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Professor Dr. Stephan Rammler

Die global vernetzte Okonomie,
die nur auf okonomische Effizienz schaut,
hat keine Spielraume mehr!
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Interview der Rundfunk- und Fernsehjournalistin Simone Friedrich mit Professor Dr. Stephan
Rammler, Zukunfts- und Mobilitatsforscher und wissenschaftlicher Direktor des IZT - Institut fur

Zukunftsstudien und Technologiebewertung Berlin.

Die Coronakrise hat die Wirtschaft Europas
mit voller Harte getroffen, Experten prognos-
tizieren einen drastischen Einbruch der Wirt-
schaftsleistung fur das laufende Jahr in Eu-
ropa, in Deutschland. Welche Probleme legt
diese Krise in den Unternehmen offen?

Die groBte Lernerfahrung ist offenkundig
die, dass eine global vernetzte Okonomie,
die hauptsachlich auf o&konomische Effi-
zienz schaut, keine Spielraume hat: Wenn so
etwas wie eine Pandemie oder eine andere
Krise eintritt, kdnnen die Lieferketten, die per
se verletzlich sind, zum Stillstand kommen.
Das ist eine Tatsache, die von Globalisie-
rungstheoretikern und Volkswirten immer
wieder formuliert worden ist. Das ist ein
Risiko, das aber, so lange die Geschafte gut
gelaufen sind, mit dem starken Argument der
okonomischen Effizienz nicht ernstgenommen
worden ist. Das ist die wichtigste Botschaft.

Wie sieht es in der deutschen Autoindustrie
und der Zulieferindustrie mit der Wider-
standskraft in Krisenzeiten aus?

Unsere nationalen Okonomien sind jeweils sehr
stark voneinander abhangig. Innerhalb dieser
nationalen Okonomien gibt es viele multina-
tional operierende Unternehmen, die komplexe
Lieferketten miteinander vernetzt haben. Sie
sind also davon abhangig, dass die Prozesse
auch in anderen Teilen der Welt gut laufen. Und
wenn es aus Grunden héherer Gewalt Produk-
tionsausfalle gibt, sind die Lieferketten unter-
brochen. Und dann muss die deutsche Autoin-
dustrie ihre Produktion einstellen - unabhangig
von der Frage, ob sie politisch zum Shutdown
gezwungen war oder nicht. Das war in der
deutschen Autoindustrie namlich nicht der
Fall. Da hat man das unter anderem deshalb
gemacht, weil die Lieferketten stillstanden.



Wie sind Unternehmen aufgestellt, die in
Krisenzeiten weniger Probleme bekommen?
Unternehmen, die eine hohe Fertigungstiefe,
eine hohe vertikale Integration haben, sind in
dem Augenblick, in dem so eine Krise eintritt,
resilienter. Ein Beispiel ist Tesla, eine Firma, die
ja ohnehin gerade den Automobilmarkt auf-
mischt. Das ist naturlich ein Newcomer mit ei-
nem Geschaftsmodell, das sich auf lange Sicht
erst noch als erfolgreich erweisen muss. Mit der
Gigafactory will Tesla ein geschlossenes, eige-
nes Innovations- und Produktionssystem auf-
bauen. Alle Komponenten, die man braucht,
werden mehr oder minder an einem Standort
produziert. Damit macht man sich relativ un-
abhangig von Zulieferern und ist in solchen
Phasen resilienter als andere.

Vor der Corona-Krise hat die Autoindustrie
schon in einem Umbruch gesteckt. Von einer
Disruption ist oft gesprochen worden. Jetzt
kommen irrwitzige Kosten durch die Coro-
na-Krise dazu. Kénnen die deutschen Auto-
bauer den Wandel Uberhaupt noch mitge-
stalten? Welche Hilfen sind nétig?

Die deutsche Autoindustrie ist ein Patient mit
Vorerkrankungen. So kann man das im Zu-
sammenhang mit Corona gut auf den Punkt
bringen. Wir mussen in der jetzigen politi-
schen Debatte, in der es um Subventionen,
um Konjunkturprogramme geht, genau hin-
schauen: Was ist bedingt durch die Corona-
Pandemie? Denn das gebietet eine kollektive,
gesellschaftliche, nationale Unterstltzung. Und
was ist eine hausgemachte Krise? Die Elektro-
mobilitat. Die Digitalisierungsoffensive, verbun-
den naturlich mit dem Standort Silicon Valley
und den Newcomern dort. Und das ganze
Thema der Automatisierung, das die deutsche
Autoindustrie nicht beherrscht. Drei Punkte,
auf die Wissenschaftler und Okonomen schon
frihzeitig hingewiesen haben, die aber so nicht
aufgegriffen wurden, oder die zu spat aufgegrif-
fen wurden.

Die Krise kommt zu einem Zeitpunkt, zu dem
wir uns ohnehin schon hatten Sorgen um diese
Industrie machen mussen. Ich habe schon vor-
her gesagt, wir brauchen fur die Transformation
dieser Industrie einen gesamtgesellschaftlichen
Kraftakt, der aus einer Mischung aus regulativer
Philosophie Richtung Emissions-Standards auf

der einen Seite bestehen musste, und auf der an-
deren Seite aus UnterstlUtzung wie dem Aufbau
von Infrastrukturen und staatlichen Kaufpramien
fur neue Technologien, damit man mit den chi-
nesischen und den US-Akteuren Schritt halten
kann. Jetzt kommmt die Pandemie dazu mit Aus-
fallen von Einnahmen, die man in den Umbau
der Produktionsanlagen und Technologien hatte
stecken mussen. Im Augenblick ist es also noch
viel weniger wahrscheinlich, dass diese Industrie
ohne staatliche Hilfen den Wandel hinbekommt.
Die Frage ist auch, wie viele dieser Akteure Uber-
haupt Uberleben in dieser angespannten Situa-
tion. Das heif3t, die Konjunkturprogramme, tber
die wir diskutieren, sind sicherlich richtig und
wichtig. Was aber nicht nachvollziehbar ist, far
mich nicht und fur viele Politiker nicht, ist, dass
die Autoindustrie Konjunkturprogramme fur
Verbrenner einfordert. Wir sind gerade dabei zu
begreifen, dass der bisherige Weg der Autoin-
dustrie langst an einem Ende angekommen ist.

Wie koénnte denn ein guter Weg fur die
Unternehmen in der Zukunft aussehen, um
resilient und nachhaltig zu sein?

Zukunftsforscher sollten immer vorwegschieben,
dass sie nicht genau wissen kdnnen, was passiert.
Ich kann nicht genau wissen, was zu tun ist. Ich
habe aber einige Ideen, weil ich mich schon seit
einigen Jahren damit beschaftige. Jetzt haben
wir einen Stillstand, der uns zwingt, die Okono-
mie wieder aufzubauen. Wir haben jetzt Chan-
cen durch die Lernerfahrungen: was die globale
Interdependenz angeht, was die geringe Wert-
schopfungstiefe angeht, was die Frage angeht,
ob man immer Kosten sparen muss, indem man
in Asien Komponenten bauen lasst, und ob es
nicht auch andere Wege gibt, die Produktions-
anlangen naher heran zu bringen. Da muss man
an der einen oder anderen Stelle mehr Celd in
Arbeitskraft oder in eine hdéhere Lagerkapazitat
investieren. Aber dadurch ware man resilienter,
weil man mehrere Wochen unabhangig ware.
Ich wirde von der Industrie erwarten, dass sie
die Gelegenheit sieht, im Wiederaufbau etwas
neu zu machen. Ich wulrde erwarten, dass die
Industrie versteht, dass die Elektromobilitat, die
Postfossilitat und die Klimaneutralitat das groBe
Resilienzthema der modernen Gesellschaft im
21. Jahrhundert sind. Dieser Weg kann uns inter-
national konkurrenzfahig machen.



Dr. Alexander Koch

Gegenwartsfahigkeit sichern
ohne die Zukunftsfahigkeit aus den
Augen zu verlieren!

Der Autor: Dr. Alexander Koch ist Partner beim Beratungshaus
Weissman &Cie, das Unternehmen in allen Belangen der Zukunfts-
sicherung berat.

Kontakt: koch@weissman.de | +49 1717772525

ABWARTEN KANN DIE ZUKUNFT KOSTEN!

= COVID-19 stellt Unternehmen bei Liquiditat & Lieferfahigkeit vor enorme,
ungeahnte Herausforderungen.

= Panik ist aber kein guter Ratgeber. Schaffen Sie sich jetzt einen maglichst exakten Uberblick
Uber ihre finanziellen Spielraume und sichern Sie Ihre Gegenwartsfahigkeit!
Zudem ist das ganze Ausmalf der Krise noch nicht absehbar.

= Zitat eines Unternehmers aus den letzten Tagen:
2Wir sitzen hier herum und diskutieren und drauBen schwimmen uns die Felle davon!*

= Handeln Sie jetzt entschlossen! Wir schaffen gemeinsam mit Ihnen den notwendigen
Handlungsspielraum.

= Wer sich radikal auf die Krise einstellt, ist auch besser fur die Zeit danach geruUstet.
In der Krise stecken haufig groBe Chancen fur die Zukunft!

Jetzt geht es um die ,Gegenwartsfahigkeit” Ihres Unternehmens.

Dabei verlieren wir die ,,Zukunftsfahigkeit” nie aus den Augen!




WAS IST JETZT DRAN? VOLLER FOKUS AUF DIE ,GEGENWARTSFAHIGKEIT*
ABER: IMMER MIT BLICK AUF DIE ,,ZUKUNFTSFAHIGKEIT*
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Fokus ,,Gegenwartsfahigkeit”:

Gesunde Mitarbeiter,
gesundes Unternehmen

»Zukunftsfahigkeit” nie aus dem Auge verlieren!

- RegelmaBige Uberpriifung von Strategie und Geschaftsmodell
« Wir stabilisieren erst den kurz- und mittelfristigen Erhalt unseres Unternehmens.”
« ,Dann machen wir unser Geschéft langfristig wieder groBer” und nutzen die
Chancen, die die Krise bietet:
Strategische Weiterentwicklung fir langfristiges, profitables Wachstum

« Aktives Krisenmanagement fiir
Mitarbeiter und Unternehmen

« ,Stresstest” Liquiditdt anhand von
Krisenszenarien

« Schnelle leistungs- und

irtschaftliche

« Liquiditatsvorschau und Planung

WIR MUSSEN UNS AUF UNTERSCHIEDLICHE SZENARIEN VORBEREITEN

Szenario 1 Szenario 2 Szenario 3 Szenario 4
.Schnell zurtiick zum Status Quo” .Zugige Genesung” .Langwierige Genesung” .Toxischer Verlauf*
1 Z| H 3|
E 3| H 3|
o Zeit Zeit Zeit
1 Fallzahlen entwickeln sich 1 Leichter Anstieg der 1 Verscharfung der Pandemie 1 Deglobalisierung
racklaufig Infektionen in 2020 2 Senkung des globalen
2 Kein weiterer Ruckbau 2 Hohepunkt der Krise bis Mitte 2 Stoérung der weltweiten Wohlstands
wirtschaftlicher Aktivitaten 2020 Wirtschaft 3 Renationalisierung
2 Keine weiteren"p.ol. 3 Rezession Uber mehrere
MaBnahmen nétig Monate/Finanzkrise
4 Wirtschaftliche Normalisierung
noch in Finanzkrise

i

Normalisierung der Entwicklung der Geld- und fiskalpolitische Sozio-6konomische

Wirtschaftsaktivitaten Infektionszahlen MaBnahmen Entwicklungen

TREIBER




KRISENMANAGEMENT &

-KOMMUNIKATION

v/ Unterstutzung der

Kommunikation mit

- Mitarbeitern

- Banken / Kreditinstituten

- anderen Stakeholdern
(Kunden, Lieferanten,
Partnern, ggf. Medien)

" Unterstutzung der Kommuni-
kation innerhalb der Familie /
zwischen den Gesellschaftern

v/ Aufbau Kommunikationsplan,
Formulierung von Botschaften,
Realisierung von Kommunika-
tionsformaten

LIQUIDITATSSICHERUNG

” Aktives Krisenmanagement

,Stresstest” Liquiditat
(mit Aufbau von Szenarien)

Planungsplausibi rung

Nutzung von liquiditatsseitigen
Soforthilfen
(staatliche Programme etc.)

Leistungswirtschaftliche
MaBnahmen

Finanzwirtschaftliche
MaBnahmen (u.a. Nutzung von
Finanzierungsspielraumen)

Liquiditatsvorschau und Aufbau
wichtiger Unterlagen

Umsetzung

AR
S/

ABSICHERUNG DE
SUPPLY CHAIN

Absicherung Einkauf /
Lieferkette

Sofortprogramme mit

- Identifikation von gefahrdeten
Lieferanten und
Vor-Lieferanten

- Identifikation von Alternativ-
lieferanten

- Definition von Lagerpuffern
(soweit sinnvoll und maéglich,
auch durch globale Beschaf-
fung von Restmengen etc.)

v/ Etablierung eines proaktiven
Risiko-Managements

v~ Aufbau Sourcing-Strategien

FUR DIE SICHERUNG DER GEGENWARTSFAHIGKEIT MUSSEN
UNTERNEHMEN SIMULTAN VERSCHIEDENE THEMENFELDER BEHANDELN

i3

OPERATIVE EXZELLENZ

Schlanke Produktion

Schlanke Prozesse ,end-to-end*
auch in den indirekten Bereichen

Kurzfristige Optimierung der
aktiven Marktbearbeitung

Transparente Steuerung




Volker Liedtke

Druck zur Veranderung im Marketing
hat es auch schon
in der Vor-Corona-Zeit gegeben.

Der Autor: Volker Liedtke ist Interim-Manager, Berater fur Digital-
Marketing und zertifizierter Scrum Master.

Seine Schwerpunktbranchen sind Automotive, Finance und
Konsumguter. Seit 2012 betreibt er Blogomotive.com - ein Portal fur
Insider im Automobilmarketing.

Kontakt: volker.liedtke@webmill.de | +49 172 6143606

Q

CORONA FIRST AID FUR KLEINE UND MITTELSTANDISCHE UNTERNEHMEN
AUS MARKETING-SICHT, VOLKER LIEDTKE, 09.04.2020

Es gibt vier Beispiele fur den Druck im Marketing zur Veranderung in der Vor-Corona-Zeit:
1. Direct-To-Customer-Brands jagen den etablierten Marken Marktanteile durch Direktvertrieb ab.

2. Reine Online-Player geben Kostenvorteile durch den Wegfall der Vertriebsstufe Handel an den
Kunden weiter und erhéhen den Preisdruck auf etablierte Geschaftsmodelle.

3. Bei der Modernisierung der IT hinkt der Mittelstand immer noch hinterher.

4. Die Arbeitsmodelle vieler Unternehmen erinnern noch an jene aus der industriellen Revolution:
Hierarchie und Comand-and-Control dominieren Uber agile Arbeitsprinzipien, die KMUs nur aus
Fachzeitschriften oder vom Hdrensagen kennen.

Dann kam die Corona-Krise und hat viele der schon auf tonerneren FulR3en
stehenden Geschaftsmodelle weiter ins Wanken gebracht.

Die ParfuUmerie Douglas und Galeria Kaufhof sind zwei gute Beispiele daflr: Douglas war auch schon
vor Corona preislich mit den reinen Online-Portalen nicht konkurrenzfahig (ein Blick in Idealo.de
genugt) und hat reihenweise Filialen geschlossen. Da helfen auch kein neues Logo und Postwurfsen-
dungen. Galeria Kaufhof ist ein Gemischtwarenladen mit einer Uberalternden Zielgruppe und nicht
funktionierendem Online-Kanal. Dann kam Corona und schubste die Unternehmen weiter an den
Rand des Abgrundes - und druber hinaus.

Im Griechischem steht das Wort ,Krise" auch fur Chance.

Aktuell haben wir eine Chance zur Erneuerung und fur einen Wandel zum Besseren. Durch den
Druck zur Veranderung tut sich flr die KMUs jetzt ein Window of Opportunity auf - ein Fenster
der Mdglichkeiten. Dem Management der KMU steht es frei, dieses Fenster fur sich und sein
Unternehmen zu nutzen. Die Chance notwendige Veranderungen einzuleiten, kdnnte eine einmalige
Gelegenheit sein.



Wie nutze ich als KMU die Chance in der Nach-Corona-Zeit, mein Marketing neu zu
justieren?

Dafur hier ein pragmatischer Vorschlag, der als Blaupause fur kleine und mittelstandische Unterneh-
men zu verstehen ist. Zugegeben, er klingt etwas allgemein. Aber das muss er auch, denn er ist als
Ausgangspunkt fur Unternehmen zu verstehen, ihr Marketing unter dem Druck von und bei Corona
neu aufzustellen. Im nachsten Schritt ist er mit einem Experten auf das jeweilige Unternehmen an-
zupassen. Und dann geht es los!

Der Vorschlag ist zweigeteilt:
Teil 1 die Projekt-Landschaft und Teil 2 das Marketing-Audit.

Die Projekt-Landschaft beschreibt die wichtigsten Aktivitaten flr die Neujustierung des Marketings
und ihren Zusammenhang auf hochster Ebene. Das Marketing-Audit dient zum Aufzeigen der
LUcke zwischen der neuen Ambition des Managements und der momentanen Lieferfahigkeit des
Unternehmens. Daraus leitet sich dann die Road-Map mit priorisierten Projekten ab, um diese Lucke
schrittweise zu schlief3en.

Die Projekt-Landschaft zur Neuordnung des Marketings nach der Corona-Krise.

Die Projekt-Landschaft zur Neuordnung des Marketings setzt sich aus 4 Handlungsfeldern zusammen:

1. Audits aus Marketing-Sicht in den Bereichen Digital Marketing, Infrastruktur und Organisation
Die Audits machen jeweils die LUcke sichtbar zwischen den Ambitionen des Managements und
der tatsachlichen Lieferbereitschaft der Organisation. Erst wer die LUcke kennt, kann auch ein
gezieltes Projektprogramm zum SchlieBen der LUcke entwickeln - und umsetzen.

Die Projekt-Landschaft zur Neuordnung des Marketings nach der Corona-Krise

1. MARKETING AUDITS

1.1. Digital Marketing Audit 1.2. Infrastruktur-Audit 1.3. Organisations-Audit

2. DIGITALE TRANSFORMATION 3. AGILE TRANSFORMATION
MARKETING MARKETING

2.1. E-Commerce Kleine und 3. Strategie
mittelstandische
2.2. Multi Channel Marketing Unternehmen 3.2. Partnering

2.3. Arbeits- & Agenturmodell 3.3. Umsetzung

4. UNTERSTUTZENDE PROJEKTE & AKTIVITATEN

4.2. Partnering

4.1. Budget-Neuplanung e el e

4.3. Tools & Plattformen




Digitale Transformation Marketing

,Digitale Transformation” ist eines der Buzzwords schlechthin. Wir machen es konkreter und
beziehen es auf das Marketing als Teil der Wertschépfungskette eines Unternehmens.

Drei Vorschlage fur Projekte in dem Handlungsfeld sind:

1. Online-Verkauf von Produkten und Dienstleistungen im B2B- oder B2C-Bereich

2. Performance-Marketing als Marketingansatz, bei dem die Ergebnisse gemessen und stets
optimiert werden kénnen

3. Das Arbeits- & Agenturmodell definiert, wie mit wem im Marketing zusammengearbeitet
wird

Agile Transformation Marketing

Neben der Digitalen Transformation ist die Agile Transformation ein Handlungsfeld. Die beste-
henden Strukturen und Prozesse im Marketing halten auch in den KMUs den Anforderungen
des modernen Marketings mit einer stetig wachsenden Anzahl von Kanalen und Partnhern nicht
stand. Die Orientierung an agilen Arbeitsprinzipien - wie Scrum - ist ein maéglicher Lésungsweg.
Mogliche Projekte in dem Handlungsfeld sind:

¢ Die Ausarbeitung einer Transformationsstrategie

¢ Die Auswahl und Beauftragung von passenden Partnern zur Entwicklung, Umsetzung
und Begleitung der agilen Transformation
(Bei ING-DiBa durfte ich z.B. mit der Unternehmensberatung Boris Gloger Consulting
zusammenarbeiten - einem der deutschen Vordenker und Scrum-Pioniere fur neue
Arbeitsformen.)

* Die Umsetzung der ,Agile Transformation” in Struktur, Prozess, Technologien/Tools
und last but not least: Kultur und FUhrungskultur

Unterstutzende Projekte & Aktivitaten
Budget, Partner und Werkzeuge bilden die Basis fur die 3 Handlungsfelder:

1. Aus der Neuorientierung des Marketings resultiert auch eine Neuplanung des Budgets.

2. Ein wichtiger und oft vernachlassigter Erfolgsfaktor flr das Marketing ist Zusammen-
arbeit mit Partnern. Hier stehen die Auswahl der Partner und das Zusammenarbeits-
modell der Partner untereinander und mit dem Unternehmen im Vordergrund.

3. Tools und Plattformen sind das Ol im Motor der Neuordnung des Marketings.
Flexibel konfigurierbare Home-Office-Arbeitsplatze, Videokonferenz-Plattformen und
Collaboration-Tools (Plattformen fur die organisationstbergreifende Zusammenarbeit)
sind drei Beispiele.



Das Marketing-Audit als ein Haupt-Handlungsfeld bei der Neuordnung des
Marketings

Projekt-Phasen

Aufgaben

MARKETING
AMBITIONEN

Marketing-Ambitionen des
Top-Managements verstehen
und innerhalb der Unterneh-
mensleitung abstimmen.

Dokumentieren eines gemein-
samen Verstandnisses der
Ambitionen des Kunden.

v’ Verstehen der wichtigsten
Marketingziele

v/ Marketing-Ambitionen verstehen
und definieren

v~ Uberprifung von Strategie-
dokumenten

v~ Entwurf der Marketing-Ambition

v/ Marketing-Ambitionen
uberarbeiten und vereinbaren

v’ Schlusselkompetenzen
identifizieren, vereinbaren und
priorisieren, die zur Erfullung der
Ambition erforderlich sind

AKTUELLE
LIEFERFAHIGKEIT

Beschreiben der aktuellen
Liefer-fahigkeit der Organisation.
Was ist die Organisation in der
Lage zu leisten um die Ambition
zu erreichen?

Untersuchen, wie gut die Orga-
nisation in den Bereichen, die
in der vorangegangenen Phase
identifiziert wurden, Leistungen
erbringen kann.

mit SchlUsselmitarbei-
und durchfihren
mme n

LUCKEN UND
PROJEKTE

Identifizieren der Lucken
zwischen Ambition und Liefer-
fahigkeit. Ableiten von Projekten
zur Erreichung der Ambition.

Identifizierung und Einigung
Uber die Licke zwischen den
erforderlichen und den derzei-
tigen Lieferfahigkeiten.

v~ Fahigkeitsllicken analysieren und
dokumentieren

v/ Budgetierung

v/ Abstimmung der Licken mit
Management als Basis um
Initiativen zu entwickeln

v/ Vorgeschlagene Projekte im
Zusammenhang mit dem
verfugbaren Budget Uberprufen,
priorisieren und verfeinern.

ENTWICKLUNG EINER
PROJEKT-ROADMAP

Entwicklung einer Projekt-
Road-map zur SchlieBung der
Licke zwischen Ambition und
Lieferfahigkeit nach Prioritat
geordnet.

Bewerten und priorisieren von
Projekten, die umgesetzt wer-
den sollten.

ges

Kosten und N

Bundelung von Projekten, die
fek elen

z llen, um Reihen-
folge und Abhangigkeiten
vorzuschlagen

In der Regel klafft zwischen den Marketing-Ambitionen des Managements und der tatsachlichen
Lieferfahigkeit der Organisation eine gro3e Lucke. Das Marketing Maturity Audit (MMA) stellt den
Ambitionen des Managements die tatsachliche Lieferfahigkeit des Unternehmens gegenuber.
Fur alle relevanten Erfolgsfaktoren bestimmt das MMA die LUcke zwischen Anspruch und Wirklich-
keit, und bietet damit einen strategischen Rahmen fUr das Design eines Programms aus abgestimm-
ten MafBhahmen und Initiativen, um diese Lucke zu schlieBen und die Ziele zu erfullen. Nur wer die
Lucke kennt, hat auch einen Anhaltspunkt, wo er seine Ressourcen investieren muss.

| 1



Holger Kilian

FUhrung durch die Krise oder FuUhrungskrise?

Der Autor: Holger Kilian hat im Jahr 2009 das Beratungsunterneh-
men Genius Consulting GmbH gegrundet und verfligt Uber mehr
als17 Jahre Berufserfahrung in den Bereichen Executive Search und
Executive Coaching. In seiner Laufbahn hat er mehr als 600 Such-
mandate im Bereich Automotive, Maschinen- und Anlagenbau und
Finance erfolgreich betreut. Als einer der ersten Personalberater
Europas hat Herr Kilian sich auf Klienten aus dem Bereich ,,New
Mobility* spezialisiert und begleitet so den strukturellen Wandel in
der Mobilitatsindustrie aktiv mit.

Kontakt: hk@genius-consulting.de | +49 621 70287687

Wenn die Corona-Krise eines zu Tage gefdrdert hat, dann ist es die Erkenntnis, dass mit Schon-
wetterpiloten kein Krieg zu gewinnen ist. Nach der ersten Schockstarre und dem Gefuhl teilwei-
sen Kontrollverlustes, reagierten viele FUhrungskrafte angesichts der Komplexitat der Ereignisse
mit Hilflosigkeit. Zu anfanglichen Wahrnehmungsdefiziten (,wird schon nicht so schlimm werden®),
gesellte sich schnell der breitflachige Offenbarungseid deutscher FUhrungskultur: die Mitarbeiter
fern jeder Kontrolle im Homeoffice und auBerhalb des unmittelbaren Einflussbereiches, mangelhaf-
te Kommunikationsfahigkeiten und fehlende Medienkompetenz lieBen manchen Manager wie Rit-
ter in rostigen Uniformen und mit stumpfen Waffen erscheinen, die es zuvor versaumt haben Rah-
menbedingungen zu schaffen, in denen Mitarbeiter selbstandige Entscheidungen treffen kdnnen.
So wurde aus ,Fuhrung in der Krise” vielerorts eine FUhrungskrise.

Unsere Empfehlung:,5 FUhrungsregeln fur schwierige Zeiten*

BEWAHREN SIE DIE INNERE BALANCE FACE-THE-FACTS

Zeigen Sie Ruhe und Besonnenheit. Beweisen Sie lhre Fiahigkeit strukturiert zu

. ) . denken und zu handeln.
Begegnen Sie der Krise offensiv,

Sie kdnnen den Sturm nicht Schauen Sie den Tatsachen ins Auge.
beruhigen. Steuern Sie Ihre ACCCEPT Bewerten Sie die Auswirkungen
Emotionen. Fokussieren Sie sich. TO GET FIRED auf lhr Umfeld. Entwickeln Sie neue
Ziele und Handlungsstrategien.
Bleiben Sie
entscheidungsstark.

Entscheiden Sie klar, zUgig

. ie sich al und akzeptieren Sie, D q d .
Erweisen Sie sich als s Threm Feller emonstrieren und erweitern

guter Kommunikator. URiEiEuiEn, Sie lhre Sachkenntnis.

Kommunizieren Sie vom ersten Tag an Grlunden Sie eine Taskforce unter Ein-
hierarchieUbergreifend. Vermeiden Sie Phrasen, bindung aller unternehmensrelevanter Bereiche.
reden Sie Klartext, seien Sie ehrlich. Offnen Sie im Partizipieren Sie von anderen Blickwinkeln und
wahrsten Sinne lhre Tur und bleiben Sie ansprechbar. Ubertragen Sie gezielt Verantwortung.

REDEN. REDEN? REDEN! STARKEN BUNDELN
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Bewahren Sie ihre innere Balance!

Demonstrieren Sie also Gelassenheit, Ruhe und Besonnenheit! Sie kdnnen die Krise nicht ver-
hindern. Sie kdnnen der Krise nur offensiv begegnen. Geben Sie |hr Bestes, mehr kénnen Sie
nicht tun. Steuern Sie aktiv Inre Emotionen und entspannen Sie sich.

Face the Facts!

Zeigen Sie Ihre Fahigkeit, klar strukturiert zu denken und zu handeln. Schauen Sie den Tatsa-
chen ins Auge und reflektieren Sie diese und deren Auswirkungen auf Sie und Ihr Unterneh-
men regelmafig. Entwickeln Sie neue Ziele und Handlungsstrategien.

Reden. Reden? Reden!

Beweisen Sie sich als guter Kommunikator. Kommunizieren Sie vom ersten Tag an hierarchie-
Ubergreifend und transparent. Vermeiden Sie Phrasen, reden Sie Klartext. Nur Mitarbeiter, die
sich gut informiert fUhlen, vertrauen Ihnen auch. So verschaffen Sie sich Handlungsspielraume
und beugen der Verbreitung von Fake-News durch den Flurfunk vor. Offnen Sie im wahrsten
Sinne lhre Tur, und bleiben Sie ansprechbar.

Starken bundeln!

Demonstrieren und sammeln Sie Sachkenntnis. Etablieren Sie eine Task Force unter Einbin-
dung aller unternehmensrelevanter Bereiche, die in regelmaiigen Abstanden tagt.

Sie partizipieren so von Sichtweisen anderer und kdnnen Verantwortung gezielt Ubertragen.
Sie bleiben so in engem Austausch mit Ihren Mitarbeiterinnen und sorgen damit fur eine hohe
Akzeptanz Ihrer Entscheidungen innerhalb des Unternehmens.

Accept to get fired!

Stellen Sie Ihre Entscheidungsstarke unter Beweis. lhre Aufgabe ist es, Idsungsorientiert zu agie-
ren. DrUcken Sie sich nicht vor Entscheidungen. Entscheiden Sie zlUgig und eindeutig. Akzeptie-
ren Sie, dass Ihre Entscheidung sich im Nachhinein als falsch herausstellen kénnte.

Mit der exponentiellen Ausbreitung des Corona-Virus scheint sich auch die intensive
Auseinandersetzung Uber die klunftige ,DNA" von FUhrungskraften exponentiell
beschleunigt zu haben. Viele Unternehmen mussen sich unangenehme Fragen stel-
len zu Defiziten in der Unternehmenskultur und zur Zukunft ihrer Organisations-und
FUhrungsmodelle.

Die erfolgreiche FUhrungskraft in der Welt nach Corona ist kein Top-Down Manager mehr, der vom
Elfenbeinturm aus als administrativer Vollstrecker agiert. Vielmehr wird die Autoritat von FUhrungs-
kraften in Zukunft maBgeblich von deren Stakeholder-Management abhangen und davon, wie gut
es Ihnen gelingt, sich und ihre Organisationen an veranderte Situationen anzupassen.

Der Handlungsdruck ist enorm: Die fast schon in Lichtgeschwindigkeit stattfindende Digitalisie-
rung von Prozessen und Workflows macht ein hierarchisch steuerndes Management UberflUssig.
An dessen Stelle mussen Fuhrungspersonlichkeiten treten, die kiinftig mehr an ihrem Beitrag zur
organisationalen Resilienz gemessen werden, als an ihrer Renditefixierung. Wir erleben derzeit eine
einmalige Chance, etablierte Machtstrukturen in den FUhrungsetagen aufzubrechen, die ganzen
Organisationen nahezu widerstandslos ihren eigenen Willen, ihre eigene Vision vom Unternehmen
oktroyieren, um kunftig Platz zu machen fur eine FUhrungselite, deren Kompetenz sich darin er-
weist, sich selbst als Administrator von Ressourcen, Menschen und Projekten zu verstehen und dabei
gleichzeitig den Mitarbeitern ein hohes MafR3 an Freiraum und Eigenverantwortung zuzugestehen.
Nur so kann eine Organisation eine gewisse Immunitat gegen Machenschaften aufbauen und ge-
wahrleisten, dass Mitarbeiter nicht handeln, um ihrem Vorgesetzten zu gefallen, sondern sich aus-
schlieBlich in den Dienst des Unternehmens gestellt fuhlen.



Unsere Empfehlung: ,,Fuhrung im New Now"

MINDSET

Digital Mindset als strukturelle Voraussetzung von Fuhrung.

Abschied von der Prasenz- und FleiBkultur hin zu einer Ergebniskultur.

Reflexion und Infragestellen der eigenen Perspektive.

Partnerschaftliche und wertschatzende Zusammmenarbeit. Maximale Transparenz.

FUHRUNG ZUR SELBSTFUHRUNG

Dezentralisierung der Fihrungskompetenzen.
FUhrungskraft als Ideengeber, Coach und Enabler.

FORDERUNG VON NETZWERKSTRUKTUREN

Mehr Innovation, Kreativitat und beschleunigte Prozesse durch kollektive Intelligenz.
Kompetenzcluster statt Organisationsstruktur.

PROZESSKOMPETENZ

Professionelle Gestaltung ergebnisoffener Prozesse.

Iteratives-inkrementelles Entscheiden bei instabiler Marktdynamik und abnehmender
Vorhersagbarkeit des Marktgeschehens.

FUHRUNGSKRAFT

KOMMUNIKATION

Kommunikationsregeln festlegen fur Meetings, Absprachen und Unterhaltungen im Team. Wichtige Themen

sind im personlichen Gesprach zu erortern. Feedback-Kultur etablieren. Vermitteln des emotionalen
Bedurfnisses nach Sicherheit und Zugehdérigkeit. Aktiv zuhéren, Unklarheiten heraushéren und
Missverstandnisse sofort klaren. Klar und und auf den Punkt kommunizieren ohne abzuschweifen.

1. Kreieren Sie ein neues Mindset!
Verabschieden Sie sich von einer Prasenz- und FleiBkultur und férdern Sie eine Ergebniskultur.
Manch gute Idee entsteht nicht am heimischen Schreibtisch sondern beim Joggen oder dem
Spaziergang mit dem Hund. Etablieren Sie ein neues Organisationsverstandnis, das ein Unter-
nehmen als organisches, veranderungsfahiges Konstrukt definiert.

2. Fuhrung zur Selbstfuhrung!
Verabschieden Sie sich von Macht und starren Hierarchien.
Ein agiles Unternehmen erfordert Selbstfihrung.

3. Fordern Sie Netzwerkstrukturen!
Bilden Sie Kompetenzcluster. Das Unternehmen profitiert so von beschleunigten Prozessen,
Innovation und Kreativitat durch kollektive Intelligenz.

4. Prozesskompetenz
Gerade bei instabiler Marktdynamik kommt es darauf an, iterativ-inkrementell zu entscheiden
und Prozesse ergebnisoffen zu gestalten. Vermeiden Sie Big-Bang-Entscheidungen und zerle-
gen Sie den Gegenstand der Entscheidungen in Ubersichtliche Teile.

5. Kommunikation
Verabschieden Sie sich von traditioneller top-down Kommunikation.
Etablieren Sie eine Feedback-Kultur, vermitteln Sie Ihren Mitarbeiteriinnen jederzeit das Geflihl
von Sicherheit und Zugehorigkeit.

Krise und Post-Krise stellen durchaus unterschiedliche Anforderungen an das Fihrungsper-
sonal. Wahrend im Krisenmodus Entscheider gefragt sind, die ihren Mitarbeitern Halt geben

und die in der Lage sind, schnell, strukturiert und richtig zu entscheiden, wird die Post-Krise,
das ,New Now"“ von einem Paradigmenwechsel in der FUhrungskultur gepragt sein.
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