GESPROCHEN . Fragen an Jill Meiburg, SVP, Head of Corporate Communications, Marketing and Brand

beim Maschinenbaukonzern GEA Group AG

~verantwortung

anzunehmen

ist immer und

in jeder Rolle
ein Privileg ”

>k: Frau Meiburg, beschreiben Sie uns
bitte mit wenigen Worten: Was sollte
man Uber die GEA Group wissen?

Unser Purpose — ,engineering for a better
world” — umreiBt zwei ganz wesentliche As-
pekte. Erstens: GEA ist ein international fiih-
rendes Technologieunternehmen mit heraus-
ragender Engineeringkompetenz. Das steckt
hinter unserer Innovationskraft und unserem
Erfolg am Weltmarkt. Zweitens nutzen wir
diese Kernkompetenz, um zu einer besseren
Welt beizutragen. Unsere Produkte und L6-
sungen helfen unseren Kunden, nachhaltiger
und klimafreundlicher zu wirtschaften. Das
motiviert unsere mehr als 18.000 Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter. Engineering und
Nachhaltigkeit sind also in der DNA des Kon-
zerns fest verankert. Darliber hinaus sollte
man wissen, dass das Geschaftsmodell von
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GEA einen strategischen Schwerpunkt auf die
Lebensmittel-, Getranke- und Pharmaindus-
trie setzt. In diesen Bereichen generieren wir
80 Prozent unseres Umsatzes mit Maschinen,
Anlagen, Prozesstechnik und Komponenten.

>k: Sie haben vor knapp einem Jahr die
Kommunikation bei GEA (ibernommen
und bauen Ihren Bereich aktuell noch
um. Was nehmen Sie sich vor?

Die ersten 100 Tage waren eine wichtige Zeit
fir mich, um zuzuhéren — dem Team, den
Nachbarfunktionen und dem Top-Manage-
ment — sowie viele Daten Uber die Leistung
der Kommunikation zu analysieren. Ich freue
mich sehr, dass ich ein so professionelles, loy-
ales und motiviertes Team iibernehmen durf-
te. Gemeinsam haben wir ein neues strategi-
sches Leitbild fiir die Unternehmenskommuni-
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kation sowie eine konkrete Roadmap entwi-
ckelt. Diese legt drei besondere Schwerpunkte
fest — Content, Digital und Brand — in denen
wir mit einer Reihe von funktionstibergreifen-
den Projekten sowie mit klaren, messbaren
Kommunikationszielen besondere Akzente
setzen wollen. Zudem haben wir als Team eine
Mission entwickelt und definiert, welche Kul-
tur und welches Miteinander wir leben wol-
len. Das Gesamtbild, eine Mischung aus klas-
sischer Kommunikationsstrategie und Tea-
mentwicklung, schafft Orientierung, Klarheit
und Perspektive und ist damit die Basis fiir
langfristigen kommunikativen Erfolg.

>k: Wie wird Ihr Bereich kiinftig organi-
satorisch strukturiert sein, um intern,
extern und international optimal zu ar-
beiten?
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GESPROCHEN . Fragen an Jill Meiburg, SVP, Head of Corporate Communications, Marketing and Brand
beim Maschinenbaukonzern GEA Group AG

Zunéchst war es wichtig, kleinere strukturelle
Anpassungen vorzunehmen, um die klassi-
schen ,Verticals” — Media Relations, Internal
Communications und Events, Brand Steward-
ship und Digital Channels — mit mehr Prazision
zu gestalten. Diese vier Bereiche werden wei-
terhin in einem zukunftsfahigen Setup eine
wichtige Rolle bei GEA spielen. Aber die ambi-
tionierten Ziele des Konzerns verlangen mehr
von der Kommunikation. Wir etablieren ein
Content-Studio, in dem strategische Inhalte,
darunter CEO-Kommunikation und Thought
Leadership, und zukunftsorientierte Projekte
gebiindelt werden. Dariiber hinaus haben wir
Prozesse und Tools eingefiihrt, um groBe The-
men integriert und mit einem 360-Grad-Ansatz
zu kommunizieren. Gerade diese kollaborative
Ausrichtung der Kommunikation wollen wir
kontinuierlich weiter vertiefen. Eine der nachs-
ten groBen Herausforderungen ist die Interna-
tionalisierung unserer Arbeit: Perspektivisch
gilt es, ahnliche Kommunikationsstrukturen in
den fiir GEA wichtigen Regionen Nordamerika
und Asien aufzubauen. Dass der eingeschlage-
ne Weg erfolgreich ist, sehen wir bei der Im-
pactmessung unserer jiingsten internen und
externen Kommunikationsaktivitdten.

>k: Sie haben die Chance, in Ihrem Be-
reich auch personell einiges neu zu ge-
stalten. Was ist lhnen bei der Auswah/
neuer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
und bei der Besetzung von Positionen
besonders wichtig?

Auf der Fiihrungsebene kommt es besonders
darauf an, den Erfolg anderer auf positive Art
und Weise zu befdrdern und gleichzeitig die
fachlichen, menschlichen und Leadership-
kompetenzen mitzubringen, die uns helfen,
als Team weiter zu wachsen. Dariiber hinaus
ist es wichtig, dass neue Kolleginnen und Kol-
legen eine ,Hands on”-Mentalitdt sowie die
Bereitschaft fiir Teamplay mitbringen. Diese
Qualitaten waren fiir mich ganz oben auf der
Liste bei der Gestaltung meines Fiih-
rungsteams. Und natiirlich lege ich auch Wert
auf Diversitat, denn die besten Ergebnisse
entstehen nach meiner Erfahrung gerade
dann, wenn sich Menschen mit ganz verschie-
denen Hintergriinden, Lebenserfahrungen
und Perspektiven einbringen.

>k: Corona und Homeoffice erschweren
den Einstieg fur eine neue Flhrungs-

kraft. Wie startet man in eine solche Auf-
gabe, wenn man sich den Mitarbeitern
kaum persénlich vorstellen kann?

Das war in der Tat eine Herausforderung. Wie
viele andere auch haben wir in dieser Situa-
tion die digitalen Maglichkeiten bestmdglich
genutzt. Dazu gehdren unsere Town-Hall-
Meetings, die einmal im Quartal stattfinden,
sowie ein monatliches ,Lunch & Learn”-For-
mat. Es gab sogar eine digitale Weihnachtsfei-
er. Ich war positiv iiberrascht, wie gut diese
Formate funktionieren. Die Teilnahmequote
istimmer extrem hoch. Dariiber hinaus ist ein
Teil des Teams — so wie ich — doch sehr regel-
maBig ins Biiro gekommen, selbstverstandlich
unter Beriicksichtigung der Coronaregeln.
Nun freue ich mich sehr auf unsere erste Kom-
munikationskonferenz, die wir bald mit allen
Teammitgliedern in Diisseldorf planen. Denn
ich bin fest davon iiberzeugt: Nichts kann den
personlichen Austausch ersetzen, er ist fiir
unsere Kommunikationsarbeit enorm wichtig.

>k: Vom Logistiker zum Technologiekon-
zern: Was unterscheidet die Kommuni-
kation bei GEA von der bei der Deut-
schen Post?

Ich stelle fest, dass viele Aspekte der Kommu-
nikation ahnlich sind. Denn die Logistik und
der Maschinenbau sind beide im Kern B2B-
Geschafte mit globalem Footprint. Wir sind
haufig der ,Enabler” unserer Kunden, der
hinter den Kulissen arbeitet, aber einen kriti-
schen Teil der Wertschépfung abdeckt. Kom-
munikation hat die Aufgabe, diesen Beitrag
positiv und iberzeugend darzustellen. Das
erfordert eine starke Marke, inspirierende In-
halte sowie die richtigen Kanale, Formate und
Botschafter, um das Unternehmen erfolgreich
zu positionieren. Bei GEA haben mich die Viel-
falt des Produktportfolios und die Breite der
Industrien, die wir unterstiitzen, sehr beein-
druckt. Die daraus resultierende Vielfalt stellt
eine reizvolle Herausforderung an die Kom-
munikation, denn wir wollen viele Stakehol-
der erreichen, nicht nur Technologieexperten.
Das ist eine spannende kommunikative Auf-
gabe, die mir SpaB macht.

>k: Bei der Deutschen Post hatten Sie
bereits groBe Verantwortung und konn-
ten unter Professor Ehrhart das Kommu-
nikationsmanagement viele Jahre ken-
nenlernen. Nun sind Sie zum ersten Mal

selbst in einer internationalen Top-
1-Funktion. Wie fuhlt sich diese Verant-
wortung an?

Ich freue mich Uber die Gestaltungsmdglich-
keiten in dieser neuen Aufgabe. Und es ist sehr
befriedigend, dabei die wertvollen und vielfal-
tigen Erfahrungen einzubringen, die ich bei
Deutsche Post DHL Group gewinnen konnte.
Gerade die Zusammenarbeit mit Christof Ehr-
hart und seine Perspektive auf Kommunikati-
onsarbeit habe ich auBerordentlich geschatzt.
Verantwortung anzunehmen ist immer und in
jeder Rolle ein Privileg. Sie erfordert IQ und EQ
gleichermaBen — dazu gehort der Wille, Exzel-
lenz zu erreichen, aber auch die Bereitschaft,
den Erfolg und die Motivation des Teams in
den Mittelpunkt zu stellen. Der amerikanische
Professor Adam Grant bringt es gut auf den
Punkt: ,Leaders who put other people first,
who have a bigger vision or ambition for the
organization than just self-glorification or
fame or fortune, they end up inspiring a diffe-
rent kind of effort, a different level of motiva-
tion, a greater sense of belonging.”

>k: Sie sind Amerikanerin. Hat das einen
Einfluss auf Ilhre grundsétzliche Fih-
rungsphilosophie und die Art, wie Sie
Kommunikation verstehen?

Ja, ganz sicher. Ich wiirde behaupten, mein
Fiihrungsstil spiegelt manche Ureigenschaf-
ten der amerikanischen Kultur wider: Offen-
heit, Freundlichkeit, Pragmatismus und Fair-
ness. Gleichzeitig erwarte ich viel von meinem
Team — Performance, Engagement, eine ge-
wisse ,All in”-Mentalitat. Als Amerikanerin
bin ich es gewohnt, die positive Botschaft in
den Vordergrund zu stellen und dariiber zu
motivieren. Gleichzeitig habe ich unglaublich
viel Positives aus meiner Wahlheimat Deutsch-
land Gbernommen, wie die beriihmte deut-
sche Griindlichkeit und den Hang zur tiefge-
henden Analyse. Diese kulturiibergreifende
Perspektive hilft mir, komplexe Inhalte und
Sachverhalte zu managen und reflektierter an
Problemstellungen zu arbeiten.

>k: Ihr CEO hat den Kern von GEA kUirz-
lich mit ,engineering for a better world”
bezeichnet. Was bedeutet das?

+Engineering for a better world” ist der Un-
ternehmenszweck von GEA. Diese fiinf Worte
sind Teil unserer Identitat und sogar fester
Bestandteil unseres Logos. Sie unterstreichen
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unser Bestreben, auf der Grundlage von Tech-
nologiefiihrerschaft Verantwortung fiir eine
bessere Welt zu iibernehmen. Genau das stel-
len wir auch ins Zentrum unserer neuen
Brand-Story, die gerade final ausgearbeitet
wird. Klar ist: Unser Purpose und unser Nach-
haltigkeitsanspruch sind perfekt aufeinander
abgestimmt und weisen den Weg. Im Juni hat
GEA eine ambitionierte Klimastrategie vorge-
stellt. Nun gehen wir die ndchsten Schritte mit
einer holistischen ESG-Strategie, in der auch
fur die Bereiche Soziales und verantwortungs-
volle Unternehmensfiihrung Ziele und KPIs
festgelegt werden. Mehr hierzu kommunizie-
ren wir bei unserem Kapitalmarkttag Ende
September in London.

>k: Innovationen spielen in Zeiten des
Klimawandels eine besondere Rolle. Es
tun sich véllig neue Maérkte auf. Wie
kommunizieren Sie Ihre ,,technologieba-
sierte Zukunftstahigkeit”?

Die Anlagen, Prozesse und Komponenten von
GEA tragen weltweit dazu bei, den CO,-Aus-
stoB, den Einsatz von Plastik und den Nah-
rungsmittelabfall in der Produktion erheblich
zu reduzieren. So helfen wir unseren Kunden,
ressourcenschonend zu arbeiten und die eige-
nen Nachhaltigkeits- und Klimaschutzziele zu
erreichen. Wir kommunizieren diese Erfolge
beispielsweise liber Webinare, Longform-Arti-
kel auf Social Media, Case-Studies und klassi-
sche Meinungsbeitrage. Im Méarz 2020 hat
GEA den ersten eigenstandigen Nachhaltig-
keitshericht veréffentlicht. Dieser gab uns
tolle Mdglichkeiten, um Storytelling zum The-
ma nachhaltiges Engineering zu realisieren.
Auf dieser Plattform haben wir beispielsweise
eine Case-Study mit Smoothie-Hersteller In-
nocent Drinks kommuniziert: Wir zeigen, wie
GEA eine CO,-neutrale Produktionsanlage fiir
Fruchtsafte mit Einsatz von 100 Prozent er-
neuerbaren Energien entwickelt hat, die den
CO,-FuBabdruck bei Innocent um 10 Prozent
reduziert hat.

>k: Vlermutlich steuern Sie lhre Kommu-
nikationsarbeit (ber zentrale KPls. Was
messen Sie, und wie sieht das Reporting
aus?

Vier SteuerungsgroBen sind fiir uns ent-
scheidend: Medien-Image, Website-genera-
ted Leads, Social-Media-Engagementraten
und Mitarbeiterengagement. Wir nutzen
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ganz unterschiedliche Tools und Datenquel-
len, um diese Dimensionen quantitativ und
qualitativ greifbar und vergleichbar zu ma-
chen. Dazu zahlt eine Scorecard, die wir
kiinftig auf Quartalsbasis erstellen werden.
Auch messen wir die Resonanz wichtiger
Kommunikationsaktivitaten, sei es die Vor-
stellung von Finanzkennzahlen oder seien
es andere strategische Events, circa 24 bis
48 Stunden nach dem entsprechenden Er-
eignis. Die Resultate helfen uns, unser Vor-
gehen permanent zu optimieren.

>k: Setzen Sie heute schon auf ,, Kiinstli-
che Intelligenz”, zum Beispiel bei der Re-
putationsmessung, der Zielgruppenana-
lyse oder im Risikomanagement?

Noch nicht, aber eine weitere Professionali-
sierung unserer Analysefahigkeiten im Be-
reich Medienimage und in der Reputations-
messung ist fest eingeplant. Dabei werden
wir verschiedene Tools und Technologien
unter die Lupe nehmen, die in diesen Feldern
vielversprechend sind und die uns potentiell
einen zusatzlichen Mehrwert bieten kdnnen
— Uiber die Dashboards hinaus, die wir alle
kennen.

>k: Was sind die wichtigsten Kernbot-
schaften, mit denen Sie GEA in den
ndchsten Jahren positionieren méchten?
GEAs beachtliche Comeback-Story ist sicher
erzdhlenswert, ein Blick auf die Entwicklung
der GEA Aktie Uber die letzten ungefahr zwei
Jahre ist hochinteressant und sagt viel iber
die im ganzen Unternehmen splirbare Dyna-
mik. Darliber hinaus steckt viel Potential in
einer groBeren Story tiber den Stellenwert des
deutschen Maschinenbaus, der immerhin 12
Prozent der deutschen Wertschopfung aus-
macht. GEAs Innovationskraft, Nachhaltig-
keitsambitionen und klare Kundenorientie-
rung formen die Basis fiir einen facettenrei-
chen und iberzeugenden Kommunikations-
auftritt, der bald mit einem aufgefrischten
Corporate Design untermauert werden wird.
Ich freue mich sehr darauf, zusammen mit
meinem Team die faszinierende Welt von GEA
noch bekannter zu machen.

Die Fragen stellte Gero Kalt



