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Die neue digitale Sichtbarkeit der CxOs

CEOs im Rampenlicht

Wenn es darum geht, das eigene Unternehmen in den Medien extern zu repra-
sentieren, stehen nach wie vor die Vorstandsvorsitzenden im Rampenlicht. Die
anderen Vorstandsmitglieder, im Folgenden kurz: CxO (Chief- Funktion-Officer),
sind dagegen medial in der Regel deutlich weniger sichtbar. Die Dominanz der
CEOs zeigt sich dabei nicht nur in konventionellen, sondern auch in sozialen Me-
dien, obwohl es dort keine Journalisten*innen als ,Gatekeeper” gibt. Auch in so-
zialen Netzwerken agieren die Vorstandsteams um den CEQ in der Regel deutlich
zurlickhaltender.

Potenzial fuir CxOs nutzen

Dabei hat die Positionierung von Flhrungskraften in sozialen Medien auch ab-
seits der CEOs grof3es Potenzial. Durch ein strategisch gesteuertes Einbinden
von CxOs in die Social-Media-Positionierung konnen Unternehmen sowie die ein-
zelnen Vorstandsmitglieder nicht nur inre Visibilitdt steigern, sondern ihrer eige-
nen Positionierung und der ihres Unternehmens mehr inhaltliche Substanz ge-
ben. So lassen sich gezielt etwa Talente, Fachmedien oder potenzielle Kunden
ansprechen, die fur das jeweilige Ressort relevant sind. Unternehmen miissen
die Fihrungskraftepositionierung in sozialen Medien als strategische Kommuni-
kation verstehen. Der LinkedIn-Auftritt von Vorstandsmitgliedern muss dazu
dienen, gezielt Themen und Interessen der jeweiligen Stakeholder zu adressie-
ren, um so letztlich zur Erreichung der strategischen und Geschéftsziele des Un-
ternehmens beizutragen. Vor allem LinkedIn hat sich in den vergangenen Jahren
zum zentralen Kanal flir eine strategische Positionierung von Fihrungskraften
entwickelt.

Warum LinkedIn?

Als groRtes berufliches soziales Netzwerk bietet LinkedIn ein riesiges Potenzial
fur FUhrungskréafte, um ihre Sichtbarkeit, Glaubwirdigkeit und Reputation zu
steigern. Der deutsche LinkedIn-Konkurrent Xing ist hierzulande vor allem ein
wichtiger Kanal zur beruflichen Vernetzung, die Positionierung mit Inhalten steht
weniger im Fokus. Die Twitter-Community erwartet in erster Linie eine kontinu-
ierliche Aktivitat, wahrend Facebook oft flir den privaten Bereich oder in der Di-
rektvermarktung genutzt wird. Auf Instagram und TikTok zahlt vor allem visuell
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ansprechender Content, der kurzweilig die Aufmerksamkeit der User*innen bin-
det.

Die LinkedIn-Community schatzt dagegen vor allem fundierte Einblicke von
Fachleuten aus erster Hand sowie die Moglichkeiten der beruflichen Vernetzung.
Gleichzeitig hat sich der LinkedIn-Newsfeed zu einem wichtigen Informationska-
nal entwickelt: So werden die Inhalte, die von Fihrungskraften auf LinkedIn ver-
offentlicht werden, zunehmend von traditionellen Medien aufgegriffen. Und nicht
zuletzt ist LinkedIn auch ein wichtiges Flihrungsinstrument geworden, da immer
mehr Mitarbeitende den Flhrungskréaften dort folgen und es fir viele ein wichti-
ger Kanal zur direkten Interaktion mit dem Vorstand ist.

Die ,license to operate“ sichern

Auch wenn die Vorstandsmitglieder im Vergleich zu den CEOs in sozialen Medien
noch immer tendenziell zurlickhaltend sind, machen sich immer mehr Fihrungs-
krafte das Potenzial insbesondere von LinkedIn zunutze und positionieren sich
und ihr Unternehmen aktiv auf der Plattform. Hierin spiegelt sich auch ein tief-
greifender Wandel des Rollenverstdndnisses von Flhrungskraften hin zu einem
transparenteren und dialogischeren Flhrungsansatz, bei dem zum Beispiel die
Strategie des Unternehmens offen gegeniiber allen relevanten Stakeholdern
vertreten und erklart wird. Denn Unternehmen sind nicht zuletzt angesichts der
zunehmenden Bedeutung von ESG-Kriterien (Environmental, Social, Gover-
nance) mehr denn je auf Wohlwollen und Unterstiitzung ihrer Anspruchsgruppen
angewiesen, um Geschaftsmodelle zu legitimieren und zum Erfolg zu fiihren. Vor
allem mit Blick auf die Frage der Nachhaltigkeit sind die Erwartungen von Politik
und Gesellschaft, aber auch die der eigenen Mitarbeitenden, Kunden und Inves-
toren, in den vergangenen Jahren deutlich gestiegen. Aufgrund der Moglichkei-
ten der persdnlichen Kommunikation und Interaktion sowie der globalen Reich-
weite sind soziale Medien ein zentraler Kanal, um sich die Unterstiitzung seiner
Stakeholder und damit die gesellschaftliche ,license to operate” zu sichern.

Ein Drittel der CxOs positioniert sich aktiv

Die DAX30-Unternehmen werden neben den CEOs von insgesamt 165 weiteren
Vorstandsmitgliedern gefiihrt'. Uber 70 Prozent dieser Personen haben einen ei-
genen Account bei LinkedIn. Der Anteil derjenigen CxOs, die diesen Account
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auch aktiv nutzen und regelméaBig Inhalte liken, teilen oder kommentieren liegt
bei 58 Prozent?. Im Schnitt sind die DAX30-Vorstandsmitglieder etwa viermal die
Woche auf LinkedIn aktiv. Mit etwa neun Aktivitaten die Woche sind die CEOs
hier mehr als doppelt so haufig aktiv.

Noch etwas geringer ist erwartungsgemaf der Anteil derer, die nicht nur Inhalte
Dritter teilen, sondern auch eigene Beitrdge verfassen®. 51 der insgesamt 165
CxOs haben im Untersuchungszeitraum# im Schnitt mindestens einen eigenen
Beitrag im Monat verdffentlicht. Dies entspricht etwa 43 Prozent der Personen
mit Account. Was die Nutzung von LinkedIn durch ihre Vorstandsmitglieder an-
geht, gibt es fir die DAX30-Unternehmen also noch Luft nach oben.

Wie eine angemessen frequentierte und gleichzeitig inhaltlich ansprechende Po-
sitionierung auf LinkedIn aussehen kann, zeigt beispielsweise Matthias Rebellius
von Siemens. Rebellius, der bei Siemens fiir die Sparte Smart Infrastructure ver-
antwortlich ist, veroffentlicht im Schnitt monatlich einen langeren Artikel. Er teilt
zudem regelmanig Beitrage anderer Siemens-Manager oder Pressemitteilungen
von Siemens zu Themen wie Smart Grid, Smart City und Internet of Things. Auf
diesem Weg steigert Rebellius nicht nur die Reichweite dieser Inhalte. Durch
kurze Kommentare ordnet er die Beitrdge ein und nutzt die Inhalte damit effizient
flr seine eigene Positionierung.

Im Schnitt posten die CxOs der DAX30-Unternehmen zwei eigene Beitrdge im
Monat. Auch hier liegen die CEOs mit durchschnittlich vier bis flinf Beitragen im
Monat deutlich vorne, wobei es grof3e Unterschiede zwischen den CxOs gibt.
Wahrend manche CxOs im gesamten zweiten Halbjahr 2020 nur eine Handvoll
eigener Beitrage veroffentlichten, posteten andere mehrere dutzend Beitrage in
diesem Zeitraum und Ubertreffen damit so manch eine*n CEO. Spitzenreiter Kai
Beckmann, Vorstand der Unternehmenssparte Electronics bei Merck, veroffent-
licht im Schnitt Uber 30 eigene Beitrage im Monat.

2 Eine aktive Nutzung wurde in der Analyse dann als gegeben betrachtet, wenn eine Per-
son im Schnitt mindestens zwei Mal im Monat Inhalte gelikt, geteilt oder kommentiert
hat.

3 Als eigene Beitrage wurden nicht nur langere eigene Artikel im Stil eines Meinungsbei-
trags, sondern auch geteilte Inhalte Dritter gewertet, die mit mindestens einem eigenen
Satz kommentiert und gepostet wurden. Dabei kann es sich um Presseberichte, Studien,
Inhalte des eigenen Unternehmenskanals oder auch LinkedIn-Beitrage anderer User*in-
nen handeln.

401.07.2020-31.12.2020

4



Die neue digitale Sichtbarkeit der CxOs

@ Anzahl einfache

Aktivitaten (Likes, @ Anzahl eigene @ Engagement Rate
Shares, Kommentare) Beitrdge pro Monat eigener Beitrdge
pro Woche
10 5 0,06
5 8,8 4,65 0,052
45 005 0,047
8 4 '
7 3,5 0,04
6 3
5 2,5 0,03
4 2
3 1,5 0.02
2 ! 0,01
1 0,5
0 0 0

m CEOs mCxOs

Auch bei der Anzahl an Follower*innen belegt ein Vorstandsmitglied von Merck
den ersten Platz. Die Vorstandin des Pharmabereichs Belén Garijo, die bei Merck
zum 1. Mai den Vorstandsvorsitz Ubernimmt, hatte Ende 2020 Uber 35.000 Follo-
wer*innen auf LinkedIn. Im Schnitt haben die DAX30-CxOs etwa 4.600 Follo-
wer*innen®. Eine deutlich hohere Sichtbarkeit haben - wenig lberraschend - die
Vorstandsvorsitzenden. Sie kommen auf durchschnittlich 38.000 LinkedIn-
Follower*innen. Die Zahl an Follower*innen allein gibt zwar noch keine Auskunft
Uber den Erfolg eines Social-Media-Auftritts, sie ist aber immer noch ein wichti-
ger Indikator daflr, wie gro3 das offentliche Interesse an einer Person ist.

In Sachen Engagement gleichauf mit den CEOs

Ein anderes Bild ergibt sich dagegen bei der Frage, wie viele der Follower*innen
tatsachlich mit den Inhalten interagieren. Zwar erhalten CEOs entsprechend ih-
rer hoheren Anzahl an Follower*innen auch mehr Likes fiir ihre Beitrége (& 860
Likes pro Beitrag) als CxOs (& 268 Likes pro Beitrag). Bei der sogenannten En-
gagement Rate, eine etablierte Messgroe, um den Erfolg der eigenen Social-
Media-Aktivitat zu beziffern, bewegen sich die CxOs dagegen auf Augenhdhe mit
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den Vorstandsvorsitzenden. Die durchschnittliche Engagement Rate der von

den CxOs geposteten Beitrdge liegt bei 4,7 Prozent®, wahrend die der CEOs bei

5,2 Prozent liegt. Das bedeutet, dass die Posts der CxOs von einem fast genauso

groBen Anteil der eigenen Follower*innen gelikt, geteilt und kommentiert werden
wie die Beitrage der CEOs.

Top15 Engagement Rate’

Name Unternehmen Funktion/Verantwortlichkeit Engagement
Rate
1 Christiana Riley |Deutsche Bank |Region Nord- und Stidamerika 10%
2 Bruno Piacenza |Henkel Wasche & Heimpflege 5%
Arbeitsdirektor, Standortleiter
Werk Ludwigshafen, Globale Inge-
nieursdienstleistungen, Betriebli-
3 Michael Heinz BASF cher Umweltschutz, Gesundheit 4%
und Sicherheit, Européaische Stand-
orte & Verbund Management,
Region Stidamerika
Ralf o
3 Brandstatter Volkswagen Volkswagen PKW 4%
4 Matth|las Siemens Intelligente Infrastruktur 3%
Rebellius
4 Adel Al-Saleh Deutsche GroBBkundensparte und T-Systems 3%
Telekom
4 Jirgen Miller SAP Technologie and Innovation 3%
I Deutsche Personal und Recht, o
4 Birgit Bohle Telekom Arbeitsdirektorin 5%
Konzernforschung und Mercedes-
5 Markus Schafer |Daimler Benz Cars Entwicklung, Einkauf 2%
und Lieferantenqualitat
5 |homas SAP Produktentwicklung 2%
Saueressig
5 Repata Jungo Daimler Integritat und Recht 2%
Briingger
Gunnar Kilian Volkswagen Personal, Truck & Bus 1%
Hiltrud Dorothea Volkswagen Integritat und Recht 1%
Werner
. . . Digitale Industrie, Siemens Ad- o
6 Cedrik Neike Siemens vanta, IT und Cybersicherheit 1%
6 Claudia Nemat Deutsche Technologie und Innovation 1%
Telekom

6 Nur Profile mit mindestens durchschnittlich zwei eigenen Beitrdgen im Monat beriick-

sichtigt.

7 Nur Profile mit mindestens durchschnittlich vier eigenen Beitrdgen im Monat und einer

Followerzahl von min.

31.12.2020

5.000 berlcksichtigt;

Funktion/Verantwortlichkeit Stand
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Es lohnt sich also fiir Vorstandsmitglieder aktiv zu werden und nicht nur auf die
Anzahl an Follower*innen zu schauen. Wenn es darum geht, die Bekanntheit des
eigenen Unternehmens in der Breite zu steigern, wird es aufgrund ihrer Sichtbar-
keit in anderen Medien auch weiterhin auf die CEOs ankommen. Vorrangiges Ziel
der Social-Media-Positionierung einer*eines Cx0Os sollte dagegen sein, einer in-
teressierten Teiloffentlichkeit auf authentische Weise relevante Inhalte entspre-
chend der eigenen Expertise zu vermitteln.

Ziel: Thought-Leadership-Profil

Und das tun viele CxOs aus den DAX30-Unternehmen bereits. Auch wenn zu The-
men wie Nachhaltigkeit, Digitalisierung, Diversity und jlngst naturlich
COVID-19 fast alle Vorstandsmitglieder etwas zu sagen haben, geht es letztlich
darum, ein thematisch klar abgestecktes Profil als ,Thought Leader" aufzu-
bauen.

Zu welchen Themen sich ein Vorstandsmitglied positioniert, hangt dabei natur-
gemal stark von der jeweiligen Funktion bzw. dem Verantwortungsbereich ab.
Der SAP-Vorstand fir Produktentwicklung, Thomas Saueressig, nutzt LinkedIn
etwa gezielt, um das SAP-Kernprodukt S/4HANA als Teil der Cloud-Strategie
des Unternehmens vorzustellen. Auch Beitréage zu strategischen Unternehmens-
entscheidungen wie die Kooperation mit Siemens im Bereich Industrie 4.0 oder
die Ubernahme des Softwareunternehmens Emarsys zahlen klar auf die Positio-
nierung von Saueressig als Technologieexperte ein.

Nachhaltigkeit und Digitalisierung

Dauerbrenner sind auch bei CxOs die Ubergreifenden Positionierungsthemen
Nachhaltigkeit und Digitalisierung. Jeder flinfte Post entfiel in der vorliegenden
Untersuchung auf eines der beiden Themen. Beim Thema Nachhaltigkeit kom-
munizieren Cx0Os sowohl zu den Zielen und Initiativen des eigenen Unternehmens
als auch zu dem Beitrag, den man mit den eigenen Produkten zu einer nachhal-
tigeren Zukunft leistet. So zéhlen die Autohersteller Daimler und Volkswagen
aufgrund ihrer Kommunikation im Bereich Elektromobilitdt mit zu den Spitzen-
reitern, wenn es um Posts zum Thema Nachhaltigkeit geht.

Markus Schafer von Daimler stellt als Vorstandsmitglied eines B2C-Unterneh-
mens zwar klar die Produkte in den Mittelpunkt, wie etwa das neue Elektromodell
Mercedes EQC. Er ordnet Produktthemen jedoch klar in die Gesamtstrategie von
Daimler hin zu mehr Nachhaltigkeit ein. Folgenswert ist Schafers Auftritt auf
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LinkedIn aber vor allem deshalb, weil er noch einen Schritt weiter geht und die
Transformation der Autoindustrie auf dem Weg zu einer nachhaltigen Mobilitat
insgesamt in den Blick nimmt. Und auch wenn Schéafers Post mit den meisten
Likes® ein gemeinsames Foto mit Formel 1-Weltmeister Lewis Hamilton ist - in
der Gesamtschau tberzeugt vor allem, wie Schéafer die Rolle des Autos innerhalb
des Megatrends Nachhaltigkeit reflektiert.

6%
' 4%

6% = Kultur

Diversity
m Politik/Gesellschaft
12%
Finanzen
1% Personalia

Auch der Megatrend der Digitalisierung wird von Unternehmen stark zur Positi-
onierung der eigenen Produkte und Dienstleistungen genutzt. Dabei verfolgen

Themen

m Strategie

m Technologie

Digitalisierung

Nachhaltigkeit

alle Vorstandsmitglieder ein ahnliches Ziel: Sie versuchen uberzeugend darzule-
gen, dass das eigene Unternehmen mit seinen Losungen eine wichtige Rolle bei
der digitalen Transformation spielt. Bei SAP sind es die Softwareldsungen, bei
Siemens Technologien fiir die vernetzte Fabrik und bei Merck Spezialchemikalien
fur die Halbleiterherstellung. Daneben kommunizieren CxOs beim Thema Digita-
lisierung natlrlich auch dazu, wie das eigene Geschaftsmodell durch digitale
Technologien und Softwareldsungen weiterentwickelt oder eigene Arbeitspro-
zesse optimiert werden.

Kai Beckmann von Merck legt in seinem LinkedIn-Auftritt beispielsweise einen
klaren Schwerpunkt auf Trends und Technologien im Bereich digitale Transfor-
mation, Industrie 4.0 und Arbeit 4.0. So befasst sich Beckmann in seinen
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regelmafigen LinkedIn-Artikeln, die oft eine Mischung aus Erklarstlick und Mei-
nungsbeitrag sind, etwa damit, welche Implikationen Informationstechnologien
wie Kl, 5G, Cloud oder loT sowohl auf den Arbeitsalltag im Blro als auch in der
Produktion haben. Die Einsatzmoglichkeiten von Augmented und Virtual Reality
in der Smart Factory gehdren genauso dazu wie die zunehmende Bedeutung von
Cloudtechnologien. Dabei stellt Beckmann immer den Bezug zum eigenen Unter-
nehmen her, indem er auf die Bedeutung der von Merck produzierten Spezial-
chemikalien flr die Halbleiter- und Displayindustrie als wichtige Grundlage fir
die Digitalisierung hinweist.

Themenschwerpunkte immer noch eine Frage des
Geschlechts (?)

Bei den Themenschwerpunkten fallt auf, dass weibliche Vorstandsmitglieder
finfmal haufiger zum Thema Diversity kommunizieren. So thematisieren sie auf
LinkedIn haufiger die Gleichstellung von Frauen, etwa wenn es um die Bezahlung
oder die Berlicksichtigung bei der Vergabe von Fihrungspositionen geht. Auch
zu Kulturthemen, wie den Unternehmenswerten oder den Herausforderungen
der Corona-Pandemie flir den Zusammenhalt zwischen den Mitarbeitenden, pos-
ten weibliche CxOs deutlich haufiger als ihre mannlichen Kollegen. Christiana
Riley von der Deutschen Bank tritt auf LinkedIn beispielweise besonders fiir die
Chancengerechtigkeit von Frauen in der Finanzbranche ein und stellt dabei auch
die Bemihungen der Deutschen Bank beim Thema Diversity vor. Als Vorstandin
fir das US-Geschaft macht sie sich zudem flir People of Color und Altgediente
stark und hat dementsprechend auch die US-Wahlen in sozialen Medien eng be-
gleitet.

Zu Themen aus dem Bereich Digitalisierung wiederum positionieren sich mann-
liche Vorstandsmitglieder dreimal haufiger als Frauen. Und auch bei Technolo-
giethemen ist ein klares Ubergewicht der M&nner zu erkennen. Daimler-Vorstand
Schéfer etwa bezeichnet sich selbst als , Tech-Guy". In seinen Posts zum Thema
Elektromobilitat hebt er regelmaflig seine Begeisterung fiir innovative und nach-
haltige Technologien in der Autoindustrie hervor. Doch natlirlich bestatigen auch
hier Ausnahmen die Regel. So postet etwa Vorstandsmitglied und Arbeitsdirek-
tor bei BASF, Michael Heinz, regelmafig zu Themen wie Remotework, Frauen in
Flhrungspositionen oder Inklusion.
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Und bei der Analyse des Zusammenhangs zwischen Geschlecht und Themenfo-
kus darf ein wichtiger Aspekt nicht Ubersehen werden: Die Themenverteilung
zwischen Madnnern und Frauen hdngt auch eng mit den jeweiligen Funktionen der
Personen zusammen. So ist fast ein Drittel der weiblichen CxOs, die auf LinkedIn
regelmafig eigene Beitrage veroffentlichen, flr den Bereich Personal zustédndig
und schreibt dementsprechend haufiger zu Personal- und Kulturthemen.

Erfolgsfaktoren fiir die Positionierung

Wie also sieht eine liberzeugende Positionierung von Flihrungskraften in sozia-
len Medien aus, die nicht nur unterhaltsam ist, sondern dem Unternehmen hilft,
sich die Unterstltzung der eigenen Stakeholder zu sichern, und so letztlich auf
die Geschaftsziele einzahlt?

Wir sehen hier drei wesentliche Faktoren:

Personliche Note: Profile von Vorstandsmitgliedern auf LinkedIn dirfen nicht
lediglich als ein erweiterter Unternehmens-Account fungieren. Fihrungskrafte,
die in erster Linie als Markenbotschafter*in auftreten und ausschlie3lich werbli-
che Botschaften absetzen, werden langfristig wenig Erfolg bei der Community in
sozialen Medien haben. Stattdessen kommt es auf die eigene Meinung, eine klare
Haltung und persdnliche Erfahrungen an. Menschen interessieren sich flir Men-
schen. Und was noch wichtiger ist: Menschen vertrauen Menschen. Der Linke-
din-Auftritt von Fihrungskraften sollte also eine klare persdnliche Note haben,
will man die Leute mit eigenen Inhalten erreichen.

Thought Leaderhip-Themen: Fir Flhrungskrafte gilt es, die Community auf
LinkedIn durch fundiert recherchierte eigene Inhalte und fachlich qualifizierte
Posts zu spannenden Themen von der personlichen Expertise zu Uberzeugen
und ein glaubhaftes Expert*innenprofil als Thought Leader zu etablieren. CxOs
konnen als Expert*innen fiir einen bestimmten Bereich glaubhaft Nischenthe-
men besetzen, um der Positionierung des eigenen Unternehmens so mehr inhalt-
liche Tiefe zu geben und damit eine interessierte Fachoffentlichkeit zu erreichen.
Die Generalthemen des Unternehmens spielt sowieso der CEQ. Die Positionie-
rung sollte sich zudem nicht nur auf Themen des eigenen Unternehmens be-
schranken und Inhalte sollten nicht nur fir die eigenen Mitarbeitenden interes-
sant sein. Stattdessen sollten die Unternehmensthemen, wenn maoglich, stets
mit aktuellen gesellschaftlich relevanten Trends verknlpft werden. Was die Men-
schen interessiert, sind nicht Umsatzzahlen oder Investitionsentscheidungen,
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sondern der Mehrwert, den ein Unternehmen flir die Gesellschaft erbringt - tiber
Arbeitsplatze und Steuerzahlungen hinaus.

Glaubwiirdigkeit: Das Image, das sich Flihrungskrafte bei Linkedln aufbauen,
muss glaubwiirdig sein. Die Eigenschaften, Kompetenzen und Uberzeugungen,
die Personen fir sich in Anspruch nehmen, missen mit lberzeugenden Proof
Points belegt werden. Nur dann wird man sie auch von der Community zuge-
schrieben bekommen. Wer ernsthaft als Technologieexpert*in wahrgenommen
werden will, darf dies nicht nur behaupten, sondern muss die Expertise etwa
durch das Teilen und Einordnen relevanter Studien und Fachartikel und fundiert
recherchierte eigene Beitrage unterstreichen. Eine Flhrungskraft, die sich als
nahbare*r Teamplayer*in profilieren mochte, aber nur Beitrage der anderen Vor-
standsmitglieder teilt, eine hochtrabende Fachsprache verwendet und nicht auf
die Kommentare unter den eigenen Posts reagiert, wird dagegen wenig Erfolg
bei der eigenen Positionierung haben.
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Uber GAULY

Die Gauly Advisors GmbH ist eine partnergefihrte Unternehmensberatung fir
Strategie und Kommunikation. Das Unternehmen unterstitzt CEOs, Vorstande,
Aufsichtsrate, Eigentimer und Kommunikationschefs in Fragen der strategi-
schen Ausrichtung und Kommunikation. Dazu zdhlen insbesondere die mediale
Beratung und operative Begleitung in erfolgskritischen Situationen wie Krisen,
Restrukturierungen, M&A-Transaktionen, Bdrsengdngen, Flhrungswechseln,
Regulierungsprozessen sowie Compliance- oder Litigation-Fallen; ebenso die
Beratung von Unternehmen bei langerfristigen Projekten wie kulturellen und di-
gitalen Veranderungsprozessen, Transformation oder der Strategie-Implemen-
tierung. Das Unternehmen wurde 2012 gegriindet und ist an den Standorten Ber-
lin, Brissel, Frankfurt, Mlnchen, Stuttgart und Zlrich vertreten.
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