.

Ich finde: Ja, das kann man auf jeden Fall
Arbeit nennen. Muss man sogar. Zumal
wenn man dann 6ffentlich darlber be-
richtet. Auf einem Kanal wie LinkedIn
sichtbar zu sein und die eigene Arbeit als
FUhrungskraft prasentieren, das gehort
fir moderne CEOs mittlerweile einfach
zum Job.

Vor gut einem Jahr haben wir diese
besondere Art der Stakeholder-Kommu-
nikation zum ersten Mal in einer Studie
untersucht. Die Resonanz auf unseren
ersten LinkedIndex war grof3. Deshalb
kommt jetzt die Neuauflage, diesmal
mit dem Erhebungszeitraum Ubers
gesamte Jahr 2021. Ein Jahr mit vielen
Hohen und Tiefen und damit Themen,
die auch die CEOs 6ffentlich bewegt und
kommentiert haben. Neben dem eige-
nen Businesskontext fallen dabei die
Themen Pandemie und Nachhaltigkeit
besonders ins Auge. Dem Thema ESG
haben wir diesmal eine eigene Auswer-
tung gewidmet. Denn wir wissen, dass
das LinkedIn-Verhalten eines CEOs den
Borsenkurs beeinflussen kann. Da ESG
ein wichtiger Kursfaktor ist, wollten wir
dieses Mal untersuchen: Kommunizieren

Vorstandsvorsitzende auch bestimmte
ESG-Qualitaten ihrer Unternehmen?
Eine eher weiche Analyse, weil es noch
keine einheitlichen Ratings dazu gibt.
Trotzdem ein spannendes Feld mit viel
Potenzial fur die Zukunft.

Was ist noch neu? Da wir diesmal die
Datenverarbeitung automatisiert haben,
konnten wir nicht nur das komplette Jahr
unter die Lupe nehmen, sondern die Pro-
file sehr viel kleinteiliger analysieren.
Gleichzeitig haben wir fur die Neuauf-
lage viele Anregungen aufgenommen
und auch die Methodik neu justiert, um
sie in dieser Form auch bei zuklnftigen
Erhebungen anwenden zu kénnen. Wir
haben auf Basis des Feedbacks zum
Beispiel die Gewichtung der Engage-
ment Rate verdndert, die aktuelle Be-
rechnungsmethode legt mehr Wert auf
die Interaktionsbereitschaft der CEOs.
Denn wer Social Media beim Wort neh-
men will, darf nicht nur senden, sondern
muss auch interagieren.

Unterm Strich fallt auf: Unser Ranking
unterscheidet sich deutlich vom letzten
Jahr. Das Niveau hat stark angezogen.

Einige neue CEOs starten in ihren Job
bereits mit einer umfassenden Strategie
zur Stakeholder-Kommunikation, andere
etablierte Fihrungskrafte haben deut-
lich zugelegt. Die obersten Platze des
LinkedIndex sind heute ein enges Feld
mit alten und neuen Profis. Einige Pro-
file vom letzten Mal sind deshalb leider
aus der Top Ten gefallen, obwohl sich
ihre Kommunikation nicht gedndert hat.
Was mich aber besonders freut: Die
Vorstandswelt an der deutschen Borse
wird langsam weiblicher. Zum ersten
Mal hat es auch eine Frau in unsere Top
Ten geschafft —ich finde, das ist ein gu-
ter Anfang.

Viel Spal’ beim Lesen!

v s j (T

lhre Iris Heilmann
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ar den aktuellen

104 Vorstandsvorsitzenden
- aus dem HDAX analysiert.

- der performantesten deutschen
‘Borsen-CEOs bestimmt.
Vorstandsvorsitzenden - verfolgen

Diese

‘tegie der Selbstprasentation. -

- Im Vergleich zum Jahr 2020 hat sich die

‘Heroins Ranking ein, er tberzeugt durch
- seine authentische Rolle als Grinder. -

- LinkedIndex ha- -
ben wir ein-ganzes Jahr -
- lang die Aktivitaten von -

- Daftir wurden rund 2.500 Bei- -
trage und-knapp 1.700.000 Re- -
- aktionen ausgewertet. Anhand -
- von objektiv messbaren Faktoren -
haben ‘wir -eine Top-Ten-Liste -

- eine besonders wirkungsvolle Stra- -

- Auch andere Neuzugange im Index loh- -
nen einen genaueren Blick. Der neue -
Vorstandvorsitzende von Siemens zum -
Beispiel, Roland Busch, gibt einen star -
- ken Einstand bei LinkedIn und landet -
- aus dem Stand auf Platz vier. Neu ist -
auch Melissa Di Donato, CEO des Soft- -
wareunternehmens SUSE. Mitihristim -
Index auch-erstmals eine Frau vertreten. -

StakeholderKommunikation begleiten.

Um die Performanz dieser Kommunikation -
auszudifferenzieren, berechnet sich unsere -
Top Ten - aus sieben ‘gleichgewichteten -
Ranglisten, die unterschiedliche Kennzah- -
len der untersuchten Profile abbilden. Dank
dieser Listen sind bestimmte Einzelleis- -
tungen zu beobachten: Di Donato zum Bei- -
spiel interagiert mit Abstand am haufigsten -
- mitihrem Netzwerk, gefolgt von Markus -
- Steilemann (Covestro) und RWE-Chef -

Krebber. Besonders viel Publikumsreak- -
tionen dagegen bekommt Ola Kéllenius
von Mercedes-Benz, der bei diesem In- -
dexfaktor nur knapp hinter Diess und -
Christian Klein von SAP liegt. Kallenius -
teilte im vergangenen Jahr auch den mit
Abstand erfolgreichsten Beitrag eines
deutschen CEOs.-

- Wie letztes Mal haben wir in einer quali- -
Diess und Hottges bestéatigen ihren Ruf -
- als profilierte Koommunikatoren der Platt-
- form. Allerdings zeigen unsere Berech- -
© nungen auch, dass sich die Spitzenplatze -
in ihrer Qualitat langsam-angleichen. Neu-
-~ zugange wie Busch oder-auch Markus -
- Krebber von RWE zeigen, dass sie ihre -
- CEO-Arbeit von vornherein-durch gezielte -
- LinkedIn-Kommunikation von Fthrungs- -
- kraften stark professionalisiert. Herbert -
- Diess von Volkswagen steht zwar immer -
- noch an der Spitze, er bespielt das Netz- -
- werk weiterhin sehr vielseitig. Ihm folgt
- aber mit minimalem Abstand LinkedIn-Ve-
- teran und Telekom-Chef Tim Hottges, der
-~ vor allem mit starkem Community Ma- -
- nagement punktet. Auf Platz drei steigt
- dieses Mal Niklas Ostberg von Delivery -

tativen Analyse das jeweilige Content-Ver -
halten analysiert. Wieder zeigen sich deut- -
liche Unterschiede: Wahrend einige 'sich -
auf die Markenkommunikation konzentrie- -
ren, machen andere ihren Arbeitsalltag als -
Fihrungskraft transparent. Andere wollen -
Uber ihr Fachgebiet informieren und damit -
die 6ffentliche Diskussion pragen. -

Erstmals haben wir auch die ESG-Kom--
munikation-untersucht. Das'Herausstel-
len bestimmter-Unternehmensquali-
taten im Bereich Umwelt, Soziales -
und Unternehmensfihrung; wird -
gerade an der Borse immer wichti-
ger. Hier steckt die deutsche -
C-Suite zwar noch in den’kommu-
nikativen Kinderschuhen, es gibt-

jedoch Anzeichen fir einen -

sehrinteressantenTrend. I = |
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- er LinkedIndex
- untersucht die
kommunikative Leistung

-angewiesen sind. Impression
- Management meint dabei die
“bewusste oder unbewusste
Steuerung des Eindrucks, den

-andere machen. 11

- der als konsolidierter Index die drei
- wichtigsten deutschen Bdrsenindizes
- DAX, MDAX undTecDAX umfasst. Damit

- nehmen. Mit Blick auf die Borse missen
- sie bei ihrer Kommunikation besonders
- achtsam vorgehen: |hr 6ffentlicher Auf-

- Aktienkurs signifikant beeinflussen. Die
- Methoden und Ergebnisse dieser Stu-

- von Fuhrungskraften, die in -
ihrer Arbeit auf ein berufli- -
- ches Impression Manage- -
“ment in den sozialenMedien -
- verfolgen eine wirkungsvolle Strategie -
- der Selbstprésentation —und reprasentie- -
- ren dadurch nicht nur ihr Unternehmen, -
- sondern-auch ihre eigene Leistung. -
- Personen oder Unternehmen auf -

- ZWEIARTEN DER ANALYSE: -

- QUANTITAT UND QUALITAT

- Wiranalysieren dazu die LinkedIn-Akti- -~ -~~~
‘vitét-von 104 CEOs aus dem HDAX - -

- konzentriert sich die Studie auf die Spit- -
- zenmanager mittlerer und groRer Unter- -
- Anzahl der geteilten Beitrage. Im zwei-
- tenTeil (,, Inhalte”) untersuchen wir Rolle -
- und Strategie eines CEOs auf LinkedIn. -
Durch eine kontextbezogene Analyse -
- kategorisieren wir die geposteten Bei- -
- trage und verorten sie aufderdem in den -
- die lassen sich auch auf andere Fih- -
rungskréfte und UnternehmensgrofRen -

- tritt- gegeniber Stakeholdern kann den -

* transponieren. Sie sind bei der ausge- -
- wahlten Gruppe allerdings besonders -
- evident. o

Die Studie ist zweigeteilt. Im ersten -
- Teil (,,Zahlen”) analysieren wir objektiv -
- messbare Faktoren wie Follower-Zahlen, -
- die’Anzahl der erhaltenen und verteilten -
Reaktionen, die Anzahl der erhaltenen -
und verfassten Kommentare oder die -

drei Feldern der ESG-Kommunikation. -

DIE STUDIE BEANTWORTET
FOLGENDE FRAGEN:

- = Welche deutschen Borsen-CEOs
Die zehn performantesten CEOs der -
HDAX-Unternehmen bilden den Linked- -
Index: Diese Vorstandsvorsitzenden -

sind auf LinkedIn aktiv? -

Welche sozialen und kommunika- -
tiven Funktionen tbernehmen sie -
dabei? -

Wer hat das grofRte Publikum?
Wer interagiert besonders viel mit -
seinem Netzwerk? -

Wer nimmt an Diskussionen teil? -
Wer kommuniziert wie viel und auf
welche Art? -

Wie engagiert ist das jeweilige -
Netzwerk? -

Wer sind die zehn performantes-
ten CEOs? -

Wie unterscheidet sich das -
Kommunikationsverhalten-
dieser Top Ten? -




2. Ziel und Vorgehen

] AUDIENCEACTIVITY [ .| ANALYSE
i _ Erfassung der Fremdak’uwtat_ v Quantltatlve und qualltatlve _
; (Reaktlonen&Kommentare) und B Auevyerjcung ee_rTepTen u_nter_ _
- Ermittlung der Engagement Rate | Berlicksichtung aller Aktivitaten.
L 7 INDEXIERUNG
|genakt|V|tat des CEOs 1 I_v_ _Gle|chte|||ge Verrechnung der
| und Postlngs FoIIower - . _er_ho_be_ne_n .S|e.be.n I_:algto_ren _
mentare und Reakt|onen ~ zueinem Index.

ERHEBUNG & AUSWERTUNG

: Untersuchungszeltraum war das Jahr 2021 . Unter—_
~sucht wurden die CEOs aIIer im HDAX gellsteten Unter
nehmen Das Sample Wurde unter zwei Bedingungen

_ e_rst_ell‘_[. _

: 1 Der CEO musste zum Ende der Datenerhebung
_ mmdestens ein halbes Jahr an der Spitze des
Unternehmens stehen

- 2: Das Unternehmen musste zum Ende der Daten— -

_ erhebung mlndestens e|n halbes Jahr im HDAX
_ gel_lst_et _se_|n._

: Am St|chtag Waren im HDAX 102 Unternehmen notlert

Zwe| d|eser Unternehmen . werden durch elne Dop-

pelsp|tze gefuhrt woraus SICh ein Personenkre|s von

104 CEOs ergibt. In emerVorauswahI haben wir ermit-

:telt Welche d|eser CEOs uberhaupt ein L|nkedln -Pro--

f|| beS|tzen AnschhefSend haben WII’ dlese Proflle auf

: eine Grundak‘uwtat uberpruft Wenn ein Proﬂl uber zwei

I\/Ionate kelne Akthltaten gezelgt hat und bestlmmte

formelle Rahmenbedlngungen nlcht erfuIIt waren, galt
es als |nakt|v und fur unseren Index nlcht relevant .
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- Ubrig blieben 43 LinkedIn-Profile, von denen wir den-
- gesamten Aktivitaten-Feed analysiert haben. Um unse-
- ren Index zu berechnen, haben wir sieben Faktoren er
- hoben, die das Impression Management auf LinkedIn

“bestimmen: -

-« FOLLOWER:
- Wem folgen die meisten Personen?
-n ENGAGEMENT RATE
- Wer hat die grofste Aufmerksamkeit erlangt —
- in Relation zu den Followern? - C
- = BEITRAGE -
- Wer hatdie meisten Postings veroffentlicht?
- s ARTIKEL -

- Wer hatdie meisten Blogartikel veroffentlicht? -

-« AUDIENCE ACTIVITY -
- Wer hat die grof3te Aufmerksamkeit erlangt —
- in absoluten Zahlen?:

-« OWNER INTERACTIONS -

- Wer hat sich durch Reaktionen und Kommmentare -

- am haufigsten auf LinkedIn engagiert?

- = COMMUNITY MANAGEMENT -
- Wer hat-am haufigsten-auf die Reaktionen -
- und Kommentare der Follower reagiert? -

-Aus diesen Indexfaktoren haben wir fir unser Sample -
-sieben Ranglisten gebildet, auf denen jedem Platz eine -
-Punktzahl in umgekehrter Hoéhe zugeordnet ist: Der-
-erste Platz erhalt 43 Punkte, der letzte einen Punkt.-
-Fur jede Person im Sample wurde eine Summe ihrer-
“Index-Punkte ermittelt. Der Ergebniswert ist Grundlage -
-fur die Platzierung auf einer achten, finalen Liste: dem -
‘CEO-Linkedlndex. [ -




Quantitative Auswertung
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3.1.

DEUTSCHLANDS

BORSEN-CEOs
IN ZAHLEN

Wir haben uns 104 CEOs aus dem deutschen
HDAX angeschaut. Demografisch zeigt sich ein
deutlicher Schwerpunkt: Statistisch gesehen
ist der typische CEQO an der deutschen Borse
ein westdeutscher Mann namens Christian,
arbeitet in Bayern oder Nordrhein-Westfalen

und gehort zur Generation X, wurde also
zwischen 1965 und 1980 geboren.

GESCHLECHT

L 99

mannlich

divers

weiblich

UNTERNEHMEN

Verteilung der
Unternehmen
auf die deutschen
Bundeslander.

NAMEN

Christian

Stefan/Stephan

TN
I 3

HERKUNFT  eq

aus West- aus Ost-
deutschland. deutschland.

31" b

stammen aus = BHEEEEEEREEREEE
dem Ausland. K

ALTERSKOHORTE
46 4

ii Boomer Gen X GenY

71
43

LINKEDIN
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GESCHLECHT

3.1.

DEUTSCHLANDS DI

~

BORSEN-CEOs . ~~ -~

AUF LINKEDIN UNTERNEHVIV\I/III;N

Verteilung der
Unternehmen
auf die deutschen
Bundeslander.

43 CEOs der im HDAX gelisteten Unternehmen
sind auf LinkedIn aktiv. Sie sind im Schnitt
junger als die Gesamtmenge des Samples, der
Generationswechsel von Babyboomern zur

Generation X ist hier weiter fortgeschritten.
Aufderdem fallt auf, dass nur einer der auf
LinkedIn aktiven CEOs aus Ostdeutschland
stammt. Auch die geringe Reprasentation

von Frauen in deutschen Vorstandsetagen
findet auf LinkedIn ihre Entsprechung,
ist hier im Verhaltnis 40:3 nur minimal
besser als 99:5 im gesamten HDAX.

NAMEN

Christian

Markus

e )
CIZE

HERKUNFT 59

aus West- aus Ost-
deutschland. deutschland.

14 %

stammen aus
dem Ausland.

ALTERSKOHORTE

16 24

Boomer Gen X GenY

FLINSGESAI\/IT

1177024 Follower
2.564 postings/ 122 Artikel

_j 1656265 Reaktionen &
Kommentare erhalten und
-— 20.946 vergeben.
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3.1.

ENTWICKLUNG
SEIT 2020

Im Vergleich zum Vorjahr hat sich die demografi-
sche Zusammensetzung des Samples deutlich
verandert. Allerdings ist es nur bedingt sinn-
voll, daraus eine Kausalitat oder einen Trend
abzuleiten: Die Personalpolitik der Unter
nehmen und die Fluktuation im HDAX sind

von vielen unterschiedlichen Faktoren ab-
hangig. Erkennbar ist allerdings, dass sich
das Sample insgesamt verjingt hat. Die
Reprasentation von Ostdeutschland ist
aulRerdem zurtickgegangen, dafir ist
die Anzahl weiblicher CEOs gestiegen.

GESCHLECHT

'
o~

divers

weiblich

40 (52)

mannlich

HERKUNFT

14

stammen aus
dem Ausland.

UNTERNEHMEN /e

Verteilung der
Unternehmen auf

die deutschen
Bundeslander. (12)

ALTERS- *
KOHORTE

i 20

Boomer Gen X

(31) (4)
aus West- aus Ost-

deutschland. deutschland.

= =m0
" =m0
" =m0

(15)

GenY
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FOLLOWER

Elne hohe Anzahl an FoIIowern |st zwar
schon lange nicht mehr alles, aber immer

noch ein W|Cht|ger Ind|kator fur offent—

_ Ilches Interesse Je grofSer d|e Markte _
e_ln_es_Unte_rn_eh_mans_ und je V|_elfalt_|ge_r _

: die gesellschaftlichen Stakeholder, desto

hoher smd d|e Chancen des CEOs auf

: ein grof&es Publlkum

I-m \/erglaiah zum Vr)rjahr hatVoIksWath—
Chef Herbert Diess seine Followerzahl
stark ausgebaut und steht dam|t weiter
unangefochten an der Spltze Stark zu-
gelegt hat a_be_r auc_h sein _Ko_nk_ur_rer_wt _
Ola Kallenius von Mercedes-Benz, mit
nahezu doppelt so vielen Followern wie -
|m Vorjahr Dass d|e drer relchwelten- _

_ starksten CEOs vor aIIem uberThemen _

einer nachhaltrgen drgltaI|S|erten Indus- _

: 'rne_ spre_ch_enf brldat den W|rtschaftllqhe_n _

I_Z)is_ku_rs_in_De_ut_schla:nd:gt:Jt ab B
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- FOLLOWER

1 Herbert Diess Volkswagen 148,867 245.525
2 Christian Klein SAP 52,097 128.725
3 Ola Kallenius Mercedes-Benz 64232 117443
4 Tim Hottges Deutsche Telekom 94527 110.528
5 Bernd Montag Siemens Healthineers 51562 69.856
6 Oliver Bate Allianz 40129 B7315
7 Belén Garijo Merck KGaA 51.782
8 Werner Baumann Bayer 21604 46.792
9 Niklas Ostberg Delivery Hero 46.457
10 Roland Busch Siemens 38.039

Die volistandige Tabelle findet sich im Anhang.
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ENGAGEMENT RATE

Wer d|e Ef‘fekt|V|tat von Llnkedln Kom—:
munikation bewerten will, schaut auf
das reIatlve Engagement des Jewe|l|—_
gen Netawerks. Die Engagement Rate.
ist deshalb fur viele Influencer und Kom-
munikationsabteilungen eine wichtige

Grofe, um die Leistung |hrer Kommuni-

katlon zu bewerten Im L|nkedlndex |st:

S|e e|n Relevanzkorrektlv Sle setzt d|e

Interaktlon mit den vom CEO getellten_

_Innalten |ns_Verh_aIt_n|s_ z_ur_Relo_hV\_/elte

und den FoIIowern des Profils Es geht:
also um W|rksamke|t Wle gut funktlo—_
meren d|e Beltrage unter den gegebenen _

Bedingungen?

:E|n|ge CEOs m|t einer verhaItmsmaBlg:
kleinen Gefolgschatt verzeichnen dabei

uberraschend hohe Raten S|e arbelten

:als eine Art I\/Ilcro Inﬂuencer fur |hre:
Branche oder |hr Unternehmen Daniel
:Gneder zum Be|sp|el fur d|e Text|IW|rt-:
schaft oder Stefan Klebert fur den viel-
:seltlgen Industnezuheferer GEA N|cht:

immer reIevant fur d|e bre|te Of‘fentllch—

:ke|t fur d|e Jewe|I|gen FoIIower aber:
sehr WohI Be| hohen FoIIowerzahIen_
dagegen zelgt d|e Engagement Rate

:auf etwas geringerem Niveau, wer -

mit selnem Content das Netz-

:Werk besser akt|V|ert . .

e
__.F__a-.
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- ENGAGEMENT RATE

1 Daniel Grieder HUGO BOSS 10,14 %
2 Stefan Klebert GEA 9,66 %
3 Herbert Schein Varta 9,02 %
4 Reinhard Ploss Infineon Technologies 8,86 %
5 Christian Hartel Wacker Chemie 6,725 %
6 Christian Kohlpaintner Brenntag 6,721 %
7 Hannes Niederhauser S&T 6,27 %
8 Oliver Steil TeamViewer 6,26 %
9 Rainer Beaujean ProSiebenSat.1 Media 4,48 %
10 Jean-Paul Kress MorphoSys 3,74 %

Die volistandige Tabelle findet sich im Anhang.
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BEITRAGE

Dle Anzahl an Kurzbe|tragen (also klas—:
sische Postings) zeigt am deutlichsten,

Wle aktlv e|n CEO d|e somalen Med|en

nutzt. Aber auch hler kommt es auf den
emzelnen Auftrltt an, denn je nach Rollen— _
fach unterscheldet SICh auch der vorge-
trageneText Vom Geschaftsberlcht uber

den Ortstermln b|s h|n zu Iockerem Hu-

mor ist dle Auswahl an I\/Iaterlal V|elfalt|g _

Unterm Strlch entschelden Frequenz und
Routlne mlt denen kommun|2|ert W|rd

:Vorne dabel smd auch hler d|e belden Au—:
‘tomobil- CEOs mit viel Produktwerbung

und hochwertlg produ2|ertem Content.

:Mlt Abstand auf dem ersten Platz Iandet:
aIIerdlngs I\/Iellssa D| Donato von SUSE,
:di(:a L:ink:ed:ln m|t d:er :Fre}qu:eriz \%on:TvS/itt:er:
oder Instagram bespielt: Durch zahlrei-
che geteilte Links, Bilder und Reposts
hat sich die Chefm des seit knapp einem
Jahrim TecDAX notlerten Open-Source-
_Unternehmens aus dem Stand an die
Spitze katapultlert .
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~ BEITRAGE

1 Melissa Di Donato SUSE 245
2 Ola Kallenius Mercedes-Benz 160
3 Niklas Ostberg Delivery Hero 136
4 Herbert Diess Volkswagen 131
5 Christian Klein SAP 127
6 Markus Krebber RWE 124
7 Tim Hottges Telekom 121
8 Oliver Bate Allianz 113
9 Markus Haas Telefonica Deutschland 96
10 Markus Steilemann Covestro 85

Die volistandige Tabelle findet sich im Anhang.
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ARTIKEL

Wer sich grundlegend und umfassen-
der zu einem Thema dulkern will, wahlt

auf Lmkedln dle Langform Art|kel sind

ein geelgnetes Mittel, um d|e unterneh-_
_m_erlsch_e Vo_rde_nlger_schaft f_ur _emer] b_e—_

_sti_mmt_en _Th_emenb_ere_ich a_nz_us'_cre_be_n.

Sie sind die Weiterentwicklung des Cor—:
porate Blogs auf hochster Ebene Hier

smd CEOs |m Vorte|l deren Unterneh—

men durch |hre Produkte oder Dlenstlels-
tungen den of‘fenthchen Dlskurs pragen:

Sie konnen Strateglen erklaren Stellung
beZ|ehen oder Entwmklungen anregen.

:AI-Ier-dir-wgé kbﬁnfe éich daé ih Zukunft
andern: LinkedIn hat 2021 die Zeichen-
grenze von Kurzbe|tragen von 1300 auf
3000 e(hqht_. Damit _|st_au_ch_ m_re_gu!aren_
Postings ausreichend Platz fur groBere
_ngz_anker)génge._H_erberjc Diess scheint
diesen\Weg gegangen zu sein. Er tritt die
Spitze in dieser Indexkategorie an Tim
Hottges ab Der CEO derTeIekom nutzt
:dle Artlkelfunkt|on konsequent zwelspra-:
_ch_|g,_ur_n em_mpg!lchst_br_en_es_ Publikum
anzusprechen. [
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- ARTIKEL

1 Tim Hottges Deutsche Telekom 14
2 Bernd Montag Siemens Healthineers 1
3 Leo Birnbaum E.ON 8
3 Christian Klein SAP 8
3 Carsten Knobel Henkel 8
3 Dominik Richter HelloFresh 8
4 Herbert Diess Volkswagen 6
4 Markus Haas Telefénica Deutschland

5 Werner Baumann Bayer

6 Frank Appel Deutsche Post DHL

Die volistandige Tabelle findet sich im Anhang.
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AUDIENCE ACTIVITY

Wer besonders reIevante Inhalte te|lt

bekommt auch etwas zuruck Dleser_

Indexfaktor m|sst d|e Interakt|on des

Pubhkums mlt dem CEO Content aIso:

_jed_e _Fo_rm_ von _Re_ak_tlo_n ngr I_<o_rnr_ne_n—

tar. Auch hier zahlt sich der Diskursfaktor:
aus: Wenn das Unternehmen eine hohe
Bedeutung fur d|e Llnkedln Z|elgruppen _
oder das oﬁentllche Leben hat, steigt

das Bedurfnls zur Interaktlon

Kein Wunder also dass auch hierwieder

dle CEOs von Volkswagen SAP und
I\/Iercedes Benz an der Spltze stehen

:DAX KoIIege aus Wolfsburg
aber eine ganz a_hr)hc_he_ A_n-_
zahl an Reaktionen. [

_D|ess KIe|n und KaIIemus haben dle_
_melsten FoIIower im Sample |hre Unter—_

nehmen smd Te|| eines chhtlgen wirt-

:schaftllchen Dlskurses Uber Nachhaltig-
keitund D_|g|j[aI|_S|e_ru_ng_. D_er_ant_enj[ von
Christian Klein scheint dabei besonders
guta anzukommen

|mmerh|n hat ernur
halb SO V|ele FoIIower W|e seln




- AUDIENCE ACTIVITY

1 Herbert Diess Volkswagen 241.343
2 Christian Klein SAP 237.218
3 Ola Kallenius Mercedes-Benz 206.536
4 Oliver Bate Allianz 105.502
5 Niklas Ostberg Delivery Hero 100.406
6 Tim Hottges Deutsche Telekom 71.771
7 Bernd Montag Siemens Healthineers 69.942
8 Roland Busch Siemens AG 61.467
9 Martin Brudermuller BASF 57.394
10 Belén Garijo Merck KGaA 53.494

Die volistandige Tabelle findet sich im Anhang.




2.7 Indexfaktor -

OWNER INTERACTIONS

Dleser Indexfaktor bezn"fert d|e Elgenln—:
teraktionen des CEOs mit seinem Netz-

Werk also aIIe vergebenen Reaktlonen

und Kommentare Erst durch solche_

Interakt|onen erschhef&t SICh in einem

sozialen I\/Iedium Wie Linkedln das voIIe

Poten2|al Oft relcht eln L|I<e an frem—

der Stelle aber V|eI wwkungsvoller smd
Kommentare unter den Beitragen ande—

rer Kontakte

Einen Vorteil haben dabei eindeutig

_CE_O_s, c_jie_de_ls l_\le_tzwe_rk pe_rsé?nli_ch_ ur_wd

routiniert nutzen — weil sie durch Social

:Média énfwédér éus-re-ich-en-d éoiialisién:
‘wurden oder eine konsequente Inter-
_akt|onsstrateg|e verfolgen Melissa Di
Donato und Markus _St(_a|l<_am_an_n vom
BayerAbleger Covestro sind in dieser
:Hi-nsich-t a-m-ak-tiv-stén - abef anH RWE-
Chef Krebber steckt V|el Energ|e in L|kes_
und | Kommentare .

Owner Interactions 22




- OWNER INTERACTIONS

1 Melissa Di Donato SUSE 3.776
2 Markus Steilemann Covestro 1.824
3 Markus Krebber RWE 1.196
4 Sanjay Brahmawar Software AG 1.173
5 Tim Hottges Deutsche Telekom 1.099
6 Niklas Ostberg Delivery Hero 1.073
7 Olivier Elamine Alstria Office 1.072
8 Bernd Montag Siemens Healthineers 899
9 Carsten Knobel Henkel 832
10 Herbert Diess Volkswagen 810

Die volistandige Tabelle findet sich im Anhang.
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COMMUNITY
MANAGEMENT

CEOs interagieren auf LinkedIn entwe--
der mit Content aus ihrem Feed oder mit
Kommentaren auf ihre eigenen Beitrage. -
Dieser Indexfaktor beurteilt letzteres, -
also das Community Management: Wie
héufig interagiert jemand mit Feedback
zur eigenen Arbeit? Wie sehr engagiert
sich er oder sie in der Kommentarspalte? -
Es geht um das , Social” in Social CEO,
dennauf diese Weise zeigt sich ein CEO -
Uberhaupt erst-ansprechbar.

Das Community Management ist eine
Teilmenge der Owner Interactions; wir -
haben sie aber trotzdem zusatzlich als -
eigenen Indexfaktor erhoben. Auf diese
Weise wird die Interaktion mit dem eige--
nen Netzwerk starker gewichtet./An der -
unangefochtenen Spitze steht-auch hier -
Melissa Di Donato, sie zeigt sich damit -
unmittelbar involviert und auf Augenhohe
mit ihrer Community. [
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COMMUNITY
MANAGEMENT

1 Melissa Di Donato SUSE 1.368
2 Tim Hottges Deutsche Telekom 533
3 Roland Busch Siemens AG 455
4 Markus Krebber RWE 416
5 Carsten Knobel Henkel 361
6 Niklas Ostberg Delivery Hero 343
7 Herbert Diess Volkswagen 323
8 Rice Powell Fresenius Medical Care 316
9 Olivier Elamine Alstria Office 284
10 Markus Steilemann Covestro 276

Die vollstdndige Tabelle findet sich im Anhang.
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3.3. Volkswagen ‘. ' 01 Indexwert: 244

g 1) 2
TO P T E N Deutsche Telekom J Indexwert: 243

DIE KOMMUNIKATIONS- SNV | &
STARKSTEN BORSEN- o 0g
CEOS AUF LINKEDIN

Indexwert: 231

Henkel 05 Indexwert: 224
Covestro ¥ 06 Indexwert: 223

= 07
Siemens Healthineers Indexwert: 222, ER: 0,79 %

SUSE 4 X4 08 Indexwert: 222, ER: 0,61 %

RWE | . 09 Indexwert: 221
SAP e 10 Indexwert: 219



Qualitative Auswertung
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“ine “kontextuel-
“le Analyse der
- LinkedIn-Beitrage lasst be-
‘stimmte taktische ‘Muster
- erkennen, auf die sich eine
- Profilierung stutzt. Aus die-
'sen Mustern haben wir-zehn
- Kategorien von CEO-Content
-abgeleitet. Als Grundlage dient
eine Typologie der professionellen
- Markenfihrung, wie sie 2016 fur
~werblichen Content an der School
-of Economics der Universitat Trom-
“s@ entwickelt wurde /8. Wir haben
-diese Kategorien flr das Impressi-
-on Management der Vorstandskom-
~munikation adaptiert. Es liegt in der
-Natur der Sache, dass manche Kate-
gorien beim Sample beliebter sind
-als andere. Dennoch kann ein Blick
-auf die Unterschiede im Posting-
-verhalten-den Blick flr unterschied-
‘liche Rollenverstandnisse scharfen:
-Waéhrend einige als klassische Mar-
- kenbotschafter auftreten, zeigen
-andere ihr FUhrungsverstandnis
- durch besonders viele Beitrage
- mit Kolleginnen und Kollegen. -

- 1. PERSONLICH
- Durch besonders ‘gefliihisbetonte -
- Sprache, personliches Storytelling -
- oder Formen von Humor, werden -
- bei dieser Art Posting vor allem-die -
- Emotionen angesprochen. Hier zeigt -
- sich der Mensch hinter dem Job, mit -
- Familie, Hobby oder Leidenschaft.
- Diese Form-der Rollendistanz schafft -
- Néhe, das Publikum soll eine emo- -
- tionale Verbindung aufbauen. Aufder-
- dem sinkt die Hemmschwelle zur -
- Interaktion, gerade fir Angestellte -
- auf den unteren Ebenen der Unter -
- nehmenshierarchie.” Personliche -
- Postings kénnen mit einer Unterneh- -
- mensbotschaft verknlpft werden. -
- 2. BERUFLICH

- Hier stehen die funktionalen Aspekte -
- der ‘Arbeit im Vordergrund, es geht -
- vor allem'um die Leistung des Unter -
- nehmens. Der CEQO informiert Gber -
- bereits erreichte oder neu gesteckte -
- Ziele, erlautert strategische Entschei- -
- dungen, kommentiert Meilenstei- -
- ne, Quartalszahlen oder personelle -
- Wechsel. Solche beruflichen Postings -
- lassen sich als personalisierte Form -
- der Pressemeldung interpretieren.:

- agiert damit in seiner Rolle als -
- oberster Markenbotschafter, der:
- das Portfolio des Unternehmens -

- 3. LEHRREICH -

Externe Artikel, Infografiken oder -
Hintergrinde zu unternehmens-
bezogenen Themen fallen in diese -
Kategorie. Diese ‘Art von Posting -
soll Mehrwert flr den Nutzer bieten, -
aber auch den CEOQ positionieren: -

- als-Quelle verlasslicher und natzli- -

cher Informationen sowie als glaub- -
wdrdigen, intellektuellen Vordenker -
in einem bestimmten Bereich.-

WERBLICH

In dieser Kategorie werden Produkte -
oder die Unternehmensmarke in -
den Vordergrund gestellt. Der CEO -

bewirbt. Oft im Zusammenspiel
mit einer werblichen Bildwelt, -
in Kooperation ‘mit einschla- -
gigen Testimonials oder im
Rackgriff auf das Marken--
erbe, zum Beispiel durch -
Produktklassiker oder his-
torische Leistungen des -
Unternehmens.



4.7 Kategorien

5. UNTERWEGS ~

- Dass Menschen einen CEO auch auler
- halb des-Unternehmens in Aktion erle-
- ben'kdnnen, zeigt diese Art von Posting.
- Es geht um externe Interviews, Orts-
- termine, Auftritte oder die Teilnahme an
- Veranstaltungen. Oft werden auch an-
- dere Menschen verlinkt, was den Netz-
- werk-Charakter verstérkt. Postings von
“unterwegs sind nahezu immer bebil-
- dert, je nach Art der Aktivitat mehr oder
- weniger inszeniert. Typisch sind Grup-
- penbilder oder Aufnahmen von einem
- Bldhnenauftritt. -

- 6. ANLASSBEZOGEN

- Hier wird zu GroRveranstaltungen, Feier-
‘- tagen oder 'saisonalen Terminen gepos-
tet. Auch das Wetter, der Sport und
- besonders populare ‘Filme oder ‘Fern-
- sehsendungen konnen Anlass flr ein
- Posting sein. Der CEO betreibt damit das
- sozialmediale Aquivalent zum Small Talk,

- um Zugéanglichkeit-und kulturelle Nahe
- zu demonstrieren.- Kombiniert mit Un-
- ternehmensthemen spiegelt diese Art
- Posting 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

- versehen und auf weitere Kontakte ver -
- linkt. Auf diese Weise wird die Aktivitat
- im Netzwerk geférdert, es werden be- -
- stehende Verbindungen bestatigt und -
- neue angebahnt - wenn Beitrége von -
- Personen geteilt werden, die bislang -
- nicht zum eigenen Netzwerk gehoren. -
-~ Inhaltlich geht es oft um Meinungen -
- oder informierende Beitrage:

: - GESELLSCHAFTLICH -

Diese Kategorie ist eng mit dem Pur- -
pose eines Unternehmens verbunden. -
Hier geht es'um soziale Themen oder -
Kommentare zur politischen Lage. Der -

- CEO positioniert sich und sein Unter- -
- dann personliche Beziehungen themati- -
- siert oder Anekdoten erzahlt. Fast immer -
- medial begleitet und mit entsprechen- -
- der-Verlinkung. Diese Art Posting zeigt -
- leutselige Bodenstandigkeit, sorgt fur -
- 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,

nehmen als moralischer Akteur und Teil -
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 Hinweise auf be-

stimmte Aktionen oder Veranstaltungen -
des Unternehmens, bei denen Teilnah- -

- me erwdulnscht ist: Online-Events, Um- -
- gegebenenfalls mit einem Kommentar -

fragen oder ahnliches. Hier profitiert das -
Unternehmen von der Reichweite seiner -
Gallionsfigur.- ] -
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urch -
ihren
- LinkedIn-Auftritt-
‘wollen sich CEOs

- strategisch posi- -

* tionieren und einen

- Sie prasentieren-durch
die Wahl der Inhalte

- und Formate ein Kom- -
‘petenzprofil, das je nach -
- Ausrichtung des Unterneh- -
- mens und Interpretation der -
‘eigenen Fuhrungsrolle stark -

- variieren kann. -

In-den vergangenen Jahren
~war in dieser Hinsicht eine

- steigende Professionalitat -

‘zu beobachten, sowohl

‘wird oft gezielt fir das

‘bestimmten Eindruck -
- ihrer Arbeit vermitteln. -

- strategisch als auch hand- -
werklich. Der Content -
~fur LinkedIn wird im- -
- mer hochwertiger, er -

- Netzwerk und seine -
Bedirfnisse produ- -
-ziert. Die Kur bleibt -

- jedoch die Personalisierung: Wer seine -
- Inhalte rollenauthentisch und-auf nah- -
- bare Weise vermitteln kann, erreicht -
- eine hohe Glaubwdrdigkeit. Und das -
ist 'das Ziel:' Die meisten CEOs ver- -
- binden mittlerweile ihre beruflichen -
Inhalte mit einem gesellschaftlichen -
Bezug. Das gelingt in der personali- -
- sierten und dadurch emotionalisier- -
- ten Form weitaus besser als'in einer -
- in der Kategorie ', kollegial” (14,1 %), -
- was seiner transparenten Fihrungs- -

Pressemitteilung.

Dieser Trend zeigt sich beim Content -
unsererTop Ten in einer Schwerpunkt-
verlagerung: Waren die'meisten Inhalte -
-~ im letzten LinkedIndex rein beruflicher -
- Art, Uberwiegen jetzt Beitrage der ge- -
- sellschaftlichen Kategorie. Hier zeigt -
- die Purpose-Debatte ihre Wirkung, aber -
sicher auch der Trend an-den Markten -
- zu guten ESG-Ratings. Gleich fiinf CEOs -
haben hierihren Schwerpunkt: Markus -
Steilemann (30,6 %), Christian Klein -
(28,4 %), Tim Hottges (25 %), Carsten -
Knobel (22,5 %) und Melissa Di Donato -
-~ (19,2 %). Herbert Diess (19 %) und Markus
Krebber (15,3 %) erreichen hier ebenfalls
- tet vor allem in der Kategorie

hohe Werte. -

Abweichungen sind in den jeweiligen -
Rollen begriindet: Niklas Ostberg zum -
Beispiel spielt seine Erfahrung als -
engagierter Grinder aus und teilt deshalb -
hauptsachlich in der Kategorie ,beruf- -
lich” (31,9 %) und , vernetzt” (18,5%). -
Roland Busch verfolgt seine Strategie -
des federal leadership und postet eben- -
falls in erster Linie ,vernetzt” (275 %). -
Carsten Knobel hat die-héchsten Werte -

kommunikation zu verdanken ist. Dass -
Markus Steilemann und Bernd Montag -
in der Kategorie', lehreich” Spitzenwerte -
erreichen, liegt an ihrem Bildungs- -
auftrag: Beide erldutern vor allem die
naturwissenschaftlichen Hintergriinde -
ihrer Unternehmen. Melissa Di Donato -
wiederum dominiert im Bereich ,, per
sonlich”: Als ‘Rollenmodell fur female -
leadership teilt sie vor allem ihre
eigenen Erfahrungen und Erfolge.-
Und Markus Krebber schlief3lich -
verkorpert die Umtriebigkeit
eines weltweit operierenden -
Energieunternehmens: Erpunk- -

,unterwegs” | -
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 BEWERTUNG

Herbert Diess 0,0% 23,4 % 8,8 % 19,0 % 8,8 %
Tim Hottges 4,5% 18,9 % 6,1% 13,6 % 12,1 %
Niklas Ostberg 1,5% 31,9% 8,9 % 8,9 % 0,0%
Roland Busch 1,4 % 24,6 % 8,7 % 8,7 % 5,8 %
Carsten Knobel 70 % 22.5% 5,6 % 9,9% 5,6 %
Markus Steilemann 0,0% 12,9 % 176 % 8,2 % 11,8 %
Bernd Montag 5,3% 20,0 % 173 % 53 % 9,3%
Melissa Di Donato 16,3 % 11,0 % 3,7% 10,6 % 2,9%
Markus Krebber 51% 12,7 % 12,7 % 0,8% 22,9%
Christian Klein 0,7% 15,7 % 9,7% 16,4 % 6,0 %
Herbert Diess 1,5% 12,4 % 4.4 % 19,0 % 2,2%
Tim Hottges 3,0% 6,1 % 9,8% 25,0 % 0,8%
Niklas Ostberg 0,7% 12,6 % 18,5 % 11,9% 5,2%
Roland Busch 29% 8,7 % 275 % 10,1 % 1,4 %
Carsten Knobel 4,2 % 14,1 % 70 % 22,5% 1,4 %
Markus Steilemann 3,5% 2,4% 71 % 30,6 % 5,9%
Bernd Montag 5,3% 14,7 % 5,3% 14,7 % 2,7%
Melissa Di Donato 4,5% 10,6 % 11,8 % 19,2 % 9,4 %
Markus Krebber 5,9% 10,2 % 12,7 % 15,3 % 0,0%

Christian Klein 5,2 % 75 % 8,2 % 28,4 % 2,2%
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FORMATE

EIGENERCONTENT - -~ -~ -~~~ - - - - - - - - EXTERNER CONTENT
Formate, die CEOs selbst geteilt haben.. _ - -~ - - - Formate, mit denen CEOs interagiert haben -

0. 284

BILDER ,g

: - ie CEOs unserer Top Ten wah- - -
D len fUr ihre geteilten Inhalte - -
: - unterschiedliche Formate und- = -
‘nutzen dabei die gesamte Bandbreiter - -
‘an Moglichkeiten. Der Trend zum Bild BILDER
‘in-den sozialen Medien zeigt - sich auch-
‘in'unserem Sample, die wenigsten Bei-

‘trdge kommen ohne Visualisierung aus.
‘BeiVideos fallt-auf, dass CEOs Uberwie-

‘gend die plattformeigene Funktion ver - - REPOSTS

‘wenden und nur selten externe Quellen

‘verlinken.: _
‘Interessant ist der hohe Anteil an geteil- - - LINKEDIN-VIDEOS 1 '41 4
LINKEDIN-
VIDEOS

‘ten Beitragen aus dem Netzwerk. Auch-
‘hier zeigt sich die zunehmende Interakti-
‘onsbereitschaft von CEOs. \Wenn die Top
Ten selbst mit Content interagiert, dann-
‘vor allem mit Bildern. Auf externe Links
‘oderVideos wird zwar ebenfalls reagiert,
-aber bei Weitem nicht so haufig.

1112

REPOSTS el

1.630

EXTERNE VIDEOS
EXTERNE VIDEOS

108

19
DOKUMENTE DOKUMENTE
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4.3.

Links

Externe Videos
Eigene Videos
Bilder
Dokumente
Externes Posting

Nur Text

Links

Externe Videos
Eigene Videos
Bilder
Dokumente
Externes Posting

Nur Text

FORMATE

10,9 %
0,7%
38,7 %
36,5 %
2,2%
10,2 %
0.7%

49,2 %
0,0%
13,1 %
4,9 %
1,6%
23,0%
8,2%

74 %
0.0%
29,7 %
54,0 %
4,2%
53 %
0,0%

25,3%
1.3%
24,0%
34,7 %
0,0 %
8.0 %
6,7 %

42,6 %
76 %
1,9 %

16,1 %
0.0%

16,1 %

16,1 %

12,6 %
3.2%
1,6 %
174 %
1.6 %
55,3 %
8.3 %

10,1 %
0.0%
10,1 %
72 %
0,.0%
62,3 %
10,1 %

21,6 %
0,0 %
13,1 %
60,1 %
1,9 %
2,8%
0.9 %

16,9 %
0.0%
25,4 %
45,1 %
0.0%
8.5 %
4,2 %

22,4 %
3,0%
4,5%

56,7 %
1,5%
6,7 %
52 %
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4.4,

BELIEBTESTER

CEO-BEITRAG 2021

la-Kallenius von Mercedes-

Benz hat 2021 die erstaunli-

che Leistung vollbracht, einen
Brief vom Kraftfahrtbundesamt zum
erfolgreichsten LinkedIn-Content eines
deutschen CEOs zu machen:. Schaut man
sich das Video genaueran, lasst sich eine
Menge davon lernen.

Schon beim Format wurde eine Menge
richtig gemacht — angefangen bei der
Neugierllcke, die den Beitrag anmode-
riert. Der Clip selbst nutzt LinkedIn als
Videoplattform, schmeichelt also dem
Algorithmus. Die'Lange von 1:20 Minu-
ten ist nahezu perfekt auf aktuelle
Aufmerksamkeitsspannen und Seh-
gewohnheiten abgestimmt, auflierdem
wurde das Video mit Untertiteln
bestlckt. Insgesamt ist-der Clip hoch-
wertig- produziert, ohne  dabei  wie
Werbung zu wirken. Das Vorschaubild von
Kallenius ‘suggeriert stattdessen: Hier
geht es um eine personliche Botschaft.

Auch inhaltlich ist das Video sehr effektiv.
Es beginnt mit einem Brief des Kraft-
fahrtbundesamtes und- der offiziellen
Zulassung fur Stufe 3 des autonomen
Fahrens. Damit dirfen Fahrzeuge von
Mercedes-Benz im zahflielenden Ver
kehr eigenstandig lenken, wahrend die
Fahrerin sich mit anderen Dingen be-
schéftigt. Kéllenius erklart diesen relativ
komplizierten Zusammenhang im Voice-
over, wahrend ein Zusammenschnitt
aus Animation und Fahraufnahmen das
Thema visualisiert. Dadurch wird eine
komplexe Technologie sehr anschaulich
in-den Alltag geholt.

I've just found exciting news in the mail!

—

> D

18.532 Reaktionen

w9 2 @

16.012

]
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563 Kommentare
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https://www.linkedin.com/posts/ola-k%C3%A4llenius_ive-just-found-exciting-news-in-the-mail-activity-6874701573600235520-g9Dw/

riefe an die -
- dig, den Begriff der-Nachhaltigkeit fur -
Mit seinem Letterto CEOs -
- zuspitzende Klimakrise wird Nachhaltig-
- keit tatsachlich immer haufiger mit déko- -

‘Weltwirtschaft:

- pragt Larry Fink seit ein
‘paar Jahren die 6ffentliche

Debatte Gber Unternehmens- -
- schutz gleichgesetzt. Dabei kennt die -
- internationale Politik bereits seit den -

- fihrung. Der BlackRock-Chef
-adressiert jahrlich ein Thema,

- das in seinen Augen den Fort- -
- der auch die soziale Sphare mitein- -
- bezieht. '8

~schritt- und-die Investitionen in
den nachsten Jahren pragen wird.

- 2021 schrieb Fink zum ersten Mal -
“Uber messbare Nachhaltigkeit in -

den Bereichen Umwelt, Soziales

- und Unternehmensfihrung: Environ- -
- zurlck auf -bestimmte ethisch-religidse -
ESG. 6 Es ging um Unternehmen, de- -
- linien etablierten sich-durch den Aufstieg -

‘mental, Social und Governance, kurz

- ren Uberdurchschnittliche ‘Performance

- auf-den Aktienmarkten darauf zurlick- -
- zufthren ist, dass sie bestimmte Nach- -

- haltigkeitskriterien erflllen. Tatsachlich

- kommen nahezu alle Studien der vergan- -
- den USA beherzigt. Spater sind diese -

- genen Jahre zu dem Schluss, dass die

- Integration solcherKriterien in die Unter -
- den, unter anderem durch die Apartheid- -
- Sanktionen, Antikriegs-Aktivismus und -
- die Sullivan Principles der US-amerika-
- nischen Burgerrechtsbewegung. In allen -
- Fallen ging es darum, Investitionen an -
- eine bestimmte Werthaltung zu koppeln. -

- nehmensstrategie nicht nur aus sozialen
- und okologischen Griinden sinnvoll ist,
- sondern sich auch positiv auf den Erfolg
~auswirkt. [

4.5, ESG-Kommunikation

Es schien fur Fink offensichtlich notwen- -

die Borse zu prazisieren. Durch die sich -

logischem Bewusstsein oder Umwelt- -

1980er Jahren einen breiteren Begriff, -

Das ESG-Konzept istallerdings viel alter -

- als Finks Briefe, und auch alter als der -

politische Nachhaltigkeitsbegriff. Es geht -

Richtlinien fUr Investitionen. Diese Richt- -

der islamischen OPEC-Staaten, um in -
Sinne der Scharia investieren zu konnen. -

- Sie'wurden aber in dhnlicher Form auch -

von bestimmten christlichen Kirchen in -

Regularien zum Teil sdkularisiert wor-



https://www.blackrock.com/corporate/investor-relations/2021-larry-fink-ceo-letter
https://rcm.rockco.com/insights_item/esg-and-financial-performance/

4.5, ESG-Kommunikation

- Auf-dieser Grundlage startete der UN-
- Generalsekretar Kofi Annan im Jahr 2000
- die Global-Compact-Initiative, die-dann
~auch den Begriff der ESG' Investments
- pragte. 9

- Aus dieser Geschichte ‘wird klar, dass
~es sich trotz aller Tendenzen  zum
- Green-, Pink- oder ‘Purplewashing nicht
~um einen rein werblichen Begriff han-
- delt. Es ‘geht vielmehr um ‘messbare
- Moral. Das' ESG-Konzept lasst sich auf
- struktureller Ebene gut mit der protes-
- tantischen Ethik vergleichen, es ist ge-
- wissermafien-der nachhaltige Geist des
“modernen Finanzkapitalismus. 10 Das
- heil’t aber auch: Die Kommunikation

- laufen, hier ist mehr gefragt als buntes

- Marketing. Als wirtschaftsethische Prin- -
- zipien mussen ESG-Richtlinien von der -

- Spitze vorgelebt werden, zum Beispiel
- durch kommunikatives Handeln. -

- Dabei ist der Schritt zur ESG-Kommuni= -
- kation-auf LinkedIn nicht weit. Wir wis- -

- sen mittlerweile, dass CEOs mit ihrem

- Social-Media-Verhalten die'Borsenkurse -

- ihrer Unternehmen beeinflussen kon- -
- nen. 11 Das gilt selbstverstandlich auch
- fur ESG-Kommunikation, mit einem -
- wichtigen Unterschied: Es muss sich.um
- eine substanzielle, branchenrelevante -
- Information handeln. Auch das zeigen -
- aktuelle Studien: Verkindete beispiels-
- weise ein Automobilhersteller, in der -
- Werkskantine nur noch fair gehandelte, -
- vegetarische Currywurst anzubieten, -
- ware das keine ESG-Kommunikation und -
- hatte keinen Effekt auf den Aktienkurs. -
- Wenn jedoch ein Hersteller von vegeta- -
- rischen Wirsten verlautbaren liefse, nur -
- noch fair gehandelten Tofu zu verarbei-
- ten, dann honorieren-die Markte diesen -
- Schritt sehr wohl. 12 -
- darliber muss entsprechend serids ver -

Wir haben deshalb die LinkedIn-Ak- -

© tivitaten unserer Top Ten auf diese Art -

von branchenrelevantem ESG-Content -

- Uberprift. Konkret ging'es um folgende -

Aspekte:

= ENVIRONMENT -
Klimaschutz, Biodiversitat, -

- Wasserversorgung, Umweltver -
schmutzung, Emissionen, Ressour
cen- oder Energieeffizienz.

= SOCIAL

- Arbeitssicherheit, Gesundheits-
schutz, Teilhabe, Inklusion, Diversity, -
Standortpflege, gesellschaftliches -
Engagement. D

- = GOVERNANCE -

Unternehmenswerte, Fihrung, -
Compliance, Transparenz, finanzielle -
Integritat, Steuerungs--und Kontroll- -
prozesse. |



https://www.fticonsulting.com/insights/reports/covid-19-ceo-brand-impact-business
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3832698

ESG-Kommunikation

37

4.5.

ESG-ANTEILE

ie Okologische Nachhaltigkeit ist
einer der wichtigsten Trends ‘in
der Unternehmenskommunikation, und-auch
CEOs sprechen immer haufiger Gber Klima-
schutz und Umweltsorgen. Eine Untersuchung
unsererTop Ten zeigt jedoch: Neben der Umwelt
werden-auf LinkedIn auch soziale'und gouverne-
mentale Fragen thematisiert. Ein GroRteil der CEOs
legt den Schwerpunkt ihrer ESG-Kommunikation auf
Governance-Themen: Herbert Diess, Tim Hottges,
Niklas Ostberg, Roland Busch und Carsten Knobel
rlcken bei Linkedln vor allem ihre Unternehmensfih-
rung in den Fokus. Bernd Montag und- Christian Klein
dagegen betonen hauptsachlich die sozialen Aspekte
ihrer Arbeit.-Markus Steilemann dagegen spricht mit Ab-
stand am haufigsten tber Fragen der Okologie, als CEO
eines Kunststoff-Herstellers will er sein Unternehmen
in diesem Bereich gut positionieren. Markus Krebber
wiederum, durch seine Arbeit fir RWE vor allem mit der
Energiewende beschéftigt, kommuniziert in allen Berei-
chen sehr ausgeglichen. Melissa Di Donato schlief3lich
spricht Uber die ESG-Aktivitaten ihres Unternehmens nur
selten, und dannnur Gber Soziales und Governance.

Environmental

Social

B Governance

18,2%
13,9%
23,4%

Herbert Diess

6,1%
28,0%
33,3%

Tim Hottges

74%
20,7%
26,7 %

Niklas Ostberg

20,3%
17,4 %
31,9%

Roland Busch

85%
25,4%
43,7 %

Carsten Knobel

57,6 %
20,0 %
11,8%

Markus Steilemann

5,3%
38,7%
20,0%

Bernd Montag

0,4%
13,1%
10,6 %

Melissa Di Donato

23,7%
22,0%
24,6 %

Markus Krebber

15,7 %
34,3%
276 %

Christian Klein
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« ESG-ANTEILE

ENVIRONMENTAL SOCIAL GOVERNANCE
Herbert Diess 18,2 % 13,9% | | NG | 234%
Tim Héttges 6,1% 28,0% | | NN ] 333%
Niklas Ostberg 74% 20,7 % | | I | 26,7%
Roland Busch 20,3% 174% | | I | 31,9%
Carsten Knobel 8,5% 4% || 2 | 437%
Markus Steilemann 57,6 % 20,0% | | NN ] 11,8%
Bernd Montag 5,3% 38,7% | | NN | 20,0%
Melissa Di Donato 0.4% 13,1 % | | ] 10,6%
Markus Krebber 23,7 % 22,0% | | NN | 246%
Christian Klein 15,7 % 34,3% | | N | 276%
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'HERBERT DIESS
VOLKSWAGEN

INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE ABSOLUT |
Follower 1 43/43 245.525
Engagement Rate s | 7/43 0,61%
Beitrage 4 4043 131 -
Artikel 4 s 6
Audience Activity 1 0 4343 241343
Owner Interactions o | =4/43 810
Community Management 7 | | 37/43 323

w EN BN EN EN EN EN EN BN EN EN

4 o ¥ » o9 » W T T 9o «

L [x¢] © 2] [--) - N < =) )]

= N - - -

2

<

=

2 e .
w ESG-
E. ANTEILE -
Q [%]
o . o

=3 . | H -

oo c 5

W D - oy

= g &

e . 5. R - A
D 2 5 & 5 ¢ & s x5 § ¢ I" Environmental B Governance
= .0 = . e o 5= .2

@ 5 E 2 g &8 2o c o1 2 I Social [ tibriger Content
) o) © c c ¢) 5] o} hvi
Qe S 2 sl gl 2 2O T




Steckbriefe der Top Ten - Herbert Diess 40

4.6.

'DER VOLKSVERTRETER

_ Aus R:anglisten fur Social Media
_ist Herbert Diess schon lange
~ nicht mehr wegzudenken. Das
~ gilt auch fur den LinkedIndex:
Der Volkswagen-CEO bespielt
das Netzwerk nach allen Regeln
der Kunst und erreicht in fast jeder
Indexkategorie hohe bis sehr hohe
Werte. Seine Dominanz ist allerdings
nicht mehr so unangefochten wie
noch vor zwei Jahren, viele CEOs ha-
ben von ihm gelernt. Trotzdem bleibt der
VW-Chef weiterhin ein gutes Beispiel
flrVielseitigkeit und Engagement in den
sozialen Medien.

Diess schlagt mit seinem Content eine
Briicke zwischen Markenbotschafter und
Manager. Als oberster Vertreter des groRR-
ten Automobilherstellers der Welt teilt er
viel werblichen Content, der mittlerweile
aber eher wie die Produktempfehlungen

HERBERT DIESS

VOLKSWAGEN

eines Influencers wirkt. Uberhaupt
hat Diess zur Halfte des Jahres seine
Content-Strategie geandert: Wir sehen
weniger professionelle Formate, daflr
mehr dokumentierten Arbeitsalltag. Da-
zwischen kommentiert er Konkurrenten
wie Ford oder Tesla, vernetzt sich durch
zahlreiche Markierungen und teilt Bei-
trage aus den unterschiedlichsten Ecken
des VW-Konzerns. Durch diese strategi-
sche Leutseligkeit wirkt er fast wie ein
Ministerprasident im Wahlkampf.

In seinem erfolgreichsten Posting kon-
zentriert sich diese Herangehensweise
zu einem viralen Hit: Diess testet ein
elektrisch betriebenes Audi-Surfbrett.
Verbunden mit einem Dank an die Mit-
arbeitenden anlasslich der guten Halb-
jahresergebnisse und einem subtilen
Hinweis auf seine Leistung als CEO.

| want to thank our employees for a sensational first half of
the year!

It was difficult, but we achieved an enormous amount
together. Thank you very much for your efforts. | hope that
you are recovering in your holidays — | will do sports in my
vacation. Also with the e-tron foil - it's really a blast! Just had
a ride with Franz Hofmann in Wolfsburg between the Auto-
stadt GmbH & our power station — great experience!

-

> M ® @ o0:03/1:22

14.243 Reaktionen 603 Kommentare
A1/

o 2 @ @ O

13.227 280 22 645 44 25
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https://www.linkedin.com/posts/herbertdiess_i-want-to-thank-our-employees-for-a-sensational-activity-6826454863350788096-5sgs
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TIMHOTTGES
'DEUTSCHE TELEKOM

INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE ABSOLUT |
Follower 4 40/43 110.528
Engagement Rate 41 | 4/43 024%
Beitrage 7 37/43 121 -
Artikel 1 43/43 14
Audience Activity 6 | 38/43 71771
Owner Interactions 5 | 3943 1.099
Community Management 2 s a2y48 533
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4.6.

' DER HEMDSARMELIGE

_ jSejiti J:aHren pragt der
Vorstandsvorsitzende der
Deutschen Telekom die CEO-
Kommumkatlon auf LinkedIn.
Hottges hat seinen Vertrag zum
Jahreswechsel bis 2026 verlangert,
und auch auf LinkedIn sind keine
Zeichen von Amtsmudigkeit zu er
kennen. Er nutzt das Medium souve-
ran und punktet vor allem mit hohen
Werten im Community Management.
Das passt zu einem CEQ, der sich die
Vernetzung auf die Fahnen geschrieben
hat.

Der Telekom-Chef interpretiert diese
Vernetzung aber nicht nur technologisch,
sondern auch kulturell: Es geht haufig
um das Zwischenmenschliche, das
Zusammenleben in der Gesellschaft
oder im Unternehmen. Hottges betreibt
eine sehr lebendige, oft zweisprachige

TIM HOTTGES
DEUTSCHE TELEKOM

Kommunikation, mit vielen Selfies und
aussagekraftigen Bildern. Er teilt Rede-
manuskripte zu wichtigen Anlassen und
gibt seinen Followern immer wieder Ein-
blicke hinter die Kulissen. Dadurch ent-
steht der Eindruck von Nahe, obwohl
nur wenig Privates geteilt wird. Die eher
nachdenklichen Ausflliige in die Wirt-
schaftsphilosophie oder die Kulturforde-
rung konterkarieren den bodenstandigen
Eindruck nicht, sondern verstarken ihn:
Hier krempelt ein CEO die Armel hoch
und bringt sich ein.

Das kommt offensichtlich an. Der erfolg-
reichste Beitrag von Hottges ist dann
auch die Ankindigung, noch weitere
funf Jahre im Amt zu bleiben. Kombi-
niert mit einer personlichen Begrindung
und einem kurzen Aufriss, wie er sich die
nachste Amtszeit vorstellt. Purpose mit
Arbeitsauftrag.

Ich habe auch ,Ja"” gesagt. Ich bleibe finf weitere Jahre bei
der Deutsche Telekom. Der Aufsichtsrat hat heute meinen
Vertrag als Vorstandsvorsitzender erneuert. Ich bleibe immer
Jeam Magenta’ aber nun bleibe ich auch noch etwas langer
direkt #dabei.

Offen gestanden hatte ich durchaus schon anders (oder soll
ich sagen: entspannter?) geplant, [...]

Umsatz

101 Mrd. €
+25,4 %

organisch +3%

14.243 Reaktionen 603 Kommentare
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'NIKLAS OSTBERG
DELIVERY HERO

INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE ABSOLUT |
Follower 9 35/43 46.457
Engagement Rate 8 37/43 0,65% .
Beitrdge 3 L s 136 -
Artikel 00 | 3443 0"
Audience Activity 5 [ _//U.U/=UUuUU___| 39/43  100.406
Owner Interactions 6 | 3843 1.073
Community Management 6 | | 38/43 343
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4.6.

I\/Irtgrunder der Lleferplattform

auch se|n Lebenswerk Das merkt

Meinung versehen.

Netzwerk und bekommt auch V|eI dafur
e|ner hohen StakeholderNahe wenn

ten strateg|schen Entscheldungen te|It

EO von Delivery Hero ist
ef, sondern auch

_ Er vertrltt auf Lmkedln also n|cht _
nur seln Unternehmen sondern _

: man seiner Kommunlkatlon an: Sle
|st trotz geschatthchem Inhalt sehr _
_ personllch gefarbt und streckenwelse _

auch mit einer guten I?or_'uo_n p_oI|t|s_cher _

Ostberg kommun|2|ert V|ele Berelche

seiner Unternehmensfuhrung sehr _
transparent, interagiert oft mit seinem
zuruck Dadurch entsteht der Elndruck _

er zum Belsp|el Umfragen zu bestlmm-

Dlese Nahe unterstrelcht auch selne
Flnanzkommumkat|on. Ke|n anderer

NIKLAS OSTBERG

DELIVERY HERO

CEO sprcht derart offenherzig iber
Zahlen und Geld. Gleichzeitig schafft er
es, auch trockene Pressemitteilungen:

und kIaSS|sche Unternehmenskommu—

nlkat|on auf Emous und Kurznachnchten-:

vaeau herunterzubrechen.

:\/o:r a:lle:m :biete:t éstberg: seinerrr P:ub:li—:
kum Start-up-lnsights mit denen an-
dere CEOs moht dlenen konnen Seln_

erfolgre|chster Beltrag |st deshalb auch

ein klassisches Listical: zehn Ratschlage

d|e er in den Ietzten zehn Jahren erhalten

hat Der Erfolg dleses Beltrags erklart:
SICh durch die. hohe Authentmtat des
Autors Wer ein Start up gegrundet:
hat das heute im DAX notiert, wird
hochstwahrschelnllch gute Tlpps auf:

Lager haben .

#DeliveryHero last 10 years

0 to over €30,000,000,000 sales volume
0 to 8,000,000 daily orders

0 to 27,000 employees

10 good advices I've received over the last 10 years.
Agree/disagree?

1. Speed beats perfection almost every time

2. Most decisions are of ,revolving door” nature.
Don’t waste time overanalysing. (thanks Jeff Bezos)

3. Being yourself is always better than a loosy copy of so-
meone else

4. Focus on gradual improvements rather than step change

5. It's rarely too late to enter a market with better customer
experience, see Zoom vs Skype or Google meets.

6. Hire people with heart. Heart really matters. It's not just
about talent. (thanks Elon Musk)

7. Getting 1 thing right can compensates for being wrong
10 times. [...]

15.239 Reaktionen 488 Kommentare

o 2 g e O

13.808 538 73 643 21 20
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https://www.linkedin.com/posts/oestberg_deliveryhero-activity-6800467997082312704-tXXK
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+s ROLAND BUSCH
SIEMENS

INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE ABSOLUT |
Follower 10 34/43 38.039
Engagement Rate 23 | 21/43 1,63%
Beitrage “w o ] 30/43 66 -
Artikel 7 ] 31/48 3
Audience Activity 8 | 3643 61467
Owner Interactions 122 ] B2/ 691
Community Management 3 [ | a3 455
B
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4.6.

DER FODERALIST

Der neuberufene CEO von

Siemens tritt in grof3en Ful3stap-

fen, prasentiert sich auf LinkedIn

allerdings besser als sein Vorgan-

ger. Anders als Joe Kaeser nutzt

Roland Busch das Netzwerk viel ak-

tiver fr seine Arbeit. Als Neuzugang

im Index gibt er einen starken Ein-

stand, nicht zuletzt durch sein heraus-
ragendes Community Management.

Busch verfolgt dabei eine interessante
Strategie: Er teilt ausschlielich geschaft-
liche Inhalte, personalisiert sie aller
dings durch Repostings und zahlreiche
Verlinkungen. Anstatt also selbst Uber
Entwicklung von Siemens zu berichten,
teilt Busch den Beitrag des zustandigen
Vorstands oder Bereichsleiters und ord-
net den Sachverhalt dann in die Gesamt-
strategie ein. In Beitrdgen zum Quartals-
bericht wird auf diese Weise schon mal

ROLAND BUSCH

SIEMENS

die gesamte Vorstandsetage verlinkt.
Das passt zum CEO eines weitver-
zweigten Weltkonzerns, der viele Faden
in den Handen halt und gleichzeitig Uber
starkes FUhrungspersonal verflgt. Und
es spricht fur die Social-Media-Kultur im
Unternehmen.

Die Engagement Rate gibt ihm Recht:
Mit 1,63 % erreicht er den zweithdchs-
ten Wert in der Top Ten. Wie relevant der
Siemens-CEQ in seinem Netzwerk ist,
macht auch sein erfolgreichster Beitrag
deutlich: Busch verkindet seinen Amts-
antritt, dankt seinem Vorganger und
verlinkt auch hier die Mitglieder seines
Vorstands.

| joined Siemens 27 years ago because | am passionate ab-
out people and technology. And | stayed because of the great
opportunities, the amazing people, and because Siemens is
making a difference in the world. That's why today | feel so
honored and humbled to step into the role of CEO.

Siemens is a company that touches so many people’s lives in
so many ways. We're there in the background, working toge-
ther with our customers to create better factories, [...]

528 Kommentare

13.031 Reaktionen
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CARSTEN KNOBEL
HENKEL

INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE ABSOLUT |
Follower 17 | 27/43 15.373
Engagement Rate 21 | 23/43 1,85%
Beitrage 6 | 28/43 63
Artikel < JEE 4 Ve 8"
Audience Activity 2 N - § V2 35.617
Owner Interactions 9 I 35/3 832
Community Management 6 [ | 3943 361
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4.6.

'DER KOMMUNIKATOR

Ca_rstgan_Kr)obeI Ubernahm das
Am'g d_es Voystandsvorsitzenden

CARSTEN KNOBEL

HENKEL

beispielsweise vorab seine Rede zur
Hauptversammlung und bittet um Fragen.
Mit dieser Strategie ist der Henkel-Chef

Recently, | had the pleasure to welcome Microsoft CEO
Satya Nadella as guest speaker at our global leadership

von I_—|e_nk_e| l_<urz vor Beginn der
Coronakrise und begegnet der
pandemischen Not seitdem mit
kommunikativer Tugend. Als CEO
betreibt er auf LinkedIn sehr konse-

Summit at Henkel. We had an inspiring exchange focused on
the importance of a strong culture and on what makes great
leadership in these volatile times. Wanted to share some of

the great perspectives Satya offered. And | agree that as lea-

ganz offensichtlich erfolgreich, seine
Engagement Rate von 1,89 % ist die
hochste in derTop Ten. Das ist wohl auch
LinkedIn aufgefallen: Eine Mitarbeiterin

ders, we must be active listeners, drive change and be very
clear in our communication — not only addressing the “how’,

quente StakeholderKommunikation:

Er spricht vor allem Mitarbeitende an

und zeigt Investoren, Partnern und

dem Aufsichtsrat, wie er die Geschafte
fahrt.

Knobel schreibt deshalb auch nur am
Rande Uber die zahlreichen Produktmar-
ken des Konzerns. Er macht stattdessen
seine Governance transparent und da-
mit die Unternehmensfihrung in Zeiten
der Transformation. Das Publikum kann
hier einem CEQO gewissermalen bei der
Arbeit zuschauen. Das ist auch fur die
Presse interessant: Knobel veroffentlicht

des Netzwerks hat ihn 2021 zu , Fih-
rung und Kommunikation im digitalen
Zeitalter” interviewt und die Ratschla-
ge anschlieRend als E-Learning-Seminar
veroffentlicht.

Knobels erfolgreichster Post war dem-
entsprechend auch ein Kollegengesprach
zum Thema Leadership: Zusammen mit
dem Microsoft-CEO Satya Nadella dis-
kutiert er online Uber Kommunikation in
Zeiten der Transformation.

but also the "why" [...]

>
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https://www.linkedin.com/posts/carsten-knobel_culturaltransformation-purpose-strategy-activity-6798269212860141568-3fku
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'MARKUS STEILEMANN
(LOVESTRO

INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE ABSOLUT |
Follower 15 | 29/43 16.695
Engagement Rate 2 | 18/43 1,17%
Beitrage o - 34/43 85 -
Artikel 6 | 3843 4
Audience Activity 2 | 16/43 25.332
Owner Interactions 2 D 4248 1.824
Community Management 10 [ | 3443 276
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4.6.

“DER KREISLAUFER

I\/Iarkus S:te_ilemann ist ein
Mann auf Mission: Der
Covestro-CEOQ tritt an, um seinen
Followern die Kreislaufwirtschaft
und das Plastik-Recycling zu
erklaren. Aus gutem Grund, denn
Covestro entstand 2015 aus der
Kunststoffsparte des BayerKonzerns.
Der Vorstandsvorsitzende versucht
deshalb, das Unternehmen und seine
Polymere in der sich immer weiter zu-
spitzenden Nachhaltigkeitsdebatte als
konstruktiven Faktor zu positionieren.

Steilemanns Kommunikation hat einen
starken ESG-Zuschnitt, vor allem im Be-
reich Umweltschutz. Der promovierte
Chemiker machte informieren und tut
das auf unterschiedlichste Art: Er teilt
zahlreiche Artikel, bewirbt sein Buch
zumThema und nutzt die neuerdings er
weiterte Zeichenanzahl auf LinkedIn fur

MARKUS STEILEMANN
COVESTRO

langere, gut strukturierte Infobeitrage.

. . . Covestro committed to become to help ma-
Auch dort geht es um die Kreislaufwirt- . A
) ] : king the come true. But no one can achieve
schaft, oft kommentiert Steilemann in it alone so and let's play together!
diesem Sinne auch die deutsche Politik. and catch!

Der Covestro-CEO hat eine der héchs-
ten Interaktionsraten im Sample und
auch eine gute Engagement Rate. Dabei
kommentiert Steilemann nicht unbedingt
Ofter als andere CEOs, er reagiert aber
in hohem Mal3e auf externen Content.
Auch das dient seiner Sache: Durch un-
zahlige Likes spllt er viele themenver
wandte Beitrage in die Feeds seiner
Follower.

Steilemanns erfolgreichster Beitrag flgt
sich ebenfalls in diese Mission: Ein kur
zes Video flr die , Alliance to End Plastic
Waste” — ein Wohlfahrtsverband, der sich

gegen Kunststoffabfalle und die Ver ("] v,
schmutzung der Weltmeere engagiert. * ' - @
729 5 12 24
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'BERND MONTAG
SIEMENS HEALTHINEERS -

INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE ABSOLUT |
Follower 5 39/43 69.856
Engagement Rate 6 | 9/43 079%
Beitrége 70 | 27/43 64 -
Artikel 2 L A 1
Audience Activity 7 ] 3743 69.942
Owner Interactions 8 . 3e/4a3 899
Community Management 14 [ | 3043 163
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20,0%
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53%
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BERND MONTAG
SIEMENS HEALTHINEERS -

4.6.

in den Mittelpunkt. -

SENSVERMITTLER -

ite Siemensianer im -
dexistzugleich ein Vete- -

ran der ersten Studie. Im Septem- -
- ber ist Siemens ‘Healthineers -
‘in- den DAX aufgestiegen, und -
Bernd Montag macht auf LinkedIn -
- dort weiter, wo er im-MDAX aufge- -
‘hort ‘hat: Als promovierter Physiker
- bringt er seine naturwissenschaftliche -
- Expertise ein-und stellt sehr konse- -
quent die gesellschaftliche und medizi- -
nische Bedeutung seines Unternehmens -

Der Themenschwerpunkt hat sich al- -
lerdings verandert. Montag spricht nun -
haufiger Uber Herausforderungen ab-
seits von COVID-19, zum Beispiel den -
Kampf gegen Krebs. Die komplexen -
- Themen erldutert er in Videos und lan- -
geren Artikeln. Es geht fast immer um -

den groReren Zusammenhang seiner-
Arbeit, die Beitrdge haben eine starke
soziale Komponente. In diesem Bereich -
der ESG-Kommunikation hat-er in der-
Top Ten'den hochsten Anteil. An einigen -
Stellen ‘wird Montag sogar personlich:
Wenn er beispielsweise auf seine Ver-
gangenheit als Basketball-Profi anspielt -
und dem aktuellen Bundestrainer-und-
friheren Teamkollegen viel Glick bei-

Olympia wiinscht.

Auch Montags erfolgreichster Post zeigt -
den gesellschaftliche Bezug seiner Ar-
beit: Es ist die Meldung Uber einen La--
borbericht, dass der COVID-Schnelltest
aus dem Hause Siemens auch bei der-

Omikron-Variante anschlagt. |~ - -

We evaluated the performance of our #5/ 55 CoV 7 tests.
The results are in: The CLINITEST Rapid COVID-19 Antigen
Test, the FTD SARS-CoV-2 Assay, a PCR test, and the
SARS-CoV-2 Antigen Assays are well designed to detect

the #Cmicron variant. In this way, we help public health
authorities to combat the spread of the virus and protect the
#health of their populations. #publichealin #oovid

SIEMENS .,

CLINITEST® Healthineers "

Rapid Covip-19 Antigen Test
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MELISSA DI DONATO
SUsE

INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE ABSOLUT |
Follower 20 PO 243 13014
Engagement Rate 38 | | 7/43 0,61%
Beitréage T 4343 245
Artikel s | 343 1
Audience Activity 70 | 27/43 25.310
Owner Interactions 1 s 438 3.776
Community Management 1 o 434l 1.368
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Mann ins Leben gerufen hat. -

on SUSE ist wohl -
anteste'Neuzugang

im LinkedIndex. Sie ist die ers- -
- te Frau, die in‘Deutschland einen -
‘Milliardenkonzern an die Borse -
gebracht hat: Und sie ist die erste
- Vorstandsvorsitzende im HDAX; die -
‘LinkedIn mit der Haltung einer ech- -
- ten Influencerin nutzt. Sie bewirbt mit -
- viel Engagement ihr Unternehmen, sie -
teilt aber auch sehr-engagiert Beitrage -
Uber ihre Stiftung zur Foérderung junger -
Madchen, die sie gemeinsam mit ihrem -

Fir eine CEQO verfolgt Di-Donato damit
eine sehr ungewohnliche Doppelstrate-
gie. Sie bewirbt ihre eigene Personen- -
marke mindestens so stark wie die Mar- -
ke ‘ihres Unternehmens. Dazu teilt sie -
den Content von SUSE und ihrer Ange- -
stellten, aber auch Spendenaufrufe ihrer -

MELISSA DI DONATO

SUsE

Stiftung und haufig sogar Werbung flr-
KinderbUcher, die sie selbst geschrieben
hat. Mitihrer engagierten Darstellung ist-
die SUSE-Chefin von allen CEOs im-
Sample mit Abstand am- aktivsten. Sie-
kommentiert und reagiert Gberdurch--
schnittlich viel, teilt' zahlreiche externe-
Links und Beitrage, oft auch mehrere zur-
selben Sache. Es geht um Teamwork, -
Open Source — vor allem aber um Melissa
DiDonato selbst, die ihre LinkedIn-Rolle -
ganz offensichtlich als Female Leader:

ship by Example versteht. -

Kein Wunder, dass' ihr erfolgreichster-
Beitrag eine Bestatigung dieser Rolle-
ist: IThre Nominierung zum ,,CEQO Today "
Europe Award 2021 Kurz dahinter folgt-
ihr Globee-Award zum ,,Female CEO of the -
Year' Unterm Strich eine duf3erst unge--
wohnliche CEO-Darstellung, die auf nahezu
anarchische Weise sehrerfolgreichist. |-

| am honored to be included in CEO Today's Europe Awards
2021 amongst so many incredible leaders.
https://okt.to/0d8le9
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MARKUS KREBBER
AWE

INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE ABSOLUT
Follower 23 D 2z 8w
Engagement Rate 32 | 13/43 0,98%
Beitrage 6 | 3843 124
Artikel 6 | 3843 4
Audience Activity 4 ] 3043 32.836
Owner Interactions 3 ayas 1.196
Community Management 4 [ | 4043 416
| I
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4.6.

DER NETZANTREIBER

- Markus Krebber ist der zwei-

‘te CEO im LinkedIndex, der mit

seinem Amtsantritt direkt in die
Top Ten einzieht. Als Vorstands-
vorsitzender von RWE leitet er ein

weitverzweigtes Energieunterneh-

men, was auch am Content deutlich
wird: Kein anderer CEO zeigt sich auf
LinkedIn so viel auf Reisen.

Krebber kommuniziert- thematisch sehr
ausgewogen, auch im Bereich ESG. Als
Stromversorger ist RWE fast Uberall im
Land prasent, entsprechend breit ist die
Themenauswahl des CEOs. Dabei do-
kumentiert Krebber oft seinen Arbeits-
alltag, vor-allem auf Reisen. Fotos von
Offshore-Windparks oder Kraftwerken
zeigen ihn auf dem Land, am Wasser
und an der frischen- Luft. Mit groRerer
Flughohe -erlautert der Vorstandsvor-
sitzende unermdidlich die Strategie zur

MARKUS KREBBER

RWE

Energiewende. Krebber erklart viel, in
Videos 'und manchmal auch sehr aus-
fUhrlichen Beitragen. Dabei verlinkt er
haufig Personen, Unternehmen oder
Medien. Uberhaupt gibt sich der Chef
des rheinisch-westfalischen Energiever
sorgers sehr leutselig: Quartalszahlen
am 11.11.-werden beispielsweise auf
Kolsch anmoderiert.

Die Vernetzung mit seinen Stakeholdern
ist offenbar wichtiger Teil von Krebbers
Kommunikationsstrategie. Er hat im
Sample die dritthdchste Interaktions-
rate, mit hohen Werten im Communi-
ty Management. Diese Nahe zeigt sich
auch Offline: Sein erfolgreichster Beitrag
ist.ein Posting Uber die Abschaltung des
Kraftwerks in Gundremmingen. Krebber
schreibt Uber das Team vor Ort-und ihren
Abschied vom Werk.

Some of our employees are having a poignant and also emotional

day. Today we will take our Gundremmingen nuclear power plant
and three lignite plants in Neurath, Niederaufsem and Weisweiler

with a total capacity of 2,200 megawatts off the grid.

The numbers around these assets are quite astonishing.

Over their total operational lifespan, the plants produced

enough power to meet Berlin's electricity demand for almost

90 years. [...]
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CHRISTIAN KLEIN
AP

INDEXFAKTOR PLATZ PUNKTE ABSOLUT
Follower 2 42 /43 128.725
Engagement Rate 3 | 15/43 1,08%
Beitrage 5 | 3948 127 -
Artikel 4 Ve 8"
Audience Activity 2 0 4248 237218
Owner Interactions 7 | 27/43 360
Community Management 31 | | 13/43 12
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4.6.

DER SINNSUCHER

Als-Vorstandsvorsitzende von

SAP ist Christian Klein auf
LinkedIn seit ‘einigen Jahren
aktiv.- Deutschlands groRter
Softwarekonzern ist in-den-un-
terschiedlichsten Bereichen der
Gesellschaft - involviert, und ‘der
SAP-Chef demonstriert diese gesell-
schaftliche Komponente seiner Arbeit
auf LinkedIn durch eine starke Purpose-
Kommunikation und viele ESG-Bezlge.

Klein-wahlt haufig einen personlichen
Einstieg, auch fir seine beruflichen Bei-
trage. Produktwerbung findet sich in
Formvon Anwendungsbeispielen, wenn
sich etwa  Start-ups  mit SAP-Software
einer gesellschaftlichen Herausforderung
annehmen. Statt Uber Software schreibt
der Konzernchef tber die Menschen, die

CHRISTIAN KLEIN

SAP

seine Software verwenden. Oder Uber
seine Kolleginnen und Kollegen, mit de-
nen er das Unternehmen fhrt. Ein gutes
Beispiel fur glaubwirdiges Storytelling.
Klein'bekommt viele Reaktionen auf sei-
nen Content, er landet in diesem Bereich
nur knapp hinter Herbert Diess. Bei der
Interaktion im Netzwerk halt er sich
allerdings zurlick, was auch der Grund
fir seine Platzierung ist.

Mit der personlichen Note seiner Kom-
munikation scheint der SAP-Chef trotz-
dem einen Nerv zu treffen. Kleins erfolg-
reichster Beitrag ist dann auch kein
beruflicher Content, sondern ein Foto
von sich selbst beim Wandern und der
Aufruf, in diesen Zeiten besonders auf
die seelische Gesundheit zu achten.

As it's vacation time in many countries, 1'd like to take a
moment to thank all our colleagues, customers, and partners
for the great work and collaboration so far this year. If you're
on vacation, | hope you're enjoying some time away from the
(home) office with family and friends — | am doing the same
right now. Take a break, take care of yourself, and spend time
with your loved ones!
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ANHANG

DIE 104 UNTERSUCHTEN CEOS

UNTERNEHMEN CEO INDEX LINKEDIN PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT AKTIV GESCHLECHT STANDORT

1&1 Ralph Dommermuth TecDAX M Rheinland-Pfalz (Montabaur)
Aareal Bank Jochen Klosges MDAX | | | M Hessen (Wiesbaden)

Adidas Group Kasper Rorsted DAX M Bayern (Herzogenaurach)

Airbus Guillaume Faury DAX | | M Leiden (Niederlande)

Aixtron Felix J. Grawert \Y/IDYAV:S | | M Nordrhein-Westfalen (Herzogenrath)
Allianz Oliver Bate DAX | | M Bayern (Minchen)

Alstria Office Olivier Elamine MDAX | | M Hamburg (Hamburg)

Aroundtown Shmuel Mayo \Y/IDJAVS | | M Luxemburg

Aurubis Roland Harings MDAX | M Hamburg (Hamburg)

Auto1 Group Christian Bertermann MDAX | | | M Bayern (Minchen)

BASF Martin Brudermiiller DAX | | | M Rheinfalnd-Pfalfz (Ludwigshafen)
Bayer Werner Baumann DAX | | | M Nordrhein-Westfalen (Leverkusen)
Bechtle Thomas Olemotz MDAX, TecDAX | | | M Baden-Wirttemberg (Neckarsulm)
Befesa Javier Molina \Y/IDJAV:S M Luxemburg
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ANHANG

DIE 104 UNTERSUCHTEN CEOS

UNTERNEHMEN CEO INDEX LINKEDIN PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT AKTIV GESCHLECHT STANDORT

Beiersdorf Vincent Warnery MDAX | | | | M Hamburg (Hamburg)

BMW Group Oliver Zipse DAX \Y Bayern (Minchen)

Brenntag Christian Kohlpaintner DAX | | | M Nordrhein-Westfalen (Essen)
Cancom Rudolf Hotter MDAX, TecDAX | M Bayern (Minchen)

Carl Zeiss Meditec Ludwin Monz MDAX, TecDAX | M Thiringen (Jena)
Commerzbank Manfred Knof MDAX | | | | M Hessen (Frankfurt am Main)
CompuGroup Medical Dirk Wossner MDAX, TecDAX | M Rheinland-Pfalz (Koblenz)
Continental Nikolai Setzer DAX M Niedersachsen (Hannover)
Covestro Markus Steilemann DAX | | | | | M Nordrhein-Westfalen (Leverkusen)
CTS Eventim Klaus-Peter Schulenberg MDAX M Bremen (Bremen)
Mercedes-Benz Ola Kallenius DAX M Baden-Wirttemberg (Stuttgart)
Delivery Hero Niklas Ostberg DAX | | | | M Berlin

Deutsche Bank Christian Sewing DAX M Hessen (Frankfurt am Main)
Deutsche Borse Theodor Weimer DAV, M Hessen (Frankfurt am Main)
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ANHANG

5.1.

DIE 104 UNTERSUCHTEN CEOS

UNTERNEHMEN CEO INDEX LINKEDIN PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT AKTIV GESCHLECHT STANDORT

Deutsche Lufthansa Carsten Spohr MDAX M Nordrhein-Westfalen (K&In)
Deutsche Pfandbriefbank Andreas Arndt MDAX M Bayern (Garching)

Deutsche Post DHL Frank Appel DAX | | | M Nordrhein-Westfalen (Bonn)
Deutsche Telekom Tim Hottges DAX, TecDAX | | | M Nordrhein-Westfalen (Bonn)
Deutsche Wohnen Michael Zahn [BYAV | | | M Berlin

Darr Ralf W. Dieter MDAX | | | I\ Baden-Wiuirttemberg (Bietigheim-Bissingen)
E.ON Leo Birnbaum DAX | | | | | M Nordrhein-Westfalen (Essen)
Eckert & Ziegler Andreas Eckert TecDAX M Berlin

Evonik Industries Christian Kullmann MDAX M Nordrhein-Westfalen (Essen)
Evotec Werner Lanthaler MDAX, TecDAX | | M Hamburg (Hamburg)

Fraport Stefan Schulte MDAX M Hessen (Frankfurt am Main)
Freenet Christoph Vilanek MDAX, TecDAX | | M Schleswig-Holstein (Bldelsdorf)
Fresenius Stephan Sturm DAX M Hessen (Bad Homburg)
Fresenius Medical Care Rice Powell DAX | | | | | M Hessen (Bad Homburg)
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ANHANG

DIE 104 UNTERSUCHTEN CEOS

UNTERNEHMEN CEO INDEX LINKEDIN PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT AKTIV GESCHLECHT STANDORT

Fuchs Petrolub Stefan Fuchs \Y/IDJAV:S M Baden-Wiurttemberg (Mannheim)
GEA Stefan Klebert MDAX | | | | | M Nordrhein-Westfalen (Disseldorf)
Gerresheimer Dietmar Siemssen MDAX \Y Nordrhein-Westfalen (Dusseldorf)
Grand City Properties Refael Zamir MDAX M Luxemburg

Hannover Rickversicherung  Jean-Jacques Henchoz MDAX M Niedersachsen (Hannover)
HeidelbergCement Dominik von Achten DAX I\ Baden-Wiuirttemberg (Heidelberg)
Hella Rolf Breidenbach \Y/IDJAV:S M Nordrhein-Westfalen (Lippstadt)
HelloFresh Dominik S. Richter DAX | | | | M Berlin

Henkel Carsten Knobel DAX | | | | | M Nordrhein-Westfalen (Dlsseldorf)
HUGO BOSS Daniel Grieder \Y/[DAV4 | | | | | M Baden-Wirttemberg (Metzingen)
Hypoport Ronald Slabke MDAX | | | | | M Berlin

Infineon Technologies Reinhard Ploss DAX, TecDAX | | | | M Bayern (Neubiberg)

Jenoptik Stefan Traeger TecDAX | | M Thuringen (Jena)

Jungheinrich Lars Brzoska \Y/IDJAV:S M Hamburg (Hamburg)
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5.1.

DIE 104 UNTERSUCHTEN CEOS

UNTERNEHMEN CEO INDEX LINKEDIN PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT AKTIV GESCHLECHT STANDORT

K+S Burkhard Lohr MDAX M Hessen (Kassel)

KION Group Gordon Riske MDAX M Hessen (Frankfurt am Main)
Knor-Bremse Jan Mrosik MDAX | | M Bayern (Miinchen)
LANXESS Matthias Zachert MDAX \Y Nordrhein-Westfalen (KoIn)
LEG-Immobilien-Gruppe Lars von Lackum MDAX | M Nordrhein-Westfalen (Disseldorf)
Linde Group Steve Angel DAX I\ Dublin, Irland

Merck KGaA Belén Garijo DAX F Hessen (Darmstadt)
MorphoSys Jean-Paul Kress MDAX, TecDAX M Bayern (Planegg)

MTU Aero Engines Reiner Winkler DAX M Bayern (Minchen)
Munchener Rickversicherung Joachim Wenning DAX | M Bayern (Miinchen)
Nemetschek Axel Kaufmann MDAX, TecDAX | | | M Bayern (Miinchen)

Nordex Jose Luis Blanco TecDAX | M Hamburg (Hamburg)
Pfeiffer Vacuum Technology ~ Britta Giesen TecDAX | F Hassen (Af3lar)

Porsche Automobil Holding Hans Dieter Potsch DAX M Baden-Wirttemberg (Stuttgart)
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ANHANG

5.1.

DIE 104 UNTERSUCHTEN CEOS

UNTERNEHMEN CEO INDEX LINKEDIN PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT AKTIV GESCHLECHT STANDORT

ProSiebenSat.1 Media Rainer Beaujean MDAX | | | | | M Bayern (Unterféhring)

Puma Bjern Gulden DAX \Y Bayern (Herzogenaurach)
Qiagen Thierry Bernard DAX, TecDAX | | M Nordrhein-Westfalen

Rational Peter Stadelmann \Y/IDJAV:S M Bayern (Landsberg)
Rheinmetall Armin Papperger \Y/IDJAV:S M Nordrhein-Westfalen (Dlsseldorf)
RWE Markus Krebber DAX I\ Nordrhein-Westfalen (Essen)
S&T Hannes Niederhauser TecDAX \Y Linz, Osterreich

SAP Christian Klein DAX, TecDAX M Baden-Wiurttemberg (Walldorf)
Sartorius Joachim Kreuzburg DAX, TecDAX M Niedersachsen (Gottingen)
Scout24 Group Tobias Hartmann MDAX | | | M Bayern (Miinchen)

Siemens Roland Busch DAX | | | M Bayern (Minchen)

Siemens Energy Christian Bruch DAX | | | M Bayern (Mlnchen)

Siemens Healthineers Bernd Montag DAX, TecDAX | | | M Bayern (Erlangen)

Siltronic Christoph von Plotho TecDAX M Bayern (Minchen)
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ANHANG

5.1.

DIE 104 UNTERSUCHTEN CEOS

UNTERNEHMEN CEO INDEX LINKEDIN PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT AKTIV GESCHLECHT STANDORT

SMA Solar Technology Jiirgen Reinert TecDAX | | | | | M Hessen (Niesetal)

Software AG Sanjay Brahmawar MDAX, TecDAX | | | | | M Hessen (Darmstadt)

Stroer Udo Miiller MDAX \Y Nordrhein-Westfalen (KoIn)
Stroer Christian Schmalzl MDAX | \Y Nordrhein-Westfalen (KoIn)

SUSE Melissa Di Donato TecDAX | | | | | F Bayern (Nurnberg)

Symrise Heinz-Jiirgen Bertram DAX M Niedersachsen (Holzminden)

TAG Immobilien Claudia Hoyer MDAX F Hamburg (Hamburg)
TeamViewer Oliver Steil MDAX, TecDAX | | M Baden-Wirttemberg (Goppingen)
Telefonica Deutschland Markus Haas MDAX, TecDAX | | M Bayern (Miinchen)

thyssenkrupp Martina Merz MDAX | | F Nordrhein-Westfalen (Essen)
Uniper Klaus-Dieter Maubach MDAX | | M Nordrhein-Westfalen (Disseldorf)
United Internet Ralph Dommermuth MDAX, TecDAX M Rheinland Pfalz (Montabaur)
Vantage Towers Vivek Badrinath MDAX, TecDAX M Nordrhein-Westfalen (Disseldorf)
Varta Herbert Schein MDAX, TecDAX M Baden-Wiurttemberg (Ellwangen)
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ANHANG

DIE 104 UNTERSUCHTEN CEOS

UNTERNEHMEN CEO INDEX LINKEDIN PROFILBILD TITELBILD INFOTEXT AKTIV GESCHLECHT STANDORT

Volkswagen Herbert Diess DAX | | | | | M Niedersachsen (Wolfsburg)
Vonovia Rolf Buch DAX \Y Nordrhein-Westfalen (Bochum)
Wacker Chemie Christian Hartel \Y/[DAV4 | | | | | M Bayern (Mlnchen)

zooplus Cornelius Patt \Y/IDJAV:S M Bayern (Minchen)

Zalando Robert Gentz DAV, M Berlin

Zalando David Schneider DAX I\ Berlin
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: ENGAGEMENT RATE

AKTIVE PROFILE
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BEITRAGE
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ARTIKEL

AKTIVE PROFILE
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 AUDIENCE ACTIVITY

AKTIVE PROFILE
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OWNER INTERACTION

AKTIVE PROFILE
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COMMUNITY- & CONTENT-ENGAGEMENT

AKTIVE PROFILE
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Il eigene Community




Indexfaktoren derTopTen 75

ANHANG

SESH

DIE TOP TEN AUF LINKEDIN

NAME UNTERNEHMEN INDEXWERT F ER P A AA OA CcM
Herbert Diess Volkswagen 241 245525 0,61% 131 6 241.343 810 323
Tim Hottges Deutsche Telekom 242 110.528 0,24% 121 14 71.771 1.099 533
Niklas Ostberg Delivery Hero 233 46.457 0,65% 136 0 100.406 1.073 343
Roland Busch Siemens 231 38.039 163% 66 3 61.467 691 455
Carsten Knobel Henkel 224 156.373 1,85% 63 8 35.617 832 361

Markus Steilemann Covestro 223 16.695 1,177% 85 4 25.332 1.824 276
Bernd Montag Siemens Healthineers 222 69.856 0,79% 64 11 69.942 899 163
Melissa Di Donato SUSE 222 13.014 0,61% 245 1 25310 3.776 1.368
Markus Krebber RWE 221 8747 098% 124 4 32.836 1.196 416
Christian Klein SAP 219 128.725 1,08% 127 8 237218 360 12

ABKURZUNGEN:

Follower — F

Engagement Rate — ER
Kurzbeitrage (Postings) — P
Langbeitrage (Artikel) — A
Audience Activity — AA

Owner Activity — OA
Community Management — CM
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