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Einleitung
Klimawandel, wirtschaftliche Ungleichheit 
und soziale Gerechtigkeit sind zunehmend 
nicht nur Themen politischer Debatten, 
sondern auch von Unternehmen. Dies 
wird besonders von Verbraucher*innen 
gefordert, wie Studien von Sprout Soci-
al (2022, S. 6) und Edelman (2023, S. 
29) zeigen. Auch CEOs stehen als oberste 
Repräsentant*innen ihrer Unternehmen 

regelmäßig im Fokus dieser Debatten, zu 
denen von ihnen eine klare Positionierung 
erwartet wird (Weber Shandwick & KRC 
Research 2016, S. 5; Weber Shandwick & 
KRC Research 2018, S. 14; Larcker et al. 
2018, S. 4). Dieser Forderung kamen bis-
her primär prominente CEOs aus den USA 
wie Tim Cook, CEO von Apple, und Ken-
neth Frazier, CEO von Merck & CO, nach. 
Aber auch in Deutschland haben CEOs wie 
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In der jüngeren Vergangenheit forderten 
verschiedene Stakeholder-Gruppen, be-
sonders Konsument*innen, zunehmend, 
dass Unternehmen und insbesondere ihre 
CEOs zu aktuellen gesellschaftlichen und 
politischen Themen Stellung beziehen. Da 
im Rahmen bisheriger Forschungsarbei-
ten immer wieder impliziert wurde, dass 
die Ausübung von CEO-Aktivismus ei-
nen Einfluss auf die Reputation von CEOs 
habe, soll dieser Aufsatz auf Grundlage 
einer quantitativen Online-Befragung dis-
kutieren, inwiefern CEO-Aktivismus die-
sen Einfluss auf die Reputation von CEOs 
tatsächlich ausübt. Mit Hilfe eines stan-
dardisierten Fragebogens wurde darü-
ber hinaus untersucht, ob ein Wirkungs-
zusammenhang zwischen dem Grad der 
Zustimmung zu im Rahmen von CEO-Ak-
tivismus geäußerten Meinungen und dem 
Einfluss auf die Reputation eines CEOs 
besteht. Zudem wurde der Einfluss ver-

schiedener Formen von CEO-Aktivismus 
betrachtet. Obwohl im Rahmen der Un-
tersuchung grundsätzlich kein signifikan-
ter Einfluss von CEO-Aktivismus auf die 
Reputation von CEOs festgestellt werden 
konnte, bestätigen die Ergebnisse den-
noch, dass CEO-Aktivismus einen Effekt 
auf einzelne Reputationsdimensionen ha-
ben kann: Dem Betreiben von organisa-
tionsnahem CEO-Aktivismus konnte ein 
Effekt auf die fachliche Reputation und 
dem Betreiben von organisationsfernem 
CEO-Aktivismus ein Effekt auf die per-
sönlichkeitsbezogene Reputation eines 
CEOs nachgewiesen werden. Für das 
Kommunikationsmanagement bedeutet 
dies, dass der Wirkungszusammenhang 
von CEO-Aktivismus und der Reputati-
on von CEOs durchaus relevant für die 
CEO-Kommunikation ist und in der Zu-
kunft weiter erforscht werden sollte.
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Joe Kaeser (ehem. Siemens) oder Timo-
theus Höttges (Telekom) proaktiv zu po-
litischen oder gesellschaftlichen Themen 
Stellung bezogen und so CEO-Aktivimus 
betrieben (Zendel 2023, S. 2).

Obwohl CEO-Aktivismus bisher wenig er-
forscht wurde, gibt es einige Erkenntnis-
se zum Einfluss von CEO-Aktivismus auf 
die öffentliche Meinung (Chatterji & Toffel 
2016), das Konsumverhalten (Chatterji 
& Toffel 2016) oder das organisationale 
Commitment von Mitarbeitenden (Wowak 
et al 2022). Wiederholt wurde außerdem 
angedeutet, dass CEO-Aktivismus einen 
Einfluss auf die Reputation von CEOs ha-
ben kann (Cewe 2020, S. 30; Chatterji 
& Toffel 2019, S. 55f.; Cycyota 2022, S. 
5; Lee & Tao 2021, S. 2347; Rumstadt 
& Kanbach 2022, S. 319; Wowak et al 
2022, S. 584). Da CEOs die Unterneh-
mensreputation maßgeblich beeinflussen 
und Unternehmen zunehmend mit ihren 
Führungspersonen gleichgesetzt werden, 
ist der Einfluss von CEO-Aktivismus auf 
die Reputation von CEOs von äußerster 
Relevanz (Griepentrog 2017, S. 1; Eise-
negger & Imhof 2009, S. 255; Schwal-
bach 2015, S. 15ff.; Weber Shandwick & 
KRC Research 2015, S. 5) – besonders 
mit Blick auf das Reputationsmanage-
ment. 
Daher trägt die vorliegende Studie dazu 
bei, Konsequenzen von CEO-Aktivismus 
zu erforschen, „die einen indirekten 
Einfluss auf die Wirtschaftlichkeit eines 
Unternehmens haben können, … und 
leiste[t] so einen Beitrag zum Verständ-
nis von CEO-Aktivismus aus Sicht des 
Kommunikationsmanagements.“ (Zendel 
2023, S. 5).

CEO-Aktivismus
CEOs betreiben CEO-Aktivismus, wenn 
sie öffentlich ihre Meinung zu aktuellen 

gesellschaftlichen oder politischen The-
men äußern, um Einfluss zu nehmen und 
die öffentliche Meinung zu beeinflussen 
(Hambrick & Wowak 2021, S. 34). Dabei 
agieren sie unabhängig von ihrer Rolle 
als CEO (Sandhu & Zielmann 2010, S. 
217). CEO-Aktivismus kann mit den Un-
ternehmenswerten übereinstimmen und 
generiert je nach gewählter Form ein un-
terschiedliches Maß an Aufmerksamkeit 
(Hambrick & Wowak 2021, S. 34).
Organisationsferner CEO-Aktivismus, 
bei dem das angesprochene Problem für 
die Unternehmensleistung offensicht-
lich von untergeordneter oder geringer 
Bedeutung ist, erzeugt mit Themen wie 
LGBTQ-Rechten oder Klimawandel star-
kes Interesse (Hambrick & Wowak 2021, 
S. 38). Organisationsnaher CEO-Aktivis-
mus dagegen generiert mit unterneh-
mensrelevanten Themen wie Steuerer-
höhungen oder geschlechtsspezifischem 
Lohngefälle eher weniger Aufmerksam-
keit (Zendel 2023, S. 36). Letzteres wird 
in der Regel weniger stark diskutiert, und 
es kann für Unbeteiligte der Eindruck 
entstehen, dass ein CEO aus der Funk-
tion als Unternehmensrepräsentant*in 
agiert (Hambrick & Wowak 2021, S. 38). 
Zwischen diesen beiden Extremen des 
Spektrums können Mischformen von 
CEO-Aktivismus existieren (Hambrick & 
Wowak 2021, S. 39).
Um CEO-Aktivismus über diese Definition 
hinaus weiter zu konzeptualisieren, ent-
wickelten Hambrick & Wowak (2021) das 
Stakeholder Alignment-Modell. In ihrem 
Modell betrachten sie die Ursachen und 
Folgen von CEO-Aktivismus unter Be-
rücksichtigung persönlicher Eigenschaf-
ten von CEOs. Stakeholder Alignment, 
die Identifikation mit einem Unterneh-
men, gilt dabei gleichzeitig als Voraus-
setzung und Folge von CEO-Aktivismus 
(Hambrick & Wowak 2021, S. 34).
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Abb. 1: Das „Stakeholder-Alignment-Modell“ in Anlehnung an Hambrick & Wowak 2021, S. 
36 (Zendel 2023, S. 25)

sation (Eisenegger 2015, S. 443). Dabei 
handelt es sich um ein Wahrnehmungs-
phänomen, das auftritt, wenn eine Person 
oder eine Organisation aufgrund bestimm-
ter Eigenschaften oder Interaktionser-
fahrungen von der Öffentlichkeit bewer-
tet wird (Einwiller 2020, S. 10; Fleischer 
2015, S. 85). 
Reputation kann deshalb durch interper-
sonelle oder medial-vermittelte Kommuni-
kation entstehen (Fleischer 2015, S. 95). 
Dabei bildet sich zunächst ein individuel-
les Image, welches durch Diskussion mit 
anderen Personen, individueller und kol-
lektiver Bewertung, gemeinsam mit weite-
ren Images im Laufe der Zeit zu einer Re-
putation aggregiert wird (Zendel 2023, S. 
48f.). Der Aufbau einer Reputation nimmt 
eine Vielzahl von Ressourcen in Anspruch 
(Eisenegger 2015; Schwalbach 2015; Zin-
ko et al. 2012), weshalb die Veränderung

Entscheidungen für oder gegen CEO-Ak-
tivismus werden von individuellen Ideo-
logien, Wertesystemen und den vorherr-
schenden Ideologien der Stakeholder 
beeinflusst (Hambrick & Wowak 2021, S. 
41). CEO-spezifische Faktoren wie Macht, 
Popularität und Narzissmus beeinflussen 
darüber hinaus die Form und Häufigkeit 
von CEO-Aktivismus (Zendel 2023, S. 
26). Stakeholder Alignment als Folge von 
CEO-Aktivismus entsteht dann, wenn Sta-
keholder die vom CEO geäußerten Mei-
nungen akzeptieren (Hambrick & Wowak 
2021, S. 35). Werden die geäußerten Mei-
nungen abgelehnt, entsteht kein Stakehol-
der Alignment.

Personenbezogene Reputation
Reputation bezeichnet den guten oder 
schlechten Ruf einer Person oder Organi-
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einer bestehen Reputation attraktiver sein 
kann.
Nach Eisenegger & Imhoff (2009) besteht 
Reputation aus drei Dimensionen:
1.	 Funktional: Die funktionale Reputati-

on beschreibt den Erfolg und die Fach-
kompetenz einer Person an ihrem Ar-
beitsplatz (Eisenegger & Imhof 2009, 
S. 249). Sie wird auch fachliche Re-
putation genannt (Zinko et al 2016, S. 
636).

2.	 Sozial: Die soziale Reputation be-
schreibt die Verhaltensweisen einer 
Person innerhalb einer Gesellschaft 
(Eisenegger & Imhof 2009, S. 247; 
Zinko et al. 2016, S. 637).

3.	 Expressiv: Die expressive Reputation 
bewertet den Charakter einer Person 
(Eisenegger & Imhof 2009, S. 247). 
Diese Reputationsdimension wird auch 
persönlichkeitsbezogene Reputation 
genannt (Zinko et al 2016, S. 638).

Diese Dimensionen ergänzen sich zur Ge-
samtreputation einer Person, wobei eine 
Dimension stärker wahrgenommen wer-
den kann als die anderen (Sandhu & Ziel-
mann 2010, S. 222).

Hypothesen
Obwohl einige Studien einen Einfluss von 
CEO-Aktivismus auf die Reputation von 
CEOs unterstellen, wird als Nullhypothese 
angenommen, dass sich CEO-Aktivismus 
in seinem Einfluss nicht von klassischer 
CEO-Kommunikation unterscheidet. Dem-
gegenüber stehen die Erkenntnisse des 
Stakeholder Alignment-Modells sowie des 
Prozesses der Reputationsbildung. Bei-
den liegen gesellschaftlichen Normen und 
Werte einer Person zugrunde, welche zur 
Beurteilung einer Kommunikationssitua-
tion herangezogen werden. Vor diesem 
Hintergrund ist zu erwarten, dass CEO-Ak-
tivismus sich in seinem Einfluss auf die 

Reputation eines CEOs von klassischer 
CEO-Kommunikation unterscheidet. Das 
Stakeholder Alignment-Modell zeigt eben-
falls, dass eine gesteigerte oder verringer-
te Identifikation einer Person mit einem 
Unternehmen und seinem CEO auf dem 
Grad der Akzeptanz der durch den CEO 
kommunizierten Inhalte basiert. Aufgrund 
dieser Ergebnisse kann angenommen wer-
den, dass die Reputation eines CEOs steigt, 
wenn Stakeholder-Gruppen die im Rahmen 
von CEO-Aktivismus getätigten Aussagen 
akzeptieren, und dass diese sinkt, wenn die 
Aussagen abgelehnt werden. Da verschie-
dene Studien außerdem zu dem Ergebnis 
kommen, dass von CEOs primär erwartet 
wird, dass sie sich zu unternehmensnahen 
Themen äußern (Weber Shandwick & KRC 
Research 2016, 2018; Edelman 2023), 
wird vermutet, dass organisationsnaher 
CEO-Aktivismus einen stärkeren Einfluss 
auf die Reputation eines CEOs hat als or-
ganisationsferner CEO-Aktivismus.

Forschung und Stichprobe
Die Hypothesen wurden mittels eines On-
line-Fragebogenexperiments getestet. 
Durch den experimentellen Ansatz konn-
ten Reaktionen von Konsument*innen auf 
verschiedene Formen von CEO-Aktivismus 
anhand von realen Interviewausschnitten 
und Social-Media-Beiträgen erfasst wer-
den (Zendel 2023, S. 63f.). 
Durch ein Pretest-Posttest-Design wur-
den im ersten Abschnitt des Fragebo-
gens die Einstellung zur Reputation eines 
Beispiel-CEOs gemessen, während Teil-
nehmende im zweiten Abschnitt in drei 
Versuchsgruppen aufgeteilt wurden, die 
verschiedene Text-Stimuli rezipierten. Im 
dritten Abschnitt wurde erneut die Reputa-
tion des CEOs gemessen, um Veränderun-
gen festzustellen (Zendel 2023, S. 64f.). 
Die Grundgesamtheit des Experiments bil-
deten Konsument*innen in Deutschland
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(Zendel 2023, S. 66). Die Antworten wur-
den mittels einer willkürlichen Stichprobe 
erhoben. Der Link zur standardisierten 
Online-Befragung wurde über WhatsApp 
sowie verschiedene Social Media Platt-
formen geteilt. Die aktive und passive 
Rekrutierung von Teilnehmenden er-
folgte vom 9. bis zum 30. August 2023 
(Zendel 2023, S. 80). Insgesamt wurde 
der Link 282-mal aufgerufen, jedoch be-
endeten von 187 Personen nur 173 die 
Befragung (Abbruchquote von 7,49 Pro-
zent). Nach der Datenbereinigung blieben 
164 Fragebögen für die Auswertung. Die 
finale Stichprobe umfasste 114 Frauen, 
48 Männer, eine nicht-binäre Person und 
eine Person, die keine Angabe zu ihrem 
Geschlecht machte. Die Alterspanne der 
20- bis 29-Jährigen war mit 50,6 Prozent 
am häufigsten vertreten (Zendel 2023, S. 
81f.).

Ergebnisse
Entgegen der zuvor formulierten An-
nahmen konnten die drei Hypothesen 
im Experiment nicht bestätigt werden. 
Das Antwortverhalten der Versuchsgrup-
pen unterschied sich nach der Rezepti-
on des Stimulus-Materials nicht signifi-
kant von den zuvor erfassten Antworten 
(Zendel 2023, S. 106). Deshalb konnte 
kein Unterschied zwischen dem Einfluss 
von CEO-Aktivismus und klassischer CEO 
Kommunikation auf die Reputation von 
CEOs festgestellt werden. Auch wurde 
keine Korrelation zwischen der Verände-
rung des Antwortverhaltens und der Ak-
zeptanz der geäußerten Aussagen gefun-
den. Weder führte die Akzeptanz zu einer 
positiveren Einschätzung der Reputation, 
noch führte die Ablehnung zu einer nega-
tiveren (Zendel 2023, S. 106). Weiterhin 
konnte das Experiment nicht nachweisen, 
dass organisationsnaher CEO-Aktivismus 
grundsätzlich einen stärkeren Einfluss auf 

die Reputation eines CEOs hat als organi-
sationsferner CEO-Aktivismus. Vielmehr 
muss die Stärke des Einflusses der drei 
Reputationsdimensionen differenziert be-
trachtet werden: Während organisations-
naher CEO-Aktivismus einen mittleren Ef-
fekt auf die fachliche Reputation aufweist, 
hat organisationsferner CEO-Aktivismus 
einen starken Effekt auf die persönlich-
keitsbezogene Reputation. Auf das globale 
Konstrukt Reputation hat im Gegensatz zur 
ursprünglichen Hypothese nur organisati-
onsferner CEO-Aktivismus einen signifi-
kanten Effekt (Zendel 2023, S. 106f.).

Fazit
Trotz einiger Limitationen der Studie wie 
der Stichprobe sowie der Methodik der 
Datenerhebung (Zendel 2023, S. 114ff.) 
widerlegt die Studie zusammenfassend 
die Annahme, dass das Betreiben von 
CEO-Aktivismus grundsätzlich einen Ein-
fluss auf die Reputation von CEOs hat. Dies 
kann besonders auf den Entstehungspro-
zess von Reputation zurückgeführt wer-
den. Mögliche Einflüsse von CEO-Aktivis-
mus auf die Reputation eines CEOs können 
deshalb womöglich nicht direkt festgestellt 
werden. Aus diesem Grund kann ein Ein-
fluss nicht gänzlich ausgeschlossen wer-
den. Nichtsdestotrotz ist kein kurzfristiger 
Einfluss zu erwarten, der sich auf die Re-
putation eines Unternehmens übertragen 
könnte.
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