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1. Einleitende Bemerkungen

Eine sehr schone Metapher, um die motivierende Kraft von Visionen zu beschreiben,
findet man bei Saint-Exupéry:

~Wenn Du ein Schiff bauen willst, so trommle nicht M&nner zusammen, um Holz zu
beschaffen, Werkzeuge vorzubereiten und Aufgaben zu vergeben, sondern lehre die
Méanner die Sehnsucht nach dem endlosen Meer.*

Visionen sind nicht auf eine unmittelbar erfassbare und begriindbare Realisierung
beschrankt, sie missen ncht unmittelbar erfullbar sein. Daher grenzen sie sich von
strategischen Zielen ab. Sie bringen dartiber hinaus Ideale und Hoffnungen zum
Ausdruck.

Nach Conger ist eine Vision nur dann erfolgreich, wenn sie einfach ist, denn je
einfacher die Botschaft, um so eher wird sie auch von den Horern akzeptiert und
anerkannt.

Visionen sind fur Unternehmen notwendig, um im Wettbewerb erfolgreich zu sein,
aber Visionen helfen auch schwierige Situationen und Phasen zu meistern. Wichtig
ist, dass die Visionen an einen Zeitraum oder Zeitpunkt gekoppelt sind, d.h., es muss
bestimmt sein, fir welchen Zeitraum die Visionen gelten und wann sie Realitat
werden sollen.

Was ist nun eine Vision? Der Begriff Vision geht auf das Lateinische visio zurlck,
was soviel wie Erkennen oder Begreifen heift. Im grof3en Brockhaus findet man ein
Beispiel fur Vision: ,Vision ist eine den religiobsen Menschen unerwartet
Uberkommende oder von ihm bewuf3t durch die Medien des Gesanges, des Tanzes,
der Askese oder auch durch Einnahme von Drogen erstrebte Wahrnehmung, die sich
auf raumlich Entferntes, auf Kuinftiges oder auf Vergangenes beziehen kann®.

Im Duden-Bedeutungsworterbuch steht: ,Vision ist eine Offenbarung, ein Antrag o.a.,
den man durch Ubernaturliche Erscheinungen oder Stimmen erhalt.” m Fremdworter-
Duden steht dagegen: ,Vision ist ein inneres Gesicht, eine Erscheinung vor dem
geistigen Auge, auch ein Trugbild.”

Visionen sind nicht empirisch fassbar, sie sind eher Ausfluss seherischer Fahigkeiten
und daher werden sie haufig als nicht seriés gesehen. Visionen kénnen allgemein die
Wirklichkeit abbilden, aber sie kdnnen auch Trugbilder sein, also Traume. Aber
Visionen sind gerade in unserer Zeit notwendig, um die Konkurrenzfahigkeit des
Unternehmens aufrecht zu erhalten, Visionen sind die treibende Kraft fir langfristiges
und gesundes Wirtschaftswachstum.

Was ist nun visiondres Management? Visionen sind keine rationale Leistung des
Bewusstseins (wie z.B. Zielsetzungen), sondern emotional geprégte Leistungen des
Unterbewusstseins. Geschriebene oder gesprochene Worte erzeugen beim Leser
oder Zuhorer bestimmte Bilder. Der Visiondr nutzt diese fur seine personlichen
Anderungswiinsche, in dem er in seiner Vorstellung ein Modell entwickelt, das
beschreibt, wie er das gewiinschte Verhalten erreichen kann. Durch diese Bilder wird
bei ihm Vorfreude erzeugt, die er als Motivation nutzt.



Visiondres Management geht von der Idee aus, den Menschen zum Handeln zu
bewegen. Menschen werden von zwei unterschiedlichen Anreizen geleitet, die man
sich als Motor fur menschliches Handeln zu Nutze macht:

— Lust: Man geht von einer Zielsetzung aus und je klarer und sinnorientierter dieses
Ziel gesetzt wird, desto wahrscheinlicher ist die Erreichung des Ziels.
(Sinnorientierung)

— Unlust: Hier geht es darum, eine Strategie zu entwickeln, um Probleme zu
vermeiden.

Visionares Management bedeutet fur die Fihrung, dass die Vision von allen
Mitarbeitern getragen werden muss. Die Vision von Henry Ford war es z.B., dass
sich nicht nur Millionare, sondern auch der kleine Blrger ein Auto leisten kénnen
sollite. Dieser Gedanke wurde von allen Mitarbeitern unterstitzt und auf allen
Organisationsstufen geteilt. Die Idee wurde zur gemeinsamen Vision, wodurch ein
Wir-Gefihl im Unternehmen entstand. Der Betrieb ist nicht mehr nur irgendein,
sondern unser Unternehmen.

Das Management muss die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen an den Visionen
teilhaben lassen, denn nur so kdnnen die Ziele auch erreicht werden. Es muss eine
offene Kommunikation zwischen den einzelnen Ebenen stattfinden, jeder muss Uber
seine Visionen sprechen kdnnen und man muss auch den Visionen der anderen
zuhdren kdnnen.

Aber Visionen haben auch einen Nachteil, denn sie muissen sich erst einmal
bewahrheiten. Richtet man sich zu sehr an der Zukunft aus, dann besteht die Gefahr,
dass man die Gegenwart aus den Augen verliert.

2. Visionen und Erfolg im Unternehmen

Meine Visionen erkannten den Trend der Zeit, antizipierten den Wertewandel der
Menschen und schufen alles in allem eine Arbeitswelt, die unseren heutigen
Bedurfnissen entspricht. Von ihnen ging eine so starke Faszination aus, dass sie zu
self fulfilling prophecies wurden — zu Prophezeiungen, die sich selbst erflllten. Sie
schufen Gemeinsamkeiten im Erfolg, fuhrten zum ,Wir-Gefuhl* einer verschworenen
Gemeinschaft und im Ergebnis zu einem Berufsleben, das wir alle als mehr oder
weniger befriedigend empfinden.

Visionen sind geistige Hohenflige zwischen Vergangenheit und Zukunft. Visionen
sind mehr als Traume, denn sie sind mit Argumenten unterlegbar. Gleichwohl sind
sie weniger als strategische Planungen, weil Visionen Uber den Zeithorizont der
letzteren hinausgehen. Der Visiondr hat die Fahigkeit, aus chaotischen und
ungeordneten Zustanden, Tendenzen und Megatrends mit schlafwandlerischer
Sicherheit einige wenige Essentials herauszuextrahieren, deren in der Gegenwart
Uberhaupt noch nicht sichtbare Vernetzung zu erkennen, daraus gedanklich
Schlussfolgerungen und Konsequenzen zu strukturieren, um am Ende zu einer oder
mehreren Visionen zu gelangen.

Aus den Erfahrungen der Vergangenheit lernend, sich aber zugleich auch von ihnen
I6send, versucht der erfolgreiche Visionar, die Zukunft in seinen Gedanken ebenso
kihn wie realitatsnah vorwegzunehmen. Wenn es ihm gelingt, diese Zukunft



einigermalf3en giltig, das heil3t glaubwirdig und nachvollziehbar fir ein Unternehmen
zu formulieren, kann aus einem erfolgreichen Visionar ein erfolgreicher Unternehmer
werden.

Wirklich unternehmerisch erfolgreich sind Visionare freilich erst dann, wenn sie es
verstehen, ihre Geschichte in Realitdten umzusetzen. Ein solches Management ist
grundsatzlich auf jede beliebige Vision anwendbar, ganz gleich, ob es sich um die
Entwicklung der Umsatze oder der Beschaftigungszahlen, der Produkte oder der
Geschaftsfelder, der Kultur oder des Images, Werbe- oder BaumalRhahmen handelt.
Visionsmanagement ist keine Spielerei, sondern konsequente Arbeit. Wer seine
Visionen erfolgreich in die Tat umsetzen will, muss die ideellen, geistigen und
materiellen Ressourcen kennen, Uber die er verfugt. Er muss die exogenen und
endogenen Megatrends richtig einschatzen, und er muss seine Visionen mit der
jeweils erreichten Realitéat abgleichen. Denn Visionen ohne konkreten Bezug zur
Wirklichkeit werden von der Umwelt nicht ernst genommen.

Visionen leben von der Begeisterung, von der Uberzeugungskraft, von dem
Charisma desjenigen, der sie verkiindet. Eloquenz und gedankliche Schéarfe sind
hierfir ganz sicher nutzlich. Aber letzten Endes kommt es nicht auf die glanzvolle
Formulierung an, sondern auf die Berechenbarkeit, Geradlinigkeit und Ehrlichkeit des
Visionars, auf seine Dickkopfigkeit und Durchsetzungsfahigkeit, wenn es darum geht,
kiihne Visionen in konkrete Taten umzusetzen.

3. Meine funf Visionen

Wenn ich es richtig sehe, dann habe ich in meinem Berufsleben fiinf groRe Visionen
gehabt. Auf einer Konferenz mit unseren hundert besten Verkaufern 1978 in
Sonthofen prophezeite ich fur unser 40. Firmenjubilaum 1985 einen Umsatz von
einer Milliarde DM.

Ein Jahr spater, auf einer Herbstkonferenz unserer Auslandsgesellschaften in Bozen,
gab ich die Wirth-ldee der achtziger Jahre bekannt. Sie hatte die qualitative
Weiterentwicklung unserer Unternehmensgruppe im nachsten Dezennium zum Ziel.

Weitere drei oder vier Jahre spater, 1983/1984, brachte ich meine dritte Vision ein,
als ich mich mit der Planung fir unsere neue Hauptverwaltung in Kinzelsau zu
befassen begann. Um unsere Unternehmenskultur zu symbolisieren, sollte das
Burogebdude einen ausgepragten Kommunikations- und Ausstellungsbereich
umfassen und zwar nicht irgendwo in einem Anbau versteckt, sondern als kréftig
pulsierendes Herzstiick der ganzen Anlage.

Als wir 1985 unser 40. Firmenjubilaum begingen, brachte ich meine Erwartung zum
Ausdruck, dass wir sieben Jahre spater, also 1992, einen Weltumsatz von zwei
Milliarden DM erzielen wurden. Das war meine vierte Vision.

Meine funfte, kihnste und vorlaufig auch letzte Vision, die inzwischen vielzitierte
Vision 2000, habe ich 1986 formuliert, als ich es fir moglich hielt, unseren
Weltumsatz — einschlie3lich aller Mergers and Acquisitions — bis Anfang des
nachsten Jahrhunderts auf zehn oder elf Miliarden DM zu steigern und die Anzahl
unserer Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen auf 31.000 zu erhodhen. Tatsachlich erzielt



wir im Jahr 2000 einen Umsatz von 10.05 Mrd. DM; bei einer Mitarbeiterzahl von
36.161. Die Beschaftigtenzahl betragt heute (2002) weltweit Gber 38.000 Mitarbeiter.

Einerseits handelte es sich um quantitative Visionen mit bestimmten Umsatzen als
Ziel, andererseits um qualitative Visionen, mit denen ich bestimmte Veranderungen
unserer inneren Unternehmensverfassung angesteuert habe. Schon ist es, in der
Ruckschau feststellen zu dirfen, dass die ersten vier Visionen schneller in Erflllung
gegangen sind, als ich es selbst erwartet habe. Visionen entstehen nicht in einem
Vakuum, sondern sind an bestimmte Erkenntnisse gebunden, die sich in der Person
des Visionars uber einen kirzeren oder langeren Zeitraum vorbereiten, wie eine
Pflanze nach Saat und Wachstum unter gunstigen klimatischen Bedingungen
plétzlich eine Blute hervortreibt.

Zwischen den Umsatzvisionen lagen Jahre, in denen ich mir intensive Gedanken
Uber unsere innere Unternehmensverfassung machte, Gedanken, die mich
zwangslaufig vom rein quantitativen Wachstumsdenken weggefuhrt haben. Nach der
stirmischen Aufbauphase in den sechziger und siebziger Jahren hatten wir gegen
Ende des Jahrzehnts in unserem Aul3endienst eine regelrechte Wachstumskrise zu
verkraften. Unsere Preise und Provisionen stimmten nicht mehr. Zur Betreuung der
zu schnell wachsenden Verkduferzahl standen nicht gentigend gut ausgebildete
FOhrungskrafte zur Verfligung, die AuRendienstmitarbeiter waren unzufrieden und
hielten sich nicht mehr an die vereinbarten Spielregeln. Die Fluktuationsrate begann
zu steigen, ein untrugliches Warnsignal.

Wir wandten uns damals ab von der reinen quantitativen Umsatz- und
Gewinnplanung und wir richteten unseren Blick auf eine qualitative
Unternehmensentwicklung, die von der Mitarbeitermotivation  Uber die
Personalplanung, Kapitalversorgung und Marktpotentiale bis hin zu einer schriftlich
kodifizierten Unternehmensphilosophie alles umfasst, was nach meiner Uberzeugung
heute zu einer modernen, das heil3t dem zeitgemafien Bewusstsein entsprechenden
Unternehmenskultur gehort.

So unterschiedlich meine funf Visionen von der Sache und von ihren Absichten her
auch gewesen sein mégen — in einem entscheidenden Punkt glichen sie sich wie ein
Ei dem anderen: Sie entwickelten ein fast magisches Eigenleben, sobald ich sie
verkiindet hatte. lhre Inhalte gingen in unsere tagliche Arbeit ein, unsere
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter identifizierten sich mit ihnen und setzten alles daran,
sie zu realisieren.

Oft habe ich Uber diesen geheimnisvollen Zusammenhang nachgedacht. Des Rétsels
Lésung scheint mir in der engen Wechselbeziehung zwischen einer Vision und deren
Einlosung im Bewusstsein der beteiligten Akteure zu liegen: Von einem kihnen
Zukunftsbild gleichermalRen bezaubert und herausgefordert, blicken sie hinaus. Sie
fokussieren ihre Phantasie, ihre Kreativitat und ihre Energien auf weiter entfernt
liegende Ziele, und indem sie das tun, beginnen sie schon, Uber sich selbst
hinauszuwachsen.



4. Das Verhaltnis von Vision, Taktik und Strategie

Um Visionen realisieren zu konnen, bedarf es nicht nur kihner gedanklicher
Entwirfe, nicht nur des beinharten Visionsmanagements, sondern auch der Taktik
und Strategie. Wie aber ist es nun um das Verhaltnis von Vision, Strategie und Taktik
wirklich bestellt? Viele Unternehmen pendeln hektisch zwischen Taktik und Strategie
hin und her — zwischen Kkurzfristigen Zielen, die sie lieber heute als morgen
realisieren wollen, und langfristigen Zielen, ohne eine Ubergreifende Vision zu haben.
Andere Unternehmen orientieren ihre Ziele ausschlieBlich an rechenhaften Grof3en
wie Umsatz und Gewinn, die sie zwar mit allen strategischen und taktischen Mitteln
der Kunst verfolgen, oft genug aber ohne Vernetzung mit einer Zukunftsvision.

Selbstverstandlich muss jedes Unternehmen in erster Linie seine wirtschaftlichen
Ergebnisse im Auge behalten. Um aber nachhaltigen Erfolg zu haben, muss es auch
die langfristige Entwicklung des Marktes, der Gesellschaft, der menschlichen
Wertvorstellungen beobachten, weil seine wirtschaftlichen Ergebnisse von diesen
exogenen Faktoren beeinflusst werden. Unternehmer und Manager, die erfolgreich
sind, haben deshalb nicht nur Zahlen im Kopf, sondern auch einen ausgepragten
Sinn fur geistige, gesellschaftliche und politische Zusammenhange, den Stoff, aus
dem heraus Visionen und wirtschaftliche Ziele gleichermal3en realisiert werden.

Wie mit den Zahlen wnnd Zusammenhangen verhélt es sich auch mit der Taktik und
Strategie — auch sie mussen durch Visionen miteinander in ein vernunftiges
Verhéltnis gebracht werden. Da der Zwang zum wirtschaftlichen Uberleben so
gebieterisch ist, neigt jedes junge Unternehmen in der Not seiner Aufbaujahre
zunachst dazu, nur zu taktieren, das heil3t, es reagiert teils rational, teils irrational in
einem verhaltnismafiig engen Zeithorizont auf von aul3en kommende Signale. In dem
MalRe aber, wie es sowohl seine aufllere Marktposition als auch seine inneren
Strukturen festigt, bildet ein Unternehmen bestimmte Strategien als logisch
aufeinander bezogene Kette von Aktionen und Reaktionen in einem weiter
gespannten Zeithorizont heraus. Die Unternehmensleitung verhalt sich immer
rationaler, sie folgt zunehmend ihren eigenen Impulsen und so entwickelt sie
allmahlich ihre visionéren Fahigkeiten.

Taktik und Strategie sind wie eine kurze und eine lange Himmelsleiter. Auf ihnen
klettert die Unternehmensleitung von den Tagesproblemen zu den grof3en und
gesellschaftlichen Zusammenhangen hinauf und von den gedanklichen Hohenfligen
gibt es weder Visionen ohne Strategie und Taktik, noch Strategie und Taktik ohne
Visionen.

5. Zum Verhaltnis von Vision und Innovation

Jedes Unternehmen bedarf der Neugier, der nie versiegenden Lernbereitschaft und
Lernfahigkeit, um sich im Wettbewerb zu behaupten. Nur Unternehmen, die schneller
und besser lernen als die Konkurrenz, gehen erfolgreich aus dem Wettbewerb
hervor. So haben wir uns bei Wirth immer wieder lernend innoviert, um schneller und
solider zu wachsen als andere Unternehmen.

Vieles von diesem kostbaren Wissen ware in der Tagesroutine versickert und
vielleicht nie zum Tragen gekommen, hétte es nicht immer wieder kraftige Anstol3e



gegeben, um die Wirth-Gruppe zu innovieren. Solche Anstdl3e gingen einerseits von
Krisen aus — nach dem Motto: Der Mensch wird erst aus Schaden klug-, andererseits
aber auch von meinen Visionen. Von welcher Seite die Anstof3e auch immer kamen
— sie zwangen das Unternehmen, sich Gedanken Uber seine Zukunft zu machen und
diese Gedanken dann auch in konkrete Taten umzusetzen.

Krisen sind negative und Visionen sind positive Griinde fiir Innovationen. Visionen
sind meines Erachtens sogar die einzige Methode, wie sich erfolgreiche
Unternehmen auf Dauer die eigene Bereitschaft und Fahigkeit zu lernen erhalten
koénnen. Sie sind der beste Weg, wach neugierig und wissensdurstig zu bleiben und
sich nicht auf den eigenen Lorbeeren auszuruhen.

6. Visionen motivieren Mitarbeiter

Visionen motivieren Mitarbeiter Zu Hochstleistungen. Elektronische
Datenverarbeitung und interaktive Medien potenzieren unser Wissen in immer
kirzeren Zeitabstanden. Diese Wissensexplosion wird fir Unternehmen freilich erst
dann relevant, wenn sie neue Erkenntnisse adaptieren und sich mit besserem
Wissen mutativ weiterentwickeln. Ein Unternehmen, das sich stets gleich bleibt, zehrt
von seiner Vergangenheit. Dagegen offnet sich ein Unternehmen, das sich
verandert, der Zukunft. Es wird zukunftsfahig.

Gewarnt sei allerdings vor Verdnderungen um des Veranderns willen, einfach, weil
dies gerade als schick oder modisch erscheint! Verdnderung muss rational und
innovativ angelegt sein, um dem Unternehmen zu nitzen. Sonst schadet sie nur.
Visionen sind der Inbegriff des nie auslernenden Unternehmens. Wenn sich die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter vorstellen kdnnen, dass sie das, was sie bisher
schon geleistet haben, noch grofRer, noch besser, noch schneller, noch schoner oder
noch preiswerter machen koénnen, dann verandern sie ihr Unternehmen. Sie
verschaffen sich die entsprechenden Strukturen und Systeme. Sie bauen ihr
Unternehmen permanent um, so dass es seine Ziele erreichen kann. Sie nahern sich
dem virtuellen Unternehmen.

Es kommt deshalb fur die unternehmerische Praxis darauf an, durch Visionen zum
permanenten Lernen zu motivieren. Mitarbeiter, die nicht lernen zu lernen, verlieren
den Anschluss an die Entwicklung. Sie werden lethargisch. Sie ziehen das
Unternehmen nach unten. Dagegen sind Mitarbeiter, die gelernt haben zu lernen,
wach, agil und flei3ig. Sie geben sich nicht mit dem Erreichten zufrieden. Sie bringen
das Unternehmen nach oben. Auf Dauer kann eine Firma nur mit Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern der zweiten Kategorie tberleben.

7. Funf goldene Regeln fir Visionare

Die besten Gedanken kommen einem, so sagt man, in der Kirche. Auch ich habe die
Erfahrung gemacht, manchmal. Meistens aber finde ich meine Visionen, wenn ich
unterwegs bin in der freien Natur, allein, beim Wandern oder Radfahren. Andere
maogen ihre Visionen auf langen Autofahrten, beim Gartnern oder Kochen haben. Wie
dem auch sei — jeder Kaufmann, der Wert auf Visionen legt, sollte sich mit Bedacht



den Ort suchen, an dem seine Gedanken am besten, d.h. ungehindert in die H6he
und Weite schweifen kdnnen. Das ist die erste Regel.

Wichtig war fir mich auch immer die richtige Lektlre. So hat Tom Peters meine
Visionen mit seinen Bulchern stark beeinflusst. Auch das Buch ,Vom Kriege* von Carl
von Clausewitz nehme ich immer wieder gern und mit grof3em Gewinn zur Hand. Fir
den unternehmerischen Visionar ist es wichtig, viel zu lesen und mindestens einen
kongenialen Lieblingsautor zu haben, der ihn geistig befruchtet.

Drittens hatte ich immer ein dialogfahiges alter ego. Es gibt ja Menschen, die ihre
besten Ideen ganz allein ausbriten. Aber ich habe immer wieder gern das Gesprach
gesucht. Dispute mit hochqualifizierten Wissenschaftlern und Spezialisten halfen mir,
bestimmte Gedanken, die ich im Dunkeln in mir trug, ans Licht zu bringen.

Viertens hat es sich als hilfreich erwiesen, jede Vision schriftlich niederzulegen, die
Planung fur ihre Realisierung in mehrere gleich lange Zeitabschnitte einzuteilen und
fur jeden Zeitblock ein bestimmtes Zwischenziel zu definieren. Visionen sind nun
einmal hochst volatile Gebilde, weshalb man sich Mihe geben sollte, sie wie
Schmetterlinge unversehrt einzufangen, indem man sie schriftlich fixiert.

Der erfolgreiche Visionar muss sich aber, flinftens, auch Anlasse schaffen, bei denen
er seine Geschichte verkinden kann. Gewiss, auch die Vision, in einem kleinen Kreis
vertrauter Mitarbeiter Uber den Rand seiner Kaffeetasse hinweg gesprochen, kann
wahre Wunder wirken. lhre selbsterfillende Kraft entwickelt eine Vision aber
meistens erst dann, wenn sie vor einem grof3eren Kreis von Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern in einem feierlichen Rahmen verkindet wird.

8. Abschlieliende Bemerkungen

Auf die Gefahr, bei der Suche nach Visionen in Traumereien abzugleiten, habe ich
bereits mehrfach hingewiesen. Diese Gefahr kann durch ein effektives
Visionsmanagement vermieden werden. Dadurch entsteht aber unter Umstanden
eine ganz andere Gefahr — namlich die Gefahr, sich von bewéahrten und
erfolgversprechenden Geschaftsfeldern abzuwenden.

Sicher ist es zur Erhaltung der Jugendlichkeit und Vitalitat fir ein Unternehmen
sinnvoll, das Geschaftsvolumen nicht nur durch Firmenzukdufe im eigenen oder
benachbarten Marktplatz auszuweiten, sondern auch einmal Uber den Bereich, den
die eigenen Marktkenntnisse vorzeichnen, hinauszugreifen.

Solche Befriedigungen der Neugier macht allen Beteiligten Spald und verhindert den
Einzug gahnender Langeweile im angestammten Geschéaft. Allerdings habe ich
solche Investments in Geschéftsfelder, in denen wir noch wenig Erfahrung hatten,
gedanklich immer im Bereich Forschung und Entwicklung angesiedelt, bin also nie
Uber ein Uberschaubares, bescheidenes Risiko hinausgegangen — getreu dem
Grundsatz — ,Schuster bleib bei deinen Leisten!” Hauptgeschéaftsfeld bleibt jedoch
der Direktvertrieb von Montage- und Verbindungsmaterial und so sollte es angesichts
der unbegrenzten Marktpotentiale im Wesentlichen auch bleiben. Deshalb haben wir
uns nie in Wolkenkuckucksheimen verloren oder von unserer blihenden Phantasie
auf exotische Geschéftsfelder hinwegtragen lassen.



Visionen sind weniger als strategische Planungen, aber sie sind doch mehr als blol3e
Trdume, Visionen sind etwas, was man mit Argumenten untermauern kann. Ich habe
immer versucht, meine Visionen durch Argumente zu fundieren. Wenn ich meine
Zukunftsentwtirfe prasentierte, vergal® ich nie hinzuzufiigen, warum etwas so und so
ist und was uns berechtigt, dieses oder jenes Zukunftsbild zu entwerfen.

Sinn und Zweck argumentativer Visionen ist es, die Antwort zu provozieren und
damit Kréafte zu mobilisieren, die der Mensch in sich tragt — die Krafte des Korpers,
des Geistes und der Seele, die Krafte der Imagination, der Kreativitat, seines ganzen
Lebens. Visionen wecken schlafende Energien. Sie setzen Krafte frei, die wir sonst
nie nutzen worden.

Weil das so ist, ist fur mich eine lebendige Unternehmenskultur undenkbar ohne
Visionen. Visionen animieren das Unternehmen. Sie hauchen dem, was sonst
unbelebt geblieben ware, Leben ein. Sie verlangern den Lebenszyklus eines
Unternehmens. Es ist daher nicht verkehrt, wenn ich abschlieRend feststelle: Ein
erfolgreicher Visionar ist zugleich auch ein erfolgreicher Animateur seines
Unternehmens. Er fihrt dem Unternehmen die Lebenskréfte zu, die es braucht, um
zu Uberleben.

Eines ist klar: Visionsmanagement bedeutet heute genauso wie im nachsten
Jahrhundert harte Arbeit, permanentes Abprifen der vorhandenen ideellen, geistigen
und materiellen Ressourcen, die Beobachtung der endogenen und exogenen
Megatrends und die Abgleichung der Visionsziele mit der jeweils vorhandenen
Realitat. Visionen ohne solchen Zeitbezug gleiten schnell in Traumerei ab und
werden nicht ernst genommen.

Visionen leben von Begeisterung, Enthusiasmus, Uberzeugungskraft und Charisma.
All diese Eigenschaften sind nicht gleichzusetzen mit extemporativer Rhetorik und
geschliffener Sprache. Begeisternde Visionare koénnen sehr wohl Schweiger,
Introvertierte, also die sogenannten Stillen im Lande sein — eines ist unabdingbar, um
als guter Visionar Visionsmanagement betreiben zu konnen: Berechenbarkeit,
Geradlinigkeit, Ehrlichkeit, aber auch Dickkdpfigkeit und Durchsetzungsfahigkeit.



