
©Handelsblatt GmbH. Alle Rechte vorbehalten. Zum Erwerb weitergehender Rechte wenden Sie sich bitte an nutzungsrechte@vhb.de.

MANAGEMENT1./2./3. AUGUST 2008 | NR. 148 | 19

Es ist nur eine kleine Gruppe
von Topmanagern, die sich da

auf Schmid-Gesterkamps Boot im
JachthafenvonNizza zusammenge-
funden hat. Man trifft sich sozusa-
gen ad hoc. Sie haben es so satt,
dass immer, wenn die Bezüge be-
kanntwerden, jeder lautstark beur-
teilen kann, ob es verdient ist oder
nicht. Ob es gerecht ist, dass der
eine tausendmal mehr bekommt
als seineBeschäftigten.Obmanda-
mit nicht alle anderen demotiviert.
„Sie verstehen einfach nicht,

was wir tun“, sagt Schmid-Gester-

kamp. „Sie verstehen es schon,
aber es ist die Neidgesellschaft.
Das ist total bedenklich, das zer-
stört den Zusammenhalt“, analy-
siert Hattenberg. Und schnell ist
man sich einig, dass allgemeine
Aufklärung hermuss. EineKampa-
gne. Breit angelegt. Wo man mal
klarmacht, wie ein Unternehmen
funktioniert, warum es immer ei-
nen braucht, der den Karren zieht.
Was der alles leistet.
„Wir müssen offensiv mit unse-

renBezügenumgehen“, ruftMeier-
mann aus. „Offensiv. Wir haben je-
denCent verdient, denwir bekom-
men. Wer will unseren Job denn
noch machen in diesem Land:
keine Freizeit, kein Familienleben,
keine Gartenarbeit.“
„Nehmen wir Olympia“, bricht

es aus Heizle heraus. „Würden wir
einemHochspringer einenWeltre-
kord verbieten, nur weil der nor-
male Mensch nicht einmal siebzig
Zentimeter hochhüpft? Einem
Sprinter, die 100 Meter in weniger
als zehn Sekunden zu laufen, nur
weil eine Siebzigjährige dafür eine
Minute benötigt? Nein, da tun wir
es nicht. Aber bei uns, da ist es
schlecht.“Heizle schnauft, Hatten-
berg strahlt ihn an. „Das ist es, das
ist unsere Kampagne: Sportler, die
tausendmal besser sind, als der
Schnitt, Akkordkräfte, die tausend-
mal schneller arbeiten als die ande-
ren, Wissenschaftler, die den No-
belpreis bekommen, und wir da-
zwischen: Die zeigen wir, und
dann machen wir eine Reihe von
öffentlichen Debattenmit denen.“
Dann fragt Schmid-Gester-

kamp: „Wie finanzieren wir das.
Aus der eigenen Tasche?“ „Och,
lass mal stecken“, sagt Heizle. „Ich
lasse dasmeinen jungenMannmal
rechnen. Und dann machen wir es
über die Stiftung.“

weidenfeld.ursula@impulse.de

ErklärenSie in einemSatz,was Ihr
Unternehmen tut!
Wir versuchen, denMenschenSpaß
undErfrischung zubringenmit unse-
renalkoholfreienGetränkenunddem
Bier, daswir brauenundverkaufen.

Womitbeginnt IhrTag?
NachdemAufstehen fahre ich ins
Büro.Dort beginne ich zwischenhalb
achtundacht, dieAbsatzzahlen des
Vortageszu checkenundE-Mails zu
lesen.

TeeoderKaffee?
Kaffee, schwarz,mehrere überden
Tagverteilt. Beimeinemfrüheren
ArbeitgeberKraft JacobsSuchard
habe ichgelernt, dass jederZusatz
denKaffeenur verschlechtert.

WiewürdenSie sichselbst alsChef
beschreiben?
Teamorientiert, kommunikativ,
fordernd.

... undwaswürden IhreMitarbeiter
antworten?
Dasselbe–unddass ichalsQuerden-
keroffen für neueWegebin.

WasbringtSie inHarnisch?
WennMitarbeiter Terminenicht ein-
haltenoder schlecht vorbereitet sind.

Undwasbringtandere an Ihnen in
Harnisch?
MeinepingeligeArt undmanchmal
auchmeinhohesTempo.

VerratenSieeineMarotte aus Ihrem
beruflichenAlltag?
Ich verlasse abendseinenblitzeblan-
kenSchreibtisch. Alle Akten,
die tagsüberdarauf liegen, sind
entweder anMitarbeiter verteilt oder
erledigt.

WomithabenSie Ihr erstesGeld
verdient?
AlsSchüler imSchichtbetriebeines
kunststoffverarbeitendenUnterneh-
mens.VondemVerdienst habe ich
mir eineToshiba-Stereoanlagege-
kauft, die nochheute inmeinemAr-
beitszimmersteht.

VerratenSie IhrenSpitznamen?
JC–englisch ausgesprochen.

Waswarbisher daskniffligstePro-
blem in IhremJob?
Die strategischeNeuausrichtungmei-
nesvorherigenArbeitgebersGerol-
steinerBrunnen–voneinemWasser-
anbieter inMehrwegflaschenzu ei-
nemAnbieter vonalkoholfreienGe-
tränken inEin-undMehrwegverpa-
ckungen.

Waswar Ihr bestesGeschäft?
DerVerkaufmeinesHauses inderEif-
fel,wo ich zuletztwohnte. Trotzder

geringenNachfrage habenwir binnen
zwölfWocheneinengutenPreis er-
zielt.

Waswarder klügsteRat, denSie je
bekamen?
„GuteDinge sofort analysierenund
kopieren“, hatmirmeinersterChef
beiKraft JacobsSuchardgesagt.
Manmussnicht alles neuerfinden.

WasmachenManager falsch?
Sienehmensichhäufig zuwenig Zeit,
dieDingevonallenSeiten zubeleuch-
tenundOptionen zuentwickeln.

MitwemwürdenSie gerne für einen
TagdenJob tauschen?
MitdemFußballtrainer eines guten
Vereins, umzusehen,wieder eine
Truppevonelf Individualistenauf ein
Ziel einschwört.Odermit Tiger
Woods.

DieFragenstellteStefanieBilen.

BERTFRÖNDHOFF
JÖRGLICHTER | DÜSSELDORF

Josef Ackermann polarisiert die Öf-
fentlichkeit. Für die einen ist derDeut-
sche-Bank-Chef der durchgreifende
und zuversichtliche Bankmanager, für
die anderen der respektlose und eher
schwankende Vorstandsvorsitzende.
Ob es um die Höhe des Gehalts oder
um die Finanzkrise geht: Geredet und
geschriebenwird über Ackermann am
meisten. Der Deutsche-Bank-Chef
stand im zweiten Quartal dieses Jah-
res eindeutig im Fokus der deutschen
Wirtschaftsmedien.
Das zeigt eine Studie über die Me-

dienpräsenz der Dax-30-Vorstands-
chefs zwischen März und Ende Juni. In
Kooperationmit demHandelsblatt und
der PR-Agentur Faktenkontor wertete
der Medienanalyst Landau Media die
Berichterstattung über die Konzern-
chefs in diesem Zeitraum aus. Einbezo-
gen wurden 18 Printmedien, darunter
Tageszeitungen wie Handelsblatt,
„FTD“ und „FAZ“ sowie Magazine wie

„Spiegel“, „Capital“ und „Manager Ma-
gazin“. Analysiert wurde jeder Bericht,
in dem es zentral um den Vorstands-
chef und dessen Leistung ging. Auf
Ackermann entfielen im zweiten Quar-
tal diemeistenNennungen,wasmit sei-
nen Aussagen zur Finanzkrise zusam-
menhängt. ImFokus standen zudemTe-
lekom-Chef René Obermann und Sie-
mens-Chef Peter Löscher.
Nicht nur die Zahl der Nennungen

wurde gemessen, sondern auchdieTo-
nalität derBerichte, Porträts undKom-
mentare. Beispiel: Wird ein Manager
als zupackend oder passiv beschrie-
ben, als glaubwürdig oder unglaubwür-
dig, als gelassen oder nervös?Dadurch
soll herausgearbeitet werden, wie der
Führungsstil in den Medien wahrge-
nommen wird und welches Image
transportiert wird. Ackermann etwa
wird tendenziell kritisch bewertet
(„respektlos, voreilig“), in vielen Be-
richtenwird aber auch seineGelassen-
heit undOffenheit herausgestellt.
Insgesamt bekamenChefs der Kon-

zerne imDax 30 guteNoten.Mit positi-

ven Eigenschaften wie „zuversicht-
lich“, „gestaltend“ und „erfolgreich“
wurden die Manager wesentlich öfter
beschrieben als mit negativen Eigen-
schaften wie „voreilig“, „schwach“
und „erfolglos“. Allerdings variieren
dieWerte je nach Person deutlich.
Daspositivste Image indenMedien-

berichten erzielte der Studie zufolge
die Führung der Commerzbank. Der
imMai ausgeschiedeneVorstandschef
Klaus-Peter Müller bekam für seinen

Führungsstil Anerkennung undwurde
in Berichten verschiedener Medien
als „höflich, redegewandt und boden-
ständig“ charakterisiert sowie als Ma-
nager, der die Commerzbank vom
Übernahmekandidaten zumAngreifer
gemacht hat. Auch sein Nachfolger
Martin Blessing steht in dem soge-
nannten Tonalitätsranking der Unter-
suchung in der Spitzengruppe.
Ähnlich positiv wurde in den Me-

dien die Leistung des Eon-Vorstands-

vorsitzenden Wulf Bernotat und des
Lufthansa-Chefs Wolfgang Mayrhu-
ber bewertet.Mayrhuberwurde in Be-
richten überwiegend als „erfolgreich,
gestaltendundeinflussreich“ charakte-
risiert. Die Vorlage einer starken Jah-
resbilanz kam ihm dabei ebenso zu-
gute wie die zeitnahe Ankündigung,
dass er Ende 2008 aus demAmt schei-
denwerde – er tat dies aus Sicht vieler
Medien auf demHöhepunkt seines Er-
folgs.

Mit deutlichen Imageproblemen
hat Tui-Vorstandschef Michael Fren-
zel zu kämpfen. Über ihn wurde nicht
nur viel geschrieben – er belegte im
Gesamtranking den vierten Platz –,
sondern auch sehr kritisch. Die Be-
richte über Frenzel charakterisieren
ihnnachAngabenvonLandau als „ner-
vös, schwankend und schwach“. Hin-
tergrund dürfte die Lage des ertrags-
schwachen Konzerns sein. Im März
hatte sich Frenzel überraschend von
der Zwei-Säulen-Strategie der Tui mit
denbeiden SpartenTouristik undCon-
tainerschifffahrt verabschiedet – er
gab damit dem Drängen kritischer
Großaktionäre nach,mit denen erwei-
ter im Streit liegt.
Deutlich zu kämpfen hat auch

Deutsche-Telekom-Chef Obermann
mit seinem Image. Zwar genießt er
laut der Studie noch immer den Bonus
des „Erfolgreichen“, doch rühre dies
vor allem aus seinemWerdegang. Der
Abhörskandal bei der Telekom hat
Obermanns Image ramponiert, in vie-
len Berichten wurde ihm zögerliches
und verspätetes Verhalten vorgewor-
fen.Mit demStellenabbaubei derTele-
kom zeigte er zwar Handlungsfähig-
keit. Allerdings wurde er für diesen
Schritt von Aktionären und Mitarbei-
tern als „Dobermann“ beschimpft –
diese griffige Kritik wurde in den Me-
dien genüsslich ausgewalzt.
Überraschende Werte liefert die

Analyse zum Medienimage von Sie-
mens-Chef Löscher. Zum Antritt im
vorigen Jahr wurde er als blass be-
schrieben. Heute wird er in den Me-
dien mit Eigenschaften wie „gestal-
tend, moralisch, respektvoll und ehr-
lich“ charakterisiert. Ihn sehen die
Wirtschaftsmedien nur „geringfügig
kritisch“, resümiert die Studie.

RUSH HOUR

Jeder Cent
ist verdient

Jörg Croseck, 44, ist Vorsitzender der Geschäftsführung von Carlsberg
Deutschland. Der goldeneGolfball auf seinemSchreibtisch ist ein Geschenk
von einemMitgolfer, das ihn erinnern soll, auchmal Freizeit zumachen.

Chefredakteurin
„Impulse“ und
Handelsblatt-
Kolumnistin

ARBEITSPLATZ: JÖRGCROSECK „Nicht alles neu erfinden“
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Lob und Tadel
Mit welchen Eigenschaften Topmanager in Medien charakterisiert werden (im 2. Quartal 2008)

Peter Löscher
Vorstandsvorsitzender Siemens

Michael Frenzel
Vorstandsvorsitzender Tui

Klaus-Peter Müller
Ex-Vorstandschef und heutiger
Aufsichtsratschef Commerzbank

René Obermann
Vorstandsvorsitzender
Deutsche Telekom
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Manager Unternehmen Nennungen

Ackermann,Josef DeutscheBank 274

Obermann,René DeutscheTelekom 253

Löscher, Peter Siemens 189

Frenzel,Michael Tui 160

Appel, Frank Deutsche Post 145

Grossmann,Jürgen RWE 130

Winterkorn,Martin Volkswagen 114

Mayrhuber,Wolfgang Lufthansa 87

Bernotat,Wulf H. Won 83

Zetsche,Dieter Daimler 74

Kagermann,Henning SAP 65

Diekmann,Michael Allianz 60

Bauer, Peter Infineon 59

Cordes, Eckhard Metro 57

Blessing,Martin Commerzbank 54

Müller, Klaus-Peter Commerzbank 53

Hainer,Herbert Adidas 50

Hambrecht,Jürgen BASF 50

Klein,Wolfgang Postbank 45

Funke,Georg HypoReal Estate 44

Ziebart,Wolfgang Infineon 42

Reithofer,Norbert BMW 34

Reitzle,Wolfgang Linde 30

Francioni, Reto DeutscheBörse 23

Bomhard,Nikolaus von MünchenerRück 22

Wenning,Werner Bayer 19

Schulz, Ekkehard Thyssen-Krupp 17

Kley,Karl-Ludwig Merck 14

Rorsted,Kasper Henkel 13

Samuelsson,Hakan MAN 13

Wennemer,Manfred Continental 12

WelcheDax-Konzernchefs zwischenApril undEndeJuni imFokus
derWirtschaftsmedien standen, Zahl derNennungen in denMedien
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Von Zauderern und Strahlemännern
Eine Handelsblatt-Untersuchung zeigt die jüngste Medienpräsenz der Dax-Vorstandschefs – und welches Image sie dort haben


