Fuhrungskraft
als Marke

Im digitalen Zeitalter brauchen Fuhrungskrafte teils neue

Fahigkeiten und Eigenschaften, um ihren Mitarbeiter den

gewunschten Halt und die nétige Orientierung zu geben,

weils Barbara Liebermeister

n den Unternehmen verandert sich zurzeit
vieles — unter anderem aufgrund der digi-

talen Transformation der Wirtschaft und

Gesellschaft. Eines verandert sich jedoch kaum:
der Mensch Mitarbeiter. Er wiinscht sich weiter-
hin Halt und Orientierung und zwar umso mehr,
je instabiler sein Arbeits- und Lebensumfeld
wird. Deshalb wird Fuhrung im digitalen Zeital-
ter immer wichtiger — gerade, weil es im Unter-
nehmenskontext sonst wenig gibt, worauf man
als Mitarbeiter bauen und vertrauen kann.

Fuhrung muss sich verandern

Zugleich muss sich jedoch Fuhrung verandern —
> unter anderem, weil die fir den Unternehmens-
erfolg relevanten Leistungen heute weitgehend

von bereichs- und oft sogar unternehmens-
Ubergreifenden sowie hybriden oder gar virtu-
ellen Teams erbracht werden. Deshalb mussen
die Fuhrungskrafte ihre Mitarbeiter verstarkt
an der langen Leine fuhren und auf ihre Loya-
litat, Integritat und Kompetenz vertrauen. Dies
auch, weil die fur die Kunden erbrachten L6-
sungen immer mehr Spezialwissen vorausset-
zen, das die Fuhrungskrafte selbst nicht haben.
Also sind diese beim Erbringen der gewunsch-
ten Leistung starker auf das Kénnen und die Ei-
genmotivation ihrer Mitarbeiter angewiesen —
auch weil ihre Bereiche immer haufiger vor He-
rausforderungen stehen, fur die sie noch keine
Lésung haben. Deshalb kénnen die Fuhrungs-
krafte ihren Mitarbeitern seltener sagen ,Tue
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dies und das, dann haben wir Erfolg“. Sie mus-
sen vielmehr mit ihnen Versuchsballons starten,
was konnte die richtige Losung sein, und dann
im Prozess ermitteln, was zielfuhrend ist.

Beziehungs- und Netz-Manager werden
Wie ist in einem solchen Umfeld erfolgreiche
FGhrung moglich? Der einzig mogliche Losungs-
weg ist: Die Fuhrungskrafte mussen sich als Be-
ziehungsmanager verstehen, deren Kernaufga-
be es ist, die Beziehungen im sozialen System
Unternehmen so zu gestalten, dass die Mitar-
beiter effektiv zusammenarbeiten kénnen; au-
f3erdem als emotionale Leader, deren Aufga-
be es ist, ihre Mitarbeiter zu inspirieren, so dass
diese sich freiwillig fur das Erreichen der Ziele
engagieren.

Viele Fuhrungskrafte haben dies in der Vergan-
genheit schon getan, doch nur bezogen auf die
ihnen unterstellten Mitarbeiter. In den moder-
nen High-Performance-Organisationen sind
die Unternehmensbereiche jedoch eng mitei-
nander verwoben; sie kooperieren zudem in
der Regel mit einer Vielzahl externer Partner,
die fur sie wichtige Teilaufgaben erfullen. Des-
halb mussen die Fuhrungskrafte ein stets kom-
plexeres Netzwerk fuhren, auch weil die Beleg-
schaften der Unternehmen immer heteroge-
ner werden: ,digital natives“ mussen mit ,digi-
tal immigrants* kooperieren, Westeuropaer mit
Chinesen, festangestellte Mitarbeiter mit Free-
lancern, und, und, und — und dies in einem von
permanenter Veranderung gepragten Umfeld,
in dem letztlich niemand weif3, was die Zukunft
bringt.
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Fuhrungskrafte brauchen neue
Kompetenzen

Das Fahigkeitenbundel, Gber das Fuhrungskraf-
te hierfur verfugen mussen, hat das IFIDZ in ei-
ner mit dem F.A.Z -Institut durchgefuhrten Stu-
die mit dem Begriff , Alpha Intelligence belegt,
da dieses Bundel aus seiner Warte die , Alpha-
Tiere* der Zukunft auszeichnet — also die Per-
sonen in den Unternehmen, die etwas bewir-
ken mochten und denen andere Menschen auf-
grund ihrer Persénlichkeit und Kompetenz ver-
trauen.

Drei Kompetenzbereiche lassen sich
hierbei unterscheiden:

1. Personlichkeitsintelligenz. Dieser Kompetenz-
bereich umfasst primar die Ebene des eigenen
Selbstverstandnisses. Dieses ist bei einer alpha-
intelligenten Personlichkeit dadurch gepragt,
dass sie keinen Allmachtsphantasien huldigt,
sondern sich als Lernender versteht. Sie hinter-
fragt also regelmafsig ihr Verhalten und dessen
Wirkung und entwickelt sich als Person weiter.
Eng verknupft damit sind solche Eigenschaften
wie Neugier und Bereitschaft zur Veranderung.
2. Beziehungsintelligenz. Dieser Kompetenzbe-
reich umfasst die Fahigkeiten, die zum Auf- und
Ausbau tragfahiger Beziehungen nétig sind. Von
zentraler Bedeutung sind hierbei die Empathie
— also das Einfuhlungsvermégen in andere Per-
sonen und Konstellationen — sowie der wert-
schatzende Umgang mit den (personlichen) In-
teressen und Bedurfnissen der Netzwerkpart-
ner.

3. Digitalintelligenz. Ein zentrales Element die-
ses Kompetenzbereichs ist der sogenannte Zu-

kunftsblick. Hierzu zahlt neben einer Vision,
wohin der gemeinsame Weg fuhren soll, das
Bewusstsein, dass der technische Fortschritt
neue Problemlésungen ermoglicht, und es die
hieraus sich ergebenden Chancen aktiv zu nut-
zen gilt. Das setzt neben einem interdisziplina-
ren Denken eine gewisse Digitalkompetenz vo-
raus, weil die moderne Informations- und Kom-
munikationstechnologie, wozu auch die Kunst-
liche Intelligenz zahlt, in den meisten Branchen
der zentrale Veranderungstreiber ist.

Diese Kompetenz zeigt sich nicht darin, dass
eine Fuhrungskraft beispielsweise der beste
Programmierer oder eifrigste Nutzer von Ki-
Tools ist. Sie zeigt sich vielmehr darin, dass sich
die betreffende Person — allein oder mit Exper-
tenunterstutzung — ein fundiertes Urteil daru-
ber bilden kann, welche Chancen und Risiken
sich aus dem technischen Fortschritt ergeben
und somit entscheidungs- und handlungsfahig
ist. Fuhrungskrafte, die Uber die genannten Fa-
higkeiten und Eigenschaften verftigen, kénnen
die emotionalen Leader werden, nach denen
sich Menschen in einem instabilen Umfeld seh-
nen. Sie kdnnen sozusagen Personlichkeitsmar-
ken werden, denen ihre Mitarbeiter und Netz-
werkpartner gerne folgen, weil sie ihnen ver-
trauen.

Als Person eine vertrauenswiurdige

Marke werden

Eine Marke kennzeichnen unter anderem fol-
gende zwei Faktoren:

1. Sie ist aufgrund ihres Auftritts beziehungswei-
se Erscheinungsbilds wiedererkennbar. Und:

2. Sie gibt den Kunden ein Leistungsverspre-
chen.

Ahnlich verhalt es sich bei Filhrungskraften, die
aus Sicht ihrer Kontaktpersonen Persénlich-
keitsmarken sind. Auch sie stehen erkennbar fur
konkrete Werte und Uberzeugungen, die sich in
ihrem Verhalten zeigen. Also lautet die erste An-
forderung an Fuhrungskrafte, die sich zu einer
Personlichkeitsmarke entwickeln mochten: Sie
mussen sich ihrer Werte und Uberzeugungen
sowie Starken und Schwachen bewusst werden;
denn hieraus erwachst das erforderliche Selbst-
verstandnis fur ihre mogliche Wirkung. Dieses
Bewusstsein hilft Fuhrungskraften wiederum
nicht nur an Schénwetter-Tagen, sondern auch,
wenn es im Unternehmen ,,sturmt und schneit®,
eine souverane Haltung einzunehmen und zu
zeigen. Dies signalisiert wiederum ihrer Umwelt:
Dieser Person kannst du vertrauen.

Glaubwiirdig, berechenbar und
zuverlassig sein

Far den Fuhrungserfolg ist Vertrauen in der von
rascher Veranderung gepragten VUKA-Welt
sehr wichtig. Also sollten alle Fuhrungskraf-
te daran arbeiten, dass sie fur ihre Mitarbeiter
und ihr Beziehungsnetzwerk eine Marke wer-
den, der man vertrauen kann, weil sie glaubwr-
dig, berechenbar und zuverlassig ist. Dann ist ihr
Fuhrungserfolg im digitalen Zeitalter gesichert.

Barbara Liebermeister leitet das Institut fur
Fuhrungskultur im digitalen Zeitalter (IFIDZ).

z Klick! www.ifidz.de
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