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af ledelsesradgiver og direkter Peter Horn, ph@peterhorn.dk,

Peter Horn & Co, www.peterhorn.dk

Topledere er synlige
som aldrig fer
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Synlig ledelse er vigtigere end nogensinde. Det er beregnet,
at 50 procent af en virksomheds omdemme er knyttet til den
adm. direkter, og i tiden efter den verdensomspaendende
recession vil globaliseringen kraeve en helt ny synlighed af
de ledelser, der vil tiltreekke de steerkeste kundesegmenter
og medarbejdere.

1. Topledelsen er virksomhedens visitkort

Intet bliver som fer recessionen: de danske topledere, der vil
markere sig, skal veenne sig til at gore det i et internationalt
regi. Det sker allerede i en vis udstraekning — og er bl.a. bag-
grunden for, at virksomheder som Vestas Wind Systems
adm. direktor Ditlev Engel, A.P. Moller Meersks koncernchef
Nils Smedegaard Andersen og Novo Nordisks adm. direk-
tor Lars Rebien Serensen har gjort en dyd ud af nedvendig-
hed og er synlige i en grad, der for blot f& ar siden havde
veeret utenkelig.

Disse prominente topchefer skaber ikke kun deres synlig-
hed pa deres roadshows for potentielle investorer og aktie-
analytikere pa flere kontinenter. Lige s& vigtigt er det at
etablere en generel synlighed i de internationale medier som
CNN, CNBC og BBC World og ferende finansielle medier
som Financial Times, Wall Street Journal, The Economist,
Forbes, Business Week, Fortune, Capital, Handelsblatt,
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Topledere star for 50
procent af virksom-
hedens omdgmme

L’Expansion, LA Tribune og RAI International og mange
andre.

De storste danske erhvervsmedier som dagbladet Bersen,
Berlingske Business, Morgenavisen Jyllands-Postens
Erhverv og Jkonomi og TV2 News har mindre betydning
for de meget eksporterende virksomheder, men er alligevel
med, fordi de fortsat ofte er indgangen til nationale politi-
ske, erhvervsmeessige og skonomiske kraefter.

De feerreste virksomheder har imidlertid — som til eksempel
Jyske Bank — etableret sig med egne tv-studier med direkte
link til tv-stationerne. Det bliver en del af fremtiden, ligesom
en udbygning af virksomhedernes egne nyhedsprogram-
mer vil veere neerliggende pa internettet eller intranettet.
Med virksomheder, der har maske 20.000, 100.000 eller som
ISS over 450.000 medarbejdere, kan det veere en god og
direkte méde at kommunikere med en lang raekke forskel-
lige stakeholdere.

Redefinering af lederens rolle

Den udvikling kreever en redefinering af toplederens rolle.
Han eller hun er i dag sjeeldent involveret i den daglige drift,
men er snarere virksomhedens in- og eksterne visitkort, der
skal kunne sikre, at det skonomiske og omdemmemaessige
aspekt optimeres ud fra den strategi, der er vedtaget i besty-
relsen. Toplederen har visse meerkesager — i fremtiden bl.a.
ogsa corporate social responsibility, CSR, der nu i henhold
til en eendring i arsregnskabsloven i ledelsesberetningen hos
godt 1.100 danske skal angive, hvad de gor pa omradet.

Ifolge en undersogelse, som for nogle ér siden blev gennem-
fort af Burson-Marsteller og Roper ASW, tegner toplederen
sig for 50 procent af virksomhedens omdemme. Dermed er
valget af topleder blevet et vigtigt emne for bade bestyrelsen
og aktiekursen eller subsidieert veerdien for ejerne — en del
virksomheder er jo ikke bgrsnoterede — og dermed har dyg-
tige personer med ambitioner om eller positioner i tople-
delse en klar interesse i at investere i deres personlige brand.

I internationale sammenheenge findes der en reekke eksem-
pler pa topledere, der har stor indflydelse pa veerdien af de
virksomheder, de repraesenterer: Richard Branson fra Vir-
gin-koncernen, Warren Buffett fra Berkshire Hathaway Inc.,
Luke Johnson fra Risk Capital Partners og formand for
Channel 4 Television Corporation, Silvio Berlusconi, som ud
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over de fleste italienske medier ogsa ejer fodboldklubben
AC Milan og i en vis udstreekning regeringspartiet Forza Ita-
lia og Keld Inge Rokke fra Aker og Kveerner.

I Danmark er det mest entreprenorerne, der har veeret dyg-
tige til at opbygge og kapitalisere pa et personligt brand:
Lars “jeg har et godt tilbud til dig” Larsen fra Jysk, Troels
Holck Poulsen fra Bestseller og Jergen Mads Clausen fra
Danfoss samt Martin Thorborg fra Jubii og Spamfighter har
—udover den synlighed, man kunne forvente — trukket syn-
lige spor i bdde medier og i den generelle bevidsthed hos
dele af befolkningen.

Det samme geelder Jesper Nielsen fra smykkevirksomheden
Kasi Group, der tradte ind fra det “store intet”, da han skrev
under pa en millionsponsorkontrakt med fodboldklubben
Brendby IF, og det understreger, at der fortsat er synlighed i
at veere maecen, hvad bade Mersk McKinney Meller, A.P.
Moller, C.E. Tietgen, H.N. Andersen og bryggerfamilien
Jacobsen har understreget gennem de sidste par hundrede
ar.

Det speendende er at aktivere den veerdi, der er i et person-
ligt brand — ud over den naturlige eksponering, der vil blive
tillagt enhver person i kraft af jobbet som topleder for virk-
somheden.

Den selvstendige identitet

Fordelen ved at have et personligt brand er, at man har en
identitet — uanset om man pt. har topjobbet. En af dem, der
har gjort det godt pa dette omrdde er Asger Aamund, der
personligt har et steerkere brand, end de virksomheder, han
repreaesenterer. En anden har veeret Lars Kolind, der loftede
Oticon til nye hejder og siden har brugt sit brand til bl.a. at
veere business angel. En tredje er modedesigneren Malene
Birger, der som en Fugl Phonix genopstod med sit brand By
Malene Birger, da alle troede, hun har borte og feerdig.

Den store sandhed om personlig branding er imidlertid:

"I sidste ende er det umuligt ikke at blive, hvad andre anser dig for
at veere.”

Julius Caesar i Gabriel Garcia Marquez’s bog “Memoria de
mis putas tristes”.
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3.1. Personlig branding
2. Talentet vil frem
Personlig Bogerne “"Personal Branding”, “Top of Mind”, “Breend igen-

varedeklaration

Individet som
maerkevare

nem” og “Personlig branding” er skrevet for at give perso-
ner med talent, sociale feerdigheder og faglige kompetencer
mulighed for at vise deres personlige varedeklaration til
andre, der derefter kan beslutte, om de vil drage nytte af
den. Talent vil frem, men uden de rigtige veerktejer og den
rette timing kan det veere sveert i den globale landsby, hvor
treengslen pa markedspladsen bliver storre og sterre.

Det horer i dag til sjeeldenhederne, at en topleder bevarer sin
post over en lengere arraekke. Derfor skal man i Danske
Bank neeppe forvente at se en ny Peter Straarup som afleser
for den nuverende, der har haft posten som ordferende
siden 1998, ligesom store dele af bestyrelsen med medlem-
skab i op til en snes ar er ovre “sidste udlebsdato”. Udvik-
lingen i en lang reekke virksomheder, herunder A.P. Moller-
Meersk, Coloplast, Danfoss, Grundfos, LEGO, DR, TV2 og
TDC har over de senere ar vist, at dem, der ikke ville ga selv,
ofte har faet en hjelpende hand - eller et spark.

Denne nye dynamik i erhvervslivet — og i ovrigt ogsa i dele
af den offentlige sektor — betyder, at der er mere raderum for
andre, der gennem dygtig og malrettet branding er i stand
til at vise deres talent og resultater til beslutningstagere og
opinionsdannere. Men man skal naturligvis ogsa tage med,
at konkurrencen vedvarende bliver hardere, fordi rekrutte-
ringsunderlaget gar fra at veere i princippet 5,5 mio. dan-
skere til op mod 7.000 mio. verdensborgere.

3. Karriere kraever branding

Vores forudseetninger er ved at veere sd ens, at det, der
adskiller os mest, er vores personlighed. I fremtiden vil
netop personligheden ofte spille en vigtigere rolle end de
faglige kompetencer.

Iseer hvis vi herer til den gruppe, der har besluttet sig til at
gore karriere eller fastholde og udbygge den nuveerende
position.

Branding har i mange ar veret et kendt begreb for meerke-
varer og virksomheder. Merket kan — som for Coca-Cola,
Microsoft, Google, Apple, Danfoss, H&M, A.P. Moller-
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Meersk og Carlsberg — i sig selv repraesentere en veerdi, som
kan overstige veerdien af produktionsapparatet bag.

At blive en meerkevare som individ kaldes personlig bran-
ding. En lang reekke skikkelser i verdenshistorien har kendt
til veerdien af personlig branding; De ledende religiose skik-
kelser, filosoffer, politikere, konger og krigsherrer pavirker

fortsat vores hverdag — nu flere tusinde ar efter deres dod. I
de kommende ér vil personlig branding for mange veere for-
udseetningen for overhovedet at kunne fa et lederjob eller
gore karriere.

Dette er et uddrag af artiklen som er bragt i
Ledelseshandbogen.

Fa Ledelseshandbogen pa prove i 10 dage for kun
kr. 250,- hvis du gnsker at leese hele artiklen.

Send en e-mail til kundeservice@borsen.dk eller ring
til 70 127 129.

www.blh.dk
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