HIGHLIGHT

Es braucht verschiedene Formen der Intelligenz.

ALPHA MIT INHALT FULLEN

KRITERIEN FUR DIGITAL LEADER VON HEUTE

von Barbara Liebermeister

Im digitalen Zeitalter wird Fiihrung fiir den Erfolg immer wichtiger, denn: Je mehr sich in den Unternehmen
und ihrem Umfeld veréndert, umso mehr sehnen sich die Mitarbeiter nach Halt und Orientierung.

n den Unternehmen verandert sich zur-

zeit sehr viel — aufgrund der digitalen

Transformation der Wirtschaft und weil
viele Betriebe ihre Agilitét erhdhen mdchten.
Eines verandert sich jedoch viel weniger:
der Mensch Mitarbeiter. Er wiinscht sich
weiterhin Halt und Orientierung — und
zwar umso mehr, je instabiler sein Ar-
beits- und Lebensumfeld wird.

Doch wer soll dem Mensch Mitarbeiter
im Betriebsalltag dieses Gefuhl vermitteln,
wenn in den Unternehmen fast alles auf
dem Prifstand steht? Letztlich kdnnen dies
nur die FUhrungskréfte sein. Deshalb wird
FUhrung im digitalen Zeitalter immer wich-
tiger — gerade weil es im Unternehmens-
kontext sonst wenig gibt, worauf man als
Mitarbeiter bauen und vertrauen kann.

FUHRUNG MUSS
SICH VERANDERN

Zugleich muss sich FUhrung im digitalen
Zeitalter jedoch radikal verandern — unter
anderem, weil die fur den Unternehmens-
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erfolg relevanten Leistungen zunehmend
von bereichs- und oft sogar unterneh-
menslbergreifenden Teams erbracht
werden. Deshalb haben die FUhrungs-
krafte seltener einen uneingeschrankten
Zugriff auf ihre Mitarbeiter und ihr Tun. Sie
mussen diese an der langen Leine fuhren
und auf ihre Loyalitat, Integritat und Kom-
petenz vertrauen. Zudem mussen sie
starker mit den anderen FUhrungskréaften
kooperieren und mit ihnen die Arbeit der
Mitarbeiter koordinieren. Hinzu kommt:
Die fur die Kunden erbrachten Losungen
setzen immer mehr Spezialwissen voraus,
das die Flhrungskréfte selbst nicht haben.
Also sind die FUhrungskréfte beim Erbrin-
gen der gewUlnschten Leistung starker
auf das Kénnen und die Eigenmotivation
der Mitarbeiter angewiesen — auch weil
ihre Bereiche immer haufiger vor Heraus-
forderungen stehen, fur die sie noch keine
Lésung haben. Deshalb kénnen die Fuh-
rungskréfte inren Mitarbeitern seltener sa-
gen: «Tue dies und das, dann haben wir
Erfolg.» Sie muUssen vielmehr mit ihnen

Versuchsballons starten, was kdnnte die
richtige L&ésung sein, und dann im Pro-
zess ermitteln, was zielfUhrend ist.

BEZIEHUNGS- UND NETZ-
MANAGER WERDEN

Wie ist in einem solchen Umfeld erfolg-
reiche Fuhrung moglich? Der einzig mog-
liche Losungsweg ist: Die FUhrungskréfte
mussen sich als Beziehungsmanager
verstehen, deren Kernaufgabe es ist, die
Beziehungen im sozialen System Unterneh-
men so zu gestalten, dass die Mitarbeiter
effektiv zusammenarbeiten konnen; aus-
serdem als emotionale Leader, deren
Aufgabe es ist, ihre Mitarbeiter zu inspi-
rieren, sodass diese sich freiwillig fir das
Erreichen der Ziele engagieren.

Viele FUhrungskréfte haben dies in der Ver-
gangenheit schon getan, doch nur bezogen
auf die ihnen unterstellten Mitarbeiter. In den
modernen High-Performance-Organisatio-
nen sind die Unternehmensbereiche jedoch
eng miteinander verwoben, sie kooperieren



zudem in der Regel mit einer Vielzahl exter-
ner Partner, die fur sie wichtige Teilaufgaben
erfullen. Deshalb mussen die Fihrungskrafte
ein stets komplexeres Netzwerk fUhren —
auch weil die Belegschaften der Unterneh-
men heterogener werden: «digital natives»
mussen mit «digital immigrants» kooperie-
ren, Westeuropader mit Chinesen, festan-
gestellte Mitarbeiter mit Freelancern, und,
und, und — und dies in einem von perma-
nenter Veranderung gepragten Umfeld, in
dem letztlich niemand weiss, was die
Zukunft bringt.

FUHRUNGSKRAFTE BRAUCHEN
NEUE KOMPETENZEN

Das Fahigkeitenbundel, tber das Fihrungs-
krafte hierfur verfligen mussen, hat das
Institut fur FUhrungskultur im digitalen Zeit-
alter (IFIDZ) in einer mit dem F.A.Z.-Institut
durchgefuhrten Studie mit dem Begriff «Al-
pha Intelligence» belegt, da dieses Bundel
aus seiner Warte die «Alpha-Tiere» der Zu-
kunft auszeichnet — also die Personen in den
Unternehmen, die etwas bewirken méchten
und denen andere Menschen aufgrund ihrer
Personlichkeit und Kompetenz gern folgen.

Die Kompetenzbereiche lassen sich hier-

bei unterscheiden:

1. Personlichkeitsintelligenz
Dieser Kompetenzbereich umfasst
primér die Ebene des eigenen Selbst-
verstandnisses. Dieses ist bei einer
alpha-intelligenten Personlichkeit
dadurch gepréagt, dass sie keinen
Allmachts-Fantasien huldigt, sondern

sich als Lernender versteht. Sie hinter-
fragt also regelmassig 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 Kompetenzbereich umfasst
die Fahigkeiten, die zum Auf- und
Ausbau tragfahiger Beziehungen
nétig sind. Von zentraler Bedeutung
sind hierbei die Empathie — also das
EinfUhlungsvermdgen in andere Per-
sonen und Konstellationen — sowie
der wertschatzende Umgang mit den
(personlichen) Interessen und Bedirf-
nissen der Netzwerkpartner.

3. Digitalintelligenz
Ein zentrales Element dieses Kompe-
tenzbereichs ist der sogenannte
Zukunftsblick. Hierzu z&hlt neben
einer Vision, wohin der gemeinsame
Weg fuhren soll, das Bewusstsein,
dass der technische Fortschritt neue
Problemlésungen ermdglicht, und es
die hieraus sich ergebenden Chancen
aktiv zu nutzen gilt. Das setzt neben
einem interdisziplindren Denken eine
gewisse Digitalkompetenz voraus, weil
die moderne Informations- und
Kommunikationstechnologie in den
meisten Branchen der zentrale
Veranderungstreiber ist.

Diese Kompetenz zeigt sich nicht darin,
dass eine Fuhrungskraft beispielsweise der
beste Programmierer ist. Sie zeigt sich viel-
mehr darin, dass sich die betreffende Person
—allein oder mit Expertenunterstitzung —ein
fundiertes Urteil dartiber bilden kann, welche
Chancen und Risiken sich aus dem techni-
schen Fortschritt ergeben, und somit ent-
scheidungs- und handlungsfahig ist.

Flhrungskréfte, die Uber die genannten
Fahigkeiten und Eigenschaften verfugen,
kénnen die emotionalen Leader werden,
nach denen sich Menschen in einem von
Instabilitdt und Verdnderung gepréagten
Umfeld sehnen. Sie kdnnen sozusagen
Persdnlichkeitsmarken werden, denen ihre
Mitarbeiter und Netzwerkpartner gerne
folgen, weil sie ihnen vertrauen.

EINE VERTRAUENSWURDIGE
MARKE WERDEN

Eine Marke kennzeichnen zwei Faktoren:

1.Sie ist aufgrund ihres Auftritts
beziehungsweise Erscheinungsbilds
wiedererkennbar. Und:
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2. Sie gibt den Kunden ein klares Leis-
tungsversprechen. So wie dies zum
Beispiel das Unternehmen Audi mit
dem Slogan «Vorsprung durch Technik»
oder das Unternehmen BMW mit
seinem Slogan «Freude am Fahren» tut.

Ahnlich verhalt es sich mit FUhrungskraften,
die aus Sicht ihrer Kontaktpersonen Per-
sonlichkeitsmarken sind. Auch sie stehen
erkennbar fiir konkrete Werte und Uber-
zeugungen, die sich in ihrem Verhalten
zeigen. Also lautet die erste Anforderung
an Fuhrungskréfte, die sich zu einer Per-
sdnlichkeitsmarke entwickeln méchten:
Sie missen sich ihrer Werte und Uberzeu-
gungen sowie Starken und Schwé&chen
bewusst werden; denn hieraus erwéachst
das erforderliche Selbstverstandnis fur
ihre mdgliche Wirkung. Dieses Bewusst-
sein hilft Fthrungskréften wiederum nicht
nur an Schénwetter-Tagen, sondern auch
wenn es im Unternehmen oder Markt
«stlrmt und schneit», eine souverane Hal-
tung einzunehmen und zu zeigen. Und dies
ist ein deutliches Signal fur ihre Umwelt:
Dieser Marke beziehungsweise Person
kannst du vertrauen.

GLAUBWURDIG, BERECHENBAR
UND ZUVERLASSIG SEIN

FUr den Flhrungserfolg ist Vertrauen in der
von Veranderung gepragten VUCA-Welt
(Volatilitat — Volatility, Unsicherheit — Uncer-
tainty, Komplexitat — Complexity und Viel-
deutigkeit — Ambiguity) sehr wichtig. Also
sollten alle FUhrungskréafte daran arbeiten,
dass sie fur ihre Mitarbeiter und die Mit-
glieder ihres Beziehungsnetzwerks eine
Marke werden, der man vertrauen kann,
weil sie glaubwurdig, berechenbar und zu-
verlassig ist. Dann ist ihr FUhrungserfolg
im digitalen Zeitalter gesichert.
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