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GESPROCHEN

Kommunikation ist
und bleibt eine zutiefst
menschliche Interaktion”

>k: Herr Hops, Sie haben im Januar 2020
die Verantwortung fir die Kommunika-
tion bei Infineon dbernommen. Zu die-
sem Zeitpunkt begann auch Corona, und
die meisten Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter dirften ins Homeoffice abgewan-
dert sein. Wie findet man sich in solch
einer schwierigen Zeit in diese neue Rol-
le ein?

Das war in der Tat nicht ganz einfach, aber ich
hatte zwei groBe Vorteile: Zum einen war ich zu
der Zeit schon fast sieben Jahre im Unterneh-
men. Zum anderen hatte ich seit bereits fiinf
Jahre die externe Kommunikation mit etwa der
Halfte des Kommunikationsteams in unserer
Zentrale verantwortet. Dementsprechend
kannte ich viele Kolleginnen und Kollegen sehr
gut und hatte vor meinem Start als Chief Com-
munications Officer tiefgehende Einblicke in
die internen Prozesse. Natrlich trieb es mich
dennoch stark um, wie ich mich unter diesen
besonderen Umstanden am besten in meiner
neuen Position zurechtfinde. Mir war wichtig,
gleich zu Beginn zu definieren, was ich in mei-
ner neuen Position umsetzen will — und wie.
Insgesamt war die Situation emotional eine
Herausforderung, da bei Infineon der persén-

-
-
-

]
L

=
—

Bernd Hops Ubt seit 2013 leitende Funktionen in der
Konzernkommunikation von Infineon aus, zunéchst in den
Bereichen Media Relations, External Communications und
CEO Communications, seit 2020 als Executive Vice President
Communications & Public Policy. Davor arbeitete der Absol-
vent der Georg-von-Holtzbrinck-Schule fur Wirtschaftsjour-
nalisten unter anderem als Redakteur fir den , Tagesspiegel”
und die , Financial Times Deutschland” sowie bei der Unter-
nehmensberatung Roland Berger Strategy Consultants.
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liche, menschliche Kontakt im Zentrum steht.
Doch es blieb nicht viel Zeit zum Griibeln und
Uberlegen, denn genau im Lockdown im April
2020 hat Infineon mit dem US-Unternehmen
Cypress die groBte Ubernahme seiner Ge-
schichte gestemmt. In solch einer Situation
muss man seiner Verantwortung gerecht wer-
den, unabhangig von den Umstanden und
unabhangig davon, wie neu eine Situation
sein mag.

>k: Was genau sind lhre Aufgaben
und Ziele?

Ich leite den Bereich der globalen Konzern-
kommunikation und Politik bei Infineon. Das
bedeutet zum einen, dass ich Verantwortung
fiir eine Menge Menschen weltweit habe, die-
se also als ein Team zusammenhalte, weiter-
entwickle und besonders mit Blick auf die
Pandemie dafiir Sorge trage, die Moral im
Team hochzuhalten. Zum anderen sehe ich es
als meine Aufgabe, die diversen Kommunika-
tionsstrange im Konzern zusammenzufiihren.
Gerade als ich die Gesamtverantwortung fiir
den Bereich iibernommen hatte, war das nicht
ganz einfach. Im Zuge der Akquisition stand
das Unternehmen vor einem nachsten signifi-
kanten Wachstumsschritt. Die Aufmerksam-
keit fiir das Unternehmen wuchs rasant,
gleichzeitig waren wir mit zunehmenden geo-
politischen Unsicherheiten konfrontiert. Auch
unser eigener Werkzeugkasten verénderte
sich mit neu hinzukommenden Kommunikati-
onskanalen und einer sich starker verschmel-
zenden externen und internen Kommunikati-
on. Als Leiter des Kommunikations- und Poli-
tikbereichs muss ich immer wieder hinterfra-
gen, ob wir addquat aufgestellt sind und mein
Team reibungslos zusammenarbeiten kann.
Oberstes Ziel fir mich personlich und mein
Team ist es, den Geschaftserfolg von Infineon
durch eine starke Marke wesentlich zu unter-
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stiitzen sowie den gesellschaftlichen und
technologischen Beitrag sichtbar und ver-
stéandlich zu machen.

>k: Bevor Sie zu Infineon gekommen
sind, waren Sie Wirtschaftsjournalist.
Jetzt mussen Sie strategisch planen, Bud-
gets festlegen und viele Mitarbeitende
fuhren. Wie wdrden Sie lhre Manage-
mentphilosophie beschreiben?

Kurz gesagt: Vertrauen in Verantwortung. Ver-
trauen ist der zentrale Schliissel zu einer erfolg-
reichen Zusammenarbeit — Vertrauen in sich
selbst sowie in jedes Teammitglied. Wir diskutie-
ren gemeinsam, definieren Ziele und besprechen
den Weg dorthin. Dann heiBt es, als Fiihrungs-
kraft loslassen und auf die Fahigkeiten im Team
vertrauen. Wahrend ich meinen Kollegen den
Riicken freihalte, moglichst ausreichend Res-
sourcen sichere und das Netzwerk zum restli-
chen Unternehmen und zu externen Stakehol-
dern pflege. Ich selbst muss nicht alles kénnen
und wissen. Tagtaglich kann ich etwas von mei-
nem Team lernen. Gleichzeitig kann sich mein
Team bei schwierigen Fragestellungen oder
heiklen Situationen auf mich verlassen.
Dariiber hinaus schatze ich Kreativitat und neue
Ansatze, halte Hierarchien gerne flach und un-
terstiitze auch in der operativen Umsetzung,
wenn es erforderlich ist. Von meinem Team er-
warte ich, dass sie sich ebenfalls gegenseitig
Vertrauen entgegenbringen, Verantwortung
iibernehmen und Dinge selbsténdig vorantrei-
ben. Und nicht zu vergessen: Es muss immer Zeit
da sein, um gemeinsam zu lachen.

>k: Die Halbleiterindustrie erfdhrt zurzeit
eine groBe Nachfrage. Der Standort
Deutschland bzw. Europa soll deutlich
ausgebaut werden. Was bedeutet das
fur Infineon?

Europa ist derzeit unser groBter Standort,
wenn man das Produktionsvolumen betrach-
tet. Hier haben wir tiber die letzten Jahre deut-
lich ausgebaut, zum Beispiel 2021 mit dem
neuen groBen Werk in Villach, Osterreich.
Deswegen sind wir auch in engem Kontakt
mit der Politik auf nationaler sowie EU-Ebene,
um zu besprechen, welche weiteren Schritte
wir fiir die Zukunft planen. Bei all dem Fokus
auf Europa sollten wir aber keinesfalls verges-
sen, dass Infineon ein globales Unternehmen
mit wichtigen Standorten in Asien und den
USA und dass auch die Halbleiterindustrie ei-

ne globale Industrie ist. Deshalb werden wir
in den anderen Regionen ebenso weiterwach-
sen und Lieferketten global betrachten.

>k: lhre Auftragsbdcher sind gut gefiillt,
die Nachfrage nach Halbleiterprodukten
ldsst nicht nach. In solchen Zeiten be-
steht die Chance, die Reputation aufzu-
polieren. Was sind die wichtigsten Attri-
bute in lhrer Reputationsstrategie?
+Aufpolieren” klingt ein wenig nach mehr
Schein als Sein. Da sind wir anders. Wir leben
unsere Unternehmenswerte: , We commit, we
partner, we innovate, we perform.” Daran hat
sich auch in der aktuellen Situation nichts ge-
andert. Ganz im Gegenteil, diese Werte sind
teilweise noch starker verankert und damit
Teil unserer Kommunikation geworden. Sie
helfen unserem Unternehmen in enger Zu-
sammenarbeit mit unseren Kunden, die dyna-
mische Auftragslage gemeinsam zu bewerk-
stelligen. Wir stehen zu unseren Versprechen
und machen méglich, was in unseren Handen
liegt — und entwickeln unsere Lésungen fiir
unsere Kunden stetig weiter.

>k: Obwohl/ die Geschéftsaussichten po-
sitiv sind, ist der Aktienkurs seit einem
dreiviertel Jahr auf Talfahrt. Wie kommu-
niziert man eine solche, auf den ersten
Blick widersprichliche Entwicklung?

Wir kommentieren den Aktienmarkt nicht di-
rekt. Der generelle Mechanismus und die Dy-
namik istim Halbleitermarkt bekannt und von
Analysten sehr gut beschrieben worden. Die-
sem Gesamttrend kdnnen auch wir uns nicht
entziehen. Daher konzentrieren wir uns in
unserer Kommunikation gezielt auf jene Din-
ge, die wir aktiv beeinflussen kdnnen: Wel-
chen Beitrag leisten Halbleiter fiir unsere Ge-
sellschaft und eine lebenswerte Zukunft?
Statt den Bdrsenkurs zu verfolgen, zeigen wir
den Menschen lieber, wie Infineon hilft, die
zentrale Herausforderung unserer Zeit zu 16-
sen: den Klimawandel.

>k: Wie sind lhre interne und externe
Kommunikation strukturell aufgebaut?

Unser Anspruch ist, Themen ganzheitlich zu be-
trachten, miteinander zu verkniipfen und lokal bis
global an die relevanten Zielgruppen auszuspie-
len. Gleichzeitig nimmt die Heterogenitdt der
Zielgruppen zu, und der Wettbewerb um Auf-
merksamkeit wird harter. Starre, strukturelle Gren-

zen zwischen interner und externer Kommunika-
tion sind hinderlich, wenn es darum geht, schnell
und Uber die verschiedenen Kanéle hinweg ab-
gestimmt kommunizieren zu kdnnen. Daher habe
ich 2020 den Entschluss gefasst, die Teams der
internen und externen Kommunikation unter dem
Dach , Corporate Communications” zusammen-
zufiihren. Die darunter eng zusammenarbeiten-
den Teams konzentrieren sich auf die Identifizie-
rung von Kerthemen, eine iibergreifende Redak-
tionsplanung und die passgenaue Aufbereitung
fiir unsere Zielgruppen — wie (potentielle) Kun-
den, Journalistinnen und Journalisten, Mitarbei-
tende oder interne Fiihrungskréfte — sowie das
Ausspielen Uber interne und externe Kandle.
Aufgrund sehr klar umrissener Anforderungen
laufen daneben das Team fiir Vorstandskom-
munikation, der Politikbereich und das Center
of Excellence, das spezifische Funktionen wie
Video, Events und Tools biindelt, weiterhin als
eigene Einheiten in unserem Bereich. Eine en-
ge Verzahnung ist durch gemeinsame Aus-
tauschformate, etwa eine monatliche Redak-
tionskonferenz, sichergestellt. Diese Struktur
bildet die Grundlage unserer Arbeit.

>k: Arbeiten Sie mit einem Newsroom?
Wie sind bei Ihnen die Kommunikations-
kandle und Themenverantwortungen
organisiert?

Einen klassischen Newsroom haben wir nicht,
da wir in der Regel nicht wie andere Unterneh-
men stark nachrichtengetrieben sind. Dreh-
kreuz fiir die Gbergreifende Redaktionsplanung
ist der neu geschaffene ,Editorial & Digital
Hub”, der bei uns die zentrale Redaktionspla-
nung steuert und die vielfaltigen, digitalen Ka-
ndle verantwortet. Durch den neu geschaffe-
nen Ansatz der zentralen Redaktionsplanung
mussten Rollen und Prozesse neu definiert
werden und auch alte Denk- und Handlungs-
muster aufgebrochen werden. Dafiir braucht
man das gesamte Team hinter sich. Alle Team-
mitglieder bendtigen ein klares Verstandnis
ihrer Rolle — sei es die Verantwortlichkeit fir
einen Kanal, ein Thema oder die Planung einer
libergreifenden Kampagne. Gleichzeitig erfor-
dert der integrierte Kommunikationsansatz
Vertrauen im Team. Vertrauen darauf, dass die
Kolleginnen und Kollegen ihre Verantwortung
kennen und sie tibernehmen.

>k: Mit wie vielen Mitarbeitenden ist lhr
Bereich weltweit aktiv, und wie sieht die
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globale Koordination von MaBnahmen
und Kernbotschaften aus?

Weltweit besteht das Kommunikations- und Po-
litikteam aus rund 140 Mitarbeitenden, die sich
auf die Regionen Americas, Greater China, Ja-
pan, Asia Pacific und Europa verteilen. Klare
Themenownerschaft hilft dabei, fiir zentral ge-
setzte Schwerpunktthemen ein abgestimmtes
Set an Botschaften zu definieren. Die Ausspie-
lung Uber verschiedene Kanale an spezifische
Zielgruppen und in bestimmten Regionen liegt
dann in den Handen der Kampagnenowner bzw.
des regionalen Kommunikationsteams. Ein Bei-
spiel: Halbleiter von Infineon leisten einen wich-
tigen Beitrag, um dem Klimawandel entgegen-
zuwirken — durch hohere Energieeffizienz und
die Erzeugung von erneuerbaren Energien. Die-
ser Beitrag ist nicht nur ein essentieller Bestand-
teil unserer Unternehmensstrategie, sondern
auch ein wichtiges Thema in der Unternehmens-
kommunikation. Um diesem vielschichtigen
Thema gerecht zu werden, haben wir eine {iber-
greifende Kampagne auf die Beine gestellt und
dem globalen Kommunikationsteam ein kon-
densiertes Set an Botschaften an die Hand gege-
ben. Diese Botschaften werden dann in den Re-
gionen mit einem ortshezogenen Dreh und unter
Berticksichtigung von spezifischen Anforderun-
gen ausgespielt. Globale Update-Calls sorgen
fiir einen regelmaBigen Austausch und eine en-
ge Abstimmung.

>k: Sind Sie ein Freund von integrierter
Kommunikation, und wie arbeiten Mar-
keting und Unternehmenskommunikati-
on bei Infineon zusammen?

Erstmal uneingeschrankt ja. Das ist sicherlich in
den vorherigen Antworten schon angeklungen.
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Sowohl das Konzernmarketing als auch die
Markenentwicklung sind integrale Bestandtei-
le der Unternehmenskommunikation bei Infi-
neon. Das heiBt, Narrative und Botschaften
entwickeln wir gemeinsam und stellen damit
sicher, dass sie reibungslos ineinandergreifen
— egal ob aus klassischer Kommunikationsper-
spektive oder aus Marketingperspektive. Zent-
rale Aussagen unserer Marke kdnnen so nicht
nur in eine MarketingmaBnahme eingebettet
werden, sondern eignen sich auch beispiels-
weise im politischen oder medialen Kontext.
Damit heben wir Synergien und kénnen gleich-
zeitig sicherstellen, dass gewisse Kernaussa-
gen bei allen relevanten Zielgruppen angemes-
sen angesprochen werden.

>k: Sie verantworten auch die politische
Kommunikation. Was sind aktuell die
gréBten Herausforderungen in Zeiten,
wo sich die politischen Verhéltnisse glo-
bal gravierend verdndern?

Die groBte Herausforderung sehe ich in unvor-
hersehbaren Disruptionen, die jederzeit —
auch in groBeren, bisher stabilen Markten —
auftreten konnen. Wir miissen daher verstarkt
in Szenarien denken. Das Undenkbare den-
ken, um friihzeitig mogliche Kommunikations-
strategien und -maBnahmen zu entwickeln.
Dafiir braucht man einen offenen Blick auf die
geopolitische Lage und die Auswirkungen auf
unsere Markte. Fiir mich ist es daher essenti-
ell, dass der Politikbereich bei Infineon Teil der
Unternehmenskommunikation ist.

>k: Welche Rolle spielen die Themenfel-
der Innovation und Nachhaltigkeit in 1h-
rer Kommunikation?
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Beides sind zentrale Werte unseres Tuns. Bei
Infineon sind wir uns unserer Verantwortung
bewusst, die daraus resultiert, dass wir mit
unseren Produkten dazu beitragen konnen,
die Energie- und Mobilitatswende hin zu einer
nachhaltigeren Welt voranzutreiben. Beide
sind ohne Halbleiter, also ohne uns, gar nicht
erst moglich. Gleichzeitig antizipieren wir
kiinftige Anforderungen unserer Kunden und
entwickeln unsere Produkte laufend weiter.
Eine wichtige Rolle spielt dabei das ganzheit-
liche Denken. Gemeint ist damit, dass wir iiber
Losungen und nicht nur iiber Einzelprodukte
nachdenken.

>k: Welche Trends und Verdnderungen
erwarten Sie in Marketing und Kommu-
nikation in den ndchsten Monaten und
Jahren?

Der Wertbeitrag von Kommunikation fiir das
Unternehmen — Marketing méchte ich da gar
nicht mehr separat herausgreifen — war zwar
immer schon gegeben, wird und muss kiinftig
aber noch starker messbar und sichtbar ge-
macht werden. Kommunikation kann so vie-
les, die Reputation sichern, Marke und Kultur
etablieren, stabile Beziehungen aufbauen und
Identitat stiften — es liegt an uns als Kommu-
nikationsverantwortliche, diesen Wertbeitrag
greifbar zu machen. Zudem werden wir noch
starker Daten und KPIs nutzen kdnnen, um
Zielgruppen treffsicherer anzusprechen und
mit relevanten Informationen zu versorgen.
Dafiir kdnnen wir nicht nur unsere offiziellen
Unternehmenskanale und -sprecher nutzen,
sondern miissen auf eine groBe Gruppe an
Multiplikatoren setzen. Jede Mitarbeiterin,
jeder Mitarbeiter kann Botschaften transpor-
tieren. Wenn wir unsere Unternehmenswerte
tatsachlich leben und unseren Mitarbeitenden
ermdglichen, beispielsweise {iber Social Me-
dia dartiber zu sprechen, werden unsere Bot-
schaften am Ende authentischer sein und
Vertrauen in unser Unternehmenn schaffen.
Im Kern geht es immer um Menschen und ihre
personlichen Erfahrungen. Kommunikation ist
und bleibt eine zutiefst menschliche Interakti-
on — selbst wenn wir in Zukunft noch weitaus
mehr digitale Mdglichkeiten haben werden.

Die Fragen stellte Gero Kalt



