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Executive Summary

Der Essay beschreibt, wie die personliche Reputation im Zeitalter von Kl zu
einem messbaren, strategischen Vermogenswert geworden ist. Anhand von
Beispielen wird deutlich, dass Reputation heute in Echtzeit entsteht. Kl-
Systeme, Suchmaschinen und soziale Plattformen bauen ad hoc ,Reputations-
profile“ aus fragmentierten Daten beliebiger Herkunft. Das Papier pladiert fur
aktives, datenbasiertes ,Reputation Engineering“ als Voraussetzung fur
Vertrauensbildung, Handlungsfreiheit und langfristigen persoénlichen Erfolg.
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Einfuhrung

Dass die Reputation eines Unternehmens ein hochst schitzenswertes Gut ist, ist hinlanglich
bekannt und wird besonders in Krisensituationen gerne von Unternehmensileitern zitiert. Die
personliche Reputation des Teams an der Unternehmensspitze aber steht im Hintergrund und
wird erst diskutiert, wenn Fehlverhalten auftritt.

Dabei ist es hochst vorteilhaft, als (zuklnftige(r) reputationsstarke(r) CEO zu gelten:

» Es ist bekannt, dass der Aktienkurs eines borsenkotierten Unternehmens bei Amtsan-
tritt eines reputationsstarken CEO steigt und umgekehrt sinkt, wenn der Person ein an-
genommener Makel anhangt.

» Reputationsstarke Individuen ziehen ebensolche Personlichkeiten an, als Mitarbei-
tende, Geschéftspartner oder in einflussreichen Organisationen.

» Durch die Personalisierung von News steht das Leitungspersonal im Rampenlicht. Da-
her sind reputationsstarke CEOs beliebt als «schnell drehende Hebel», um erfolgskriti-
sche Richtungsanderungen flr das Unternehmen zeitnah sichtbar zu machen.

1. Zehn Jahre — und Welten liegen dazwischen

Als bekannt wurde, dass ein Trader im Jahr 2011 in London 2.3 Milliarden Dollar an Spekulations-
verlusten fir die UBS durch unerlaubte Trades bewirkt hatte, trat deren CEO Oswald Gribel
alsbald zurtick, - nicht zuletzt auf Druck des Staatsfonds von Singapur (GIC, einem wesentlicher
Investor in die UBS). Griibel ibernahm damit die Verantwortung fiir das Fehlverhalten des Mitar-
beiters. Die Medien verstarkten den Druck.

Klassische Medien dominierten damals die Berichterstattung und hatten die Meinungshoheit. In
den darauffolgenden Jahren verschob sich die Kategorie News schnell in Richtung soziale Medien,
wodurch die Meinungshoheit der klassischen Medien zu einem Teil verloren ging und Vorverurtei-
lungen fast schon zur Normalitat wurden.

In der Hochzeit der Sozialen Medien verschob sich die Meinungshoheit in Richtung Influencer
und Communities. Der Postauto-Skandal um Susanne Ruoff (Riicktritt 2018) wurde im Netz breit
diskutiert, der Raiffeisen-Skandal um Pierin Vincenz ist von 2016 bis heute Online-Thema mit Live
Video, reichem Bildmaterial, Drohnenflligen Uber seine zum Verkauf stehenden Villen.

Nur zehn Jahre spater gilt es bereits als nahezu normal, wenn Tesla-Grinder Elon Musk seine
Fans auf X, Musks eigener Plattform, mit dubiosen Aktientipps, rechter Propaganda und bewusst
gestreuten Fake News "bespasst” und so seinen Einfluss steigert. Die grosse Menge an Beitragen
und Kommentaren rund um Elon Musk wandert unzensiert in die Large Language Models der KiI-
Ara und bleibt darin lebendig; Maschinen, die Algorithmen ausfihren, haben die Meinungshoheit
bekommen. “Das Recht auf Vergessen” ist nicht mehr existent, denn es kann bei niemand einge-
fordert werden.
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Wie sich Reputation in nur zehn Jahren verandert hat

Von klassischen Medien iiber soziale Medien zu KI - und der Wandel der Meinungshoheit

1. Klassische Medien 2. Soziale Medien 3. Kl-Ara
ca. 2015 ca. 2020 ca. 2026
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Kommentare fassung

» Meinungshoheit: Influencer, *
Communities und Algorithmen

Meinungshoheit: Journalisten Meinungshoheit: Maschinen

® Redaktionen filtern Informationen o Jeder kann Inhalte verbreiten ® KI-Systeme biindeln fragmentierte Daten in Sekunden
® |nstitutionen pragen das ffentliche Bild o Likes, Shares und Kommentare verstarken Sichtbarkeit # Suchmaschinen und LLMs erzeugen Reputationsprofile
® Der Nachrichtenzyklus st langsamer o Vorveurteilungen und Shitstorms werden # Nicht nur Wahrheit zéhit, sondern auch Sichtbarkeit
: wahrscheinlicher und Wiederholung
RN Bn— e Reputation entsteht in Echtzeit und ® Maschinenlesbare Signale werden entscheidend
ey arc simedion durch Wiederholung ® Reputation wird durch Daten, Muster und Prompts

mitgepragt
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Abbildung 1: © CEO Positions AG

Extremfalle wie diese zeigen den generellen Trend wie unter einem Vergrosserungsglas und sind
deshalb lehrreich. Die Meinungshoheit ist heute quantitativ und nicht qualitativ getrieben. So ist
auch die personliche Reputation einer Filihrungskraft zu einer quantitativen Grosse geworden. Die
zum Teil aggressiven Mengen an Posts von Personen, die sich auf LinkedIn als CEO bezeichnen,
um die Aufmerksamkeit der Menge auf sich zu ziehen, sind dieser Entwicklung geschuldet.

» Stakeholder wurden zu Mitautoren — erméglicht durch Engagement-Plattformen

» Einfluss verlagerte auf lautstarke-dominante Accounts — angetrieben durch
graphbasierte Empfehlungssysteme

» Reputation wurde zu einem Echtzeit-Faktor — angetrieben von Algorithmen. Dieser
Spiegelstrich ist durch die Klnstliche Intelligenz neu hinzugekommen

2. Personliche Reputation ist strategisches und finanzielles
Kapital

Das persoénliche Reputationsprofil einer Flihrungskraft setzt sich zusammen aus ihrer Leitungs-
kompetenz, Performance, Vertrauenswirdigkeit, Sichtbarkeit und Authentizitat im Vergleich mit an-
deren Fuhrungskraften im Markt. Friher sagte man: Persoénliche Reputation ist, was die Leute
Uber Dich sagen, wenn Du den Raum verlassen hast. Quantifizierung, Kl und Echtzeit-Kommen-
tare haben aber dazu gefiihrt, dass die persoénliche Reputation einer Person bereits feststeht, be-
vor sie den Raum betritt bzw. dies entscheidet, ob man Uberhaupt Zutritt zum Raum erhalt.

Whitepaper «Personliche Reputation» Juni 2026 S.-3-



Eine hohe persoénliche Reputation fiihrt zu:

— mehr Berufungen in die Vorstandsebene

starkeren Verhandlungspositionen in Vorstands- und Investorengesprachen

—_—
— einfacherem Zugang zu Kapital und Partnerschaftsmoglichkeiten
— groésserem Vertrauen von Mitarbeitern und Kunden
—_—

besseren Ergebnissen in Vergitungsverhandlungen

3. Beispiel eines Reputationsmodells
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Es besteht eine natirliche Diskrepanz zwischen der Selbstwahrnehmung einer Person und der
Wahrnehmung durch andere. In der Vergangenheit wurden zahlreiche Reputationsmodelle verof-

fentlicht, wie beispielsweise die Modelle von Fombrun 1996; Fombrun/Gardberg/Server 2000;

Fombrun/Riel 2003. In den letzten Jahren hat das von Mark Eisenegger 2011 an der Universitat
Zurich entwickelte Reputationsmodell zunehmend an Anerkennung gewonnen, da es den oben be-
schriebenen Einfluss von Technologie auf die Reputation erklaren und veranschaulichen kann.

Das Modell basiert auf Jirgen Habermas’ ,Drei-Welten-Theorie“, wonach jeder Sprecher, der Ver-
standnis finden und Wahrheit ausdriicken will, seine Botschaft in drei Welten verankert: der objek-
tiven Welt, der sozialen Welt und der subjektiven Welt. Eisenegger stitzt sein Reputationsmodell

auf drei entsprechende Saulen: funktionale Reputation, soziale Reputation und expressive Repu-

tation.

Drei Welten Theorie (Jiirgen Habermas)
als konzeptionelle Grundlage fiir Reputation (Mark Eisenegger)

f Erkenntnis Verstandigung

und Kommunikation und Aushandlung
1. Objektive Welt —> 2. Soziale Welt —>
(Natur / AuBenwelt) (z. B. Sprache, (Intersubjektive Welt) (z. B. Werte,

Fakten, Ressourcen, materielle Diskurse) Identitat)
Gegebenheiten, wissenschaftliche

Erkenntnisse.

Normen, Werte, Rollen,

Institutionen, Sprache,

kommunikatives Handeln.

o®
P

3. Subjektive Welt
(Innere Welt)

Individuelle Erfahrungen,
Bewertungen, Mative,
Identitat.

Reputationsmodell (Mark Eisenegger)

ol e «

Funktionale Reputation Soziale Reputation Expressive Reputation
Wie gut ein Akteur Aufgaben erfillt Wie ein Akteur in sozialen Kontexten Wie ein Akteur als Individuum erlebt wird -
und Leistungen erbringt. wahrgenommen wird - bezogen auf bezogen auf Werte, Identitat und
Normen, Vertrauen und Beziehungen. persénliche Ausdrucksformen.

+ .~ Kernaussage: Reputation entsteht im Zusammenspiel der drei Welten: Die objektive Welt liefert Leistungen und Fakten,
'@' die soziale Welt stiftet Bewertung und Vertrauen, die subjektive Welt pragt Wahrnehmung und Interpretation.
Zusammen formen sie Reputation, die sich in den drei Dimensionen des Reputationsmodells ausdriickt.

Abbildung 2: © CEO Positions AG
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Funktionale Reputation wird durch den Nachweis von Kompetenz und Leistung auf der Grund-
lage rationaler, empirischer Indikatoren wie Finanzergebnisse oder strategische Erfolge erworben.
Soziale Reputation spiegelt die Einhaltung gesellschaftlicher Normen und Erwartungen wider, wie
z. B. CSR-Verhalten, Einhaltung gesetzlicher Vorschriften und Fairness. Expressive Reputation
wurzelt in emotionaler Resonanz und Authentizitét — wie eine FUhrungskraft in den Medien und in
der gesellschaftlichen Wahrnehmung als einzigartig, attraktiv und glaubwrdig erscheint.!

Externe Signale, welche die Reputationswahrnehmung von Fihrungskraften pragen, sind:

Performance (Funktionale Reputation):
»  Fdhrungswirksamkeit
= Brancheneinfluss
= Akademischer Einfluss

Soziales (soziale Reputation):
= Engagement fir die Gemeinschaft
= Wahrnehmung durch Mitarbeiter und am Arbeitsplatz

Prasenz (Expressive Reputation):
*  Wahrnehmung in den Medien und der Offentlichkeit
= Digitale Wahrnehmung

Reputation lebt in der Wahrnehmung des Publikums, nicht in der Wahrnehmung der FUhrungs-
kraft.

4. Neue Einflusse auf die Reputation von Fuhrungskraften

Noch vor zehn Jahren entschieden also Institutionen wie traditionelle Medien, Investoren, Vor-
stédnde, personliche Netzwerke Uber den Ruf einer Fihrungskraft. Der Nachrichtenzyklus verlief
langsam. FUhrungskrafte konnten sich von einem schwachen Interview, einem schwierigen Quar-
tal oder einer lokalen Kontroverse erholen.

Dann uberholten die sozialen Netzwerke die klassischen Medien, und der Fall Elon Musk veran-
schaulicht die Macht einer Fangemeinde. Nutzergenerierte Inhalte, neue Formate wie Kurzvideos
und kodierte Ausserungen auf X bewegen Aktien und Markte.T

Das heutige Umfeld ist noch anspruchsvoller geworden: Mit Hilfe von Kl kdnnen 6ffentliche Infor-
mationen innerhalb von Sekunden zusammengetragen, zusammengefasst und verglichen werden.
Ein Flhrungsprofil entsteht nicht mehr nur durch Reden, Interviews und Jahresberichte. Es ent-
steht hauptsachlich durch Fragmente: LinkedIn-Beitrage, TikTok-Videos, Fake News und unbe-
kannte Online-Medien, Management-Bewertungen, digitale Fussabdriicke, Suchergebnisse, Kl-
Zusammenfassungen und der Ton 6ffentlicher Kommentare.

Wer keine Kl aktiv befragt, kommt mit deren Narrativen nicht in Kontakt. Medienberichterstattung
erreicht heute Menschen ohne direkte Intervention — Gber Schlagzeilen, Push-Meldungen, soziale
Feeds oder personliche Gesprache. Klassische Medien und Social Media bleiben eine wichtige
Kraft in der Reputationsbildung. Die Kl halt jedoch zunehmend Einzug in die mediale Berichterstat-
tung und in Social Media Inhalte.

Somit spielt Kl eine wichtige Rolle wenn sich bspw. Journalisten hauptsachlich dariber informie-
ren. Kiinstliche Intelligenz ist demnach grosser Wendepunkt zwischen der alten und der neuen
Ara, denn der Reputationsaufbau oder -abbau findet zunehmend in den grossen Sprachmodellen
der KI statt.

Tools wie Gemini, ChatGPT, Copilot, Grok und die Kl-gestitzte Suche warten nicht auf eine offizi-
elle Vorstellung einer Fihrungskraft. Sie erstellen ein Profil aus allem, was maschinenlesbar, aktu-
ell, wiederholt, emotional auffallig und leicht abrufbar ist. Das bedeutet, dass es nicht in erster
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Linie darum geht, was wahr ist, sondern was Algorithmen «plausibel» erscheint. Modelle (wie
GPT, Gemini usw.) ,suchen und ordnen“ nicht wie Google. Sie generieren Antworten auf der
Grundlage statistischer Muster in den Trainingsdaten und der zum Zeitpunkt der Anfrage abgeru-
fenen Signale. (Was wird haufig erwahnt? Was sticht auf Anhieb hervor? Was ist emotional? Es
geht um Volumen, nicht um Qualitat oder Wahrheit. )’

Externe Einfliisse auf die Reputation einer Fiihrungskraft

Wie die AuBenwelt heute das Reputationsprofil eines Executives formt

o
S (FAKE)
3. KI- 5. Offentliche 6. Fake 7. Deepfakes 8. Linkedin-
ien News
n Mina:\ /
4/ /

t-
Bewertungen \A

(=]

1. Klassische
Medien

g

9. Kurzvideos

[ 3]
10. Digitale

FuBabdriicke 12. L:Inbekannle 14. Foren &

Online-Medien,

]

&k \—>
7. Mi i
bewertungen # P

/ ~

23. Suchvorschlage /

15. Wiki
Eintrage

16. Analy
berichte

i

21. Geleakte
D

22. Messenger-

24. Parodie-
Accounts

~ L+ Kernaussage: Das Reputationsprofil einer Fihrungskraft entsteht heute aus einer Vielzahl externer,
'@" digitaler und oft maschinenlesbarer Signale. Nicht nur Fakten, sondern auch Wiederholung, Sichtbarkeit,
Emotionalitat und algorithmische Verstarkung pragen den Ruf in Echtzeit.

Abbildung 3: © CEO Positions AG

5. Warum Schweigen oder Rickzug keinen Schutz bietet

Anfang 2026 soll der CEO einer Schweizer Versicherungsgesellschaft heimlich in einen Plan zur
Refinanzierung eines angeschlagenen Fussballvereins investiert haben; ein starker Interessenkon-
flikt mit seinem Arbeitgeber, laut Arbeitsvertrag undenkbar. Journalisten der Boulevardpresse tele-
fonierten hinter den Kulissen, begierig darauf, herauszufinden, was vor sich ging. Das An-
waltsteam des CEO bestritt jede Beteiligung vehement. Dennoch wurde der Name des CEOs auf
einigen Plattformen genannt. Der Manager hatte jedoch ein sehr zurlickhaltendes Wesen und
praktisch kein 6ffentliches Profil, was das Feuer weiter anfachte. So tauchte die véllig unbegrin-
dete Geschichte schnell bei Google auf. Sie wird nicht schnell verschwinden. Wirde ein Rechts-
streit gegen die Veroffentlichung gefiihrt, wirde dies wiederum massive Medienberichterstattung
nach sich ziehen.

FUhrungskrafte missen ihre persénliche Reputation daher als eine stérungsanfallige Wahrung in
ihrem Karriereportfolio betrachten: Sie wachst, sie kann unverhofft Schaden nehmen und sie erfor-
dert aktive Pflege. Der hier erwahnte CEO hat in der Krise alles richtig gemacht, aber er hat nicht
vorgebaut. Eine seridése Darstellung auf der Unternehmens-Website mit Biografie und Bildmaterial
fehlte, sonst hatte man dort gesehen, dass er Jurist ist. Diese Information hatte schon geholfen,
die Gerlichte in Zweifel zu ziehen. Der CEO hatte zum Beispiel auch kein eigenes LinkedIn-Profil
und somit keinen direkten Kanal, auf dem sich Unterstitzer hatten fir ihn einsetzen konnen.

Whitepaper «Personliche Reputation» Juni 2026 S.-6-



reputation

A’ experts

6. Fazit: Vorbereitet sein — aber wie?

Vorbereitet zu sein, erfordert Aufwand, das heisst, gelegentlich Aktualisierungen vorzunehmen.
Sind die Eingaben strukturiert, gewichtet und evidenzbasiert, werden die Ergebnisse in Large Lan-
guage Models sinnvoll dargestellt. Der Begriff ,,Reputation Engineering“ konnte hier passen.
Reputation Engineering gehort zur neuen Welt. Es umfasst Gestaltung, Benchmarking und voraus-
schauende Steuerung.

Sie miissen keine Beriihmtheit werden. Sie miissen nicht makellos sein. Aber Sie miissen
in den Reputationsdimensionen, auf die es lhnen ankommt, versténdlich, glaubwirdig und
messbar werden.

Vorbereitet zu sein umfasst — anhand des 0.g. Reputationsmodells - beispielhaft folgende Komponen-
ten:

= Performance (Funktionale Reputation):
— FUhrungswirksamkeit

= Wichtige Erfolge, Mandate und Belege in maschinenlesbarer Form auflisten (z.B.
auf LinkedlIn). Bildmaterial, Erfolgsgeschichten, aussagekraftige Darstellungen zu
Grolprojekten, Transformationen, Brancheninitiativen oder Turnarounds.

— Brancheneinfluss
= Mitarbeit in Gremien oder Industrie-Vereinigungen erwahnen
— Akademischer Einfluss
= Gastvortrage oder Veranstaltungen fir Studenten erwahnen
= Soziales (soziale Reputation):
— Engagement fiir die Gemeinschaft

= Ein sichtbares Netzwerk und aktives Engagement in der Community, zum Bei-
spiel in Vereinen aufzeigen.

= Soziales Engagement («Giving Back» - in unserem Kulturkreis zuriickhaltend)
— Wahrnehmung durch Mitarbeiter und am Arbeitsplatz (z.B. «Great Place to Work»)

» Prasenz (Expressive Reputation):

— Wahrnehmung in den Medien und der Offentlichkeit

» Fuhrungskrafte benoétigen ein gewisses Mass an unabhangiger Validierung durch
Dritte, anstatt sich nur auf ihre eigenen oder die Kanale ihres Unternehmens zu
verlassen. Das heisst positive Medienberichterstattung oder Zitate, die von ande-
ren benutzt werden; Gastvortrage auf relevanten Konferenzen, etc.

— Digitale Wahrnehmung

» Genaue Informationen zur Person online leicht auffindbar machen (Biografie,
Bildmaterial, z.B. auf der eigenen oder Unternehmens-Website).

Umgekehrt sollten drei Dinge vermieden werden:

ein Vakuum rund um das Profil
anzunehmen, dass Schweigen Spekulationen neutralisiert
verstreute digitale Spuren zurticklassen (verwaiste Blogs, Websites, etc.)
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Ziirich, 14. Juni 2026
Susanne Miiller-Zantop

Autorin: Susanne Miiller-Zantop. Die ausgebildete Wirtschaftsinformatikerin und
Linguistin hat 14 Jahre als Mitglied der obersten Flihrungsebene in globalen Grossunternehmen alle
Facetten von Analytics und strategischer Kommunikation kennengelernt. Spezialisiert auf Hightech- und
ingenieurgetriebene Branchen griindete sie 2006 die CEO Positions AG, um datengestitzte Losungs-
ansatze zur Positionierung und Reputationssteigerung von Flhrungskraften anzubieten. Trainings un-
terstlitzen FUhrungskrafte dabei, heute optimal und wirkungsvoll zu agieren.

Peer Review: Reputation Experts

' «[...] weit gefasste Definitionen haben den Nachteil, dass sie kaum in operationalisierbare Unterkate-
gorien Uberfihrt werden kénnen, d. h. sie geben keine Antwort darauf, an welchen Beurteilungskriterien
der Ruf einer Organisation, Person oder Institution konkret festgemacht werden kann.» Funktionale,
soziale und expressive Reputation — Grundzlige einer Reputationstheorie Mark Eisenegger / Kurt Imhof
2008, https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-531-91360-5_13

i «Wir zeigen, dass die aus der Social-Media-Plattform Seeking Alpha abgeleitete Anlegerstimmung ein besserer
Pradiktor fir Marktrenditen ist als die aus dem Wall Street Journal, einem traditionellen Printmedium, abgeleitete
Anlegerstimmung. Seeking Alpha eignet sich aufgrund der sprachlichen Vielfalt und Aktualitdt von Online-Medien
besser zur Erfassung der Anlegerstimmung.» Lachana und Schrdder (2025) https://www.sciencedirect.com/sci-
ence/article/pii/fS1386418125000102

i Die Autoren untersuchen, wie sich zwei Arten von Earned Media — traditionelle (z. B. Werbung und Pressebe-
richte) und soziale (z. B. Blog- und Community-Beitrage) — gegenseitig auf Umsatz und Aktivitat auswirken. Sie
analysieren Daten zu taglichen Umsatzen und Medienaktivitaten aus einem Zeitraum von 14 Monaten, die von ei-
ner Mikrokredit-Marktplatz-Website stammen, und verwenden dabei ein multivariates autoregressives Zeitreihen-
modell. Sie stellen fest, dass (1) sowohl traditionelle als auch soziale Earned Media den Umsatz beeinflussen; (2)
die Auswirkungen traditioneller Earned-Media-Aktivitdten auf den Umsatz pro Ereignis gréRer sind als die von sozi-
alen Earned Media; (3) aufgrund der héheren Frequenz sozialer Earned-Media-Aktivitaten die Umsatzelastizitat
sozialer Earned Media nach Bereinigung um die Ereignisfrequenz deutlich groRer ist als die traditioneller Earned
Media; und (4) soziale Earned Media offenbar eine wichtige Rolle bei der Férderung traditioneller Earned-Media-
Aktivitaten spielen. Stephen und Galak (2012)

https://www.jstor.org/stable/41714453
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