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Erfolgreiche Influencer iiberlassen ihren Auftritt nicht dem Zufall. Fiihrungskrafte konnen sich das zum Vorbild nehmen — beispielsweise fiir Online-Meetings.
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Was konnen Fuhrungskrafte von Influencern
lernen, Frau Liebermeister?

Sie inszenieren ihre Auftritte, wollen sich als Marke etablieren, kommunizieren auf vielen Kanélen und zeigen sich als Menschen mit
Geftihlen: Von erfolgreichen Influencern konnen sich Chefs einiges abschauen. Ein Gastbeitrag

VON BARBARA LIEBERMEISTER

In der von rascher Verdnderung ge-
pragten Geschéftswelt miissen Fiih-
rungskréfte sich zu Influencern in
ihrem Beziehungsnetzwerk entwi-
ckeln, um die gewtinschte Wirkung
zu entfalten. Dabei konnen sie viel
von den Influencern nichtnurinden
Sozialen Medien lernen.

Wie lange ist eine Fiihrungskraft
eine Fithrungskraft? Solange andere
Menschen ihren Ideen, Initiativen
folgen. Folgen ihr keine Personen
wie Mitarbeiter und Kollegen mehr,
ist sie auch keine Fiihrungskraft
mehr. Sie ist schlicht wirkungslos
und kann sich vermutlich mittelfris-
tig einen neuen Job suchen.

Dieses Schicksal teilen Fithrungs-
kréfte mit den Influencern im Netz:
Auch sie sind nur solange Influencer
wie sie Follower haben. Und das Be-
merkenswerte dabei ist: Thre Follo-
wer folgen ihnen ganz freiwillig; sie
lassen sich volligohne Zwangvonih-
ren Ideen inspirieren.

Dies ist auch das Ziel einer mo-
dernen Fiihrung. Sie zielt darauf ab,
ein Milieu zu kreieren, in dem ande-
re Menschen sich freiwillig fiir das
Erreichen der gemeinsamen Ziele
engagieren und eigeninitiativ ihr
Denken und Handeln daraufhin
tiberpriifen, inwieweit sie damit ih-
ren Beitrag hierzu leisten.

+Ein wichtiger Erfolgsfaktor
aller Influencer im Netz ist:
Sie sorgen dafiir, dass sie
sichtbar sind"

Dieses Ziel zu erreichen, wird
umso wichtiger, je stidrker die Fiih-
rungskréfte ihre Mitarbeiter auf Dis-
tanz fithren — zum Beispiel, weil die-
se im Homeoffice arbeiten. Also
lohnt es sich, sich mit dem Phéino-
men Influencer zu befassen. Nach-
folgend erkldre ich in neun Thesen,
warum Influencer so erfolgreich
sind.

These 1: Influencer zeigen sich.
Ein wichtiger Erfolgsfaktor aller In-
fluencer im Netz ist: Sie sorgen da-
fiir, dass sie sichtbar sind — zum Bei-
spiel, indem sie regelmaRig ihre So-
cial Media-Kanile fiittern und ihr
virtuelles Netzwerk pflegen. Ahnli-
ches gilt fiir alle Personen, die auf-
grund ihrer Profession Influencer
sind oder sein mochten.

Fir Fihrungskrifte bedeutet
dies, sie diirfen sich nicht hinter ih-
rem Schreibtisch verstecken, denn
eine Voraussetzung fiir das Influen-
cer-sein ist: Man muss die Kommu-
nikation mit den Netzwerkpartnern
suchen.

These 2: Influencer stehen er-
kennbar fiir gewisse Werte. Fast alle
erfolgreichen Influencer haben eine
klare Botschaft und stehen erkenn-
bar fiir gewisse Werte. Dies sollte
auch bei Fiihrungskriften der Fall
sein: Sonst sind sie fiir ihre Netz-
werkpartner unberechenbar. Wenn
sie in ihrem Denken und Handeln
aus deren Sicht schwanken wie ein
Rohr im Wind, fassen sie zu ihnen
kein Vertrauen. Und dies fiihrt dazu,
dass sie auch nicht bereit sind, ihnen
und ihren Ideen zu folgen. Dies st je-
doch gerade in unsicheren Zeiten
wichtig. In ihnen ist Vertrauen der
entscheidende Erfolgsfaktor.

These 3: Influencer inszenieren
ihre Auftritte. Erfolgreiche Influen-
cer {iberlassen ihr Auftreten nicht
dem Zufall. Sie inszenieren ihre Auf-
tritte, um die gewiinschte Wirkung
zu erzielen. Diesbeziiglich haben
viele Fiihrungskréfte noch Entwick-
lungspotenzial. Das zeigt sich zum
Beispiel bei Online-Meetings, die sie
anberaumt haben. Bei ihnen regis-
triert man als Beobachter oft: Die
Fiihrungskréfte loggen sich verspa-
tet ein, sie tragen, wenn sie im
Homeoffice arbeiten, haufig eine
sehrlegere Freizeitkleidung, sie han-
gen nicht selten so schlaff auf ihrem
Stuhl als ldgen sie auf dem Sofa vor
dem Fernseher.

Dabei ist eine Botschaft, die die
Fiihrungskrifte ihren Mitarbeitern

in den Online-Meetings eigentlich
stets auch vermitteln mochten: ,Wir
arbeiten inzwischen zwar vermehrt
virtuell zusammen, ansonsten gilt
jedoch: Business as usual.“ Von ih-
rem Auftritt geht aber oft eine gegen-
teilige Botschaft aus. Einer Fiih-
rungskraft, die sich als Influencer
versteht, passiert ein solches Miss-
geschick selten, denn sie reflektiert
vorjedem offentlichen Auftritt, seies
in der realen oder digitalen Welt:
Welche Wirkung will ich erzielen
und welche Botschaft will ich ver-
mitteln, und wie sollte ich mich folg-
lich présentieren?

These 4: Influencer wollen eine
vertrauenswiirdige Marke sein. Hin-
ter dem Inszenieren der Auftritte der
Influencer steckt auch der Wunsch:
Sie mochten sich als Marke etablie-
ren. Eine Marke kennzeichnen zwei
Faktoren: Sie ist aufgrund ihres Auf-
tritts  beziehungsweise Erschei-
nungsbilds wiedererkennbar. Und:
Sie gibt den Kunden ein Leistungs-
versprechen. So wie dies zum Bei-
spiel das Unternehmen Audi mit
dem Slogan , Vorsprung durch Tech-
nik“ oder das Unternehmen BMW
mit seinem Slogan ,Freude am Fah-
ren” tut. Auch Fiihrungskrifte soll-
ten fiir ihre Netzwerkpartner er-
kennbar fiir bestimmte Grundiiber-
zeugungen und -haltungen stehen —
zum Beispiel: ,Auf meine Aussagen
ist Verlass“ und ,Ich bin bereit, neue
Wege zu gehen“.

AuBerdem sollten sie ihren ,Fol-
lowern“ ein Leistungsversprechen
geben - zum Beispiel: ,Ich binde
Euch in meine Entscheidungspro-
zesse, soweit moglich, ein.“ Oder:
»~Wenn es hart auf hart kommt, stehe
ich hinter Euch.“

JInfluencer sind nur so
lange Influencer,
wie sie auch
Follower haben"

These 5: Influencer funken auf
vielen Kanélen. Influencer kommu-
nizieren mit ihren Followern auf un-
terschiedlichen Kanilen, und zwar
abhingig davon, welche Botschaft
sie vermitteln und welche Wirkung
sie erzielen mochten. Diese Kompe-
tenz brauchen auch Fithrungskrifte.
Sie miissen wissen, welche Bot-
schaften kann ich per Mail, in On-
line-Meetings oder iiber die Social-
Media verkiinden und wann sollte
ich das personliche Gesprédch su-
chen. Fiihrungskréfte brauchen also
eine gewisse Medienkompetenz. Sie
miissen die Stirken der verschiede-
nen Kommunikations- und Infor-
mationskanéle kennen und gezielt
nutzen.

These6: Influencer interagieren
mit ihren Followern. Influencer sind
nur so lange Influencer wie sie Follo-
wer haben. Verweigern Letztere ih-
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nen die Gefolgschaft sind sie keine
Influencer mehr. Influencer wissen
um diese Abhéngigkeit. Deshalb ver-
suchen sie, moglichst viel mit ihren
Followern zu kommunizieren, zum
Beispiel in Chatforen, um unter an-
derem zu erfahren: Wie zufrieden
sind sie mit meiner Performance?
Welche Themen beschiftigen oder
interessieren sie? Wie sehen sie ge-
wisse Sachverhalte?

Diese Infos nutzen sie, um ihren
Online-Auftritt zu verbessern. Sie
lassen zudem das Feedback ihrer
Follower erkennbar in ihre Posts ein-
flielen, um ihnen zu signalisieren:
Ich nehme Euch und Eure Interes-
sen wahr; Thr seid mir wichtig. Ahn-
lich sollten Fiihrungskréfte agieren.

These 7: Influencer zeigen sich
auch als Mensch mit Gefiihlen. Fast
alle Influencer im Netz gewéhren ih-
ren Followern auch wohldosierte
Einblicke in ihr Privat- und Gefiihls-
leben - primér, um auch als Mensch
fiir diese erfahrbar zu sein und eine
emotionale Beziehung zu ihnen auf-
zubauen. Auch viele Fithrungskrifte
tun dies in der Kommunikation mit
ihren Mitarbeitern — zum Beispiel,
indem sie in das Gespréch auch mal
Infos {iber ihre Hobbys einfliefen
lassen. Oder indem sie auch mal er-
wihnen, wie die aktuelle Wirt-
schaftslage auch sie verunsichert.

Diese Aussagen sind fiir ihre Mit-
arbeiter oft der Anstof3, ihrer Fiih-
rungskraft ebenfalls einen Einblick
in ihr Gefiihlsleben zu geben. Inso-
fern sind solche Offenbarungen sei-
tens der Fithrungskrifte gerade in
Zeiten wichtig, in denen ihre Mitar-
beiter oft hochgradig verunsichert
sind.

Und wenn die Mitarbeiter im
Homeoffice arbeiten und deshalb
viele normale Gespriachsanlidsse
entfallen? Dann sollten Fiihrungs-
kréfte iiberlegen, wie sie zum Bei-
spiel mit Hilfe der Social Media ei-
nen partiellen Ausgleich hierfiir
schaffen k6nnen, damit ihre emotio-
nale Beziehung zu den Mitarbeitern
nicht abreil3t.

These 8: Influencer reagieren ge-
lassen aufKritik. Auch Influencer be-
gehen (aus Sichtihrer Follower) Feh-
ler — zum Beispiel, weil sie deren
Stimmung oder Interessen falsch
einschédtzen. Dann ernten sie oft
harsche Kritik, die zuweilen in einem
Shitstorm miindet. Hierauf reagie-
ren erfahrene Influencer — nach au-
RBen erkennbar - nie beleidigt. Sie
nutzen die kritische Riickmeldung
vielmehr als Chance, mit ihren Fol-
lowern in einen noch intensiveren
Dialogzu treten und ihnen die Griin-
de fiir ihr Handeln darzulegen. Sie
gestehen zudem Fehler gemdl der
Maxime ,Shit happens® ein, ent-
schuldigen sich hierfiir und lernen
hieraus. Ahnlich sollten Fiihrungs-
krafte auf Kritik reagieren, denn die-
se zeigt letztlich das Involvement der
Mitarbeiter und erdffnet ihnen die
Chance, bei Bedarf gegenzusteuern.

«Strategiewechsel stoBen bei
Followern oft auf Widerstéinde,
zum Teil kiindigen sie ihre
Gefolgschaft"

These 9: Influencer sind bereit,
neue Wege zu gehen. Das miissen
sie, etwa, weil ihre Zielgruppe zu-
nehmend von Facebook zu Instag-
ram abwandert oder weil sie sich
selbst weiterentwickelt haben. Dann
stehen auch Influencer vor der He-
rausforderung, die Weichen neu zu
stellen. Diese ,Strategiewechsel”
stolen bei ihren Followern oft auf
Widerstdnde und zum Teil kiindigen
sie sogar ihre Gefolgschaft. Trotz-
dem beschreiten Influencer, wenn
iibergeordnete Ziele dies erfordern,
immer wieder diesen Weg. Ein Riick-
grat miissen auch Fiihrungskrifte
haben. Bei aller Empathie, Kompro-
missbereitschaft und Loyalitét, die
sie im Kontakt mit ihren Mitarbei-
tern zeigen, muss stets deutlich blei-
ben: Gewisse Ziele wie ,,Unser Un-
ternehmen muss Gewinn erzielen“
sind nicht verhandelbar.



