Karriere & W

iterbildung

Als Fuhrungskraft
von den Influencern
1im Netz lernen

In der von rascher Verdnderung gepragten VUKA-Welt missen sich Fihrungskrdfte

zu Influencern in ihrem Beziehungsnetzwerk entwickeln, um die gewinschte Wirkung zu

entfalten. Dabei kdnnen sie viel von den Influencern nicht nur in Social Media lernen.

Von Barbara Liebermeister

eine Fiih-
Fiih-
rungskraft? Nur so lange

ie lange ist
rungskraft eine
andere Menschen ihren
Ideen, Initiativen und so weiter folgen.
Folgen ihr keine Personen (Mitarbeiter,
Kollegen, externe Dienstleister usw.)
mehr, ist sie auch keine Fiithrungskraft
mehr. Sie ist schlicht wirkungslos, und
kann sich vermutlich mittelfristig einen
neuen Job suchen.

Dieses Schicksal teilen Fithrungskrifte
mit den Influencern im Netz: Auch sie
sind nur so lange Influencer, wie sie Fol-
lower haben. Und das Bemerkenswerte
dabei ist: IThre Follower folgen ihnen ganz
freiwillig; sie lassen sich vollig ohne
Zwang von ihren Ideen inspirieren.

Dies ist auch das Ziel einer modernen
Fiihrung - gerade in den Bereichen der
Unternehmen, die unter einem grossen
Innovationsdruck stehen, wie zum Bei-
spiel IT- sowie Forschungs- und Ent-
wicklungsbereiche. Dort steht die Fiih-
rung in der Regel vor der Herausforde-
rung, ein Milieu zu kreieren, in dem
andere Menschen
> sich freiwillig fiir das Erreichen der ge-

meinsamen Ziele engagieren und
> cigeninitiativ ihr Denken und Handeln

daraufhin tiberpriifen, inwieweit sie da-

mit ihren Beitrag hierzu leisten.

Dieses Ziel zu erreichen, wird umso
wichtiger, je starker die Fiihrungskrifte
ihre Mitarbeiter auf Distanz fuhren - zum
Beispiel, weil diese im Home Office oder
an anderen Standorten arbeiten. Also

lohnt es sich, sich mit dem Phdnomen In-
fluencer zu befassen. Nachfolgend neun
Thesen, was diese erfolgreich macht.

These 1: Influencer zeigen sich.
Ein wichtiger Erfolgsfaktor aller Influen-
cer im Netz ist: Sie sorgen dafiir, dass sie
sichtbar sind - zum Beispiel, indem sie
regelmaissig Social-Media-Kanile
futtern und ihr virtuelles Netzwerk pfle-

ihre

gen. Ahnliches gilt fiir alle Personen, die
aufgrund ihrer Profession Influencer sind
oder sein mochten.

Fir Fihrungskréifte bedeutet dies, sie
diirfen sich nicht hinter dem Aufgaben-
berg auf ihrem Schreibtisch verstecken,
denn eine Voraussetzung fiir das Influen-
cer-Sein ist: Man muss die Kommunika-
tion mit den Netzwerkpartnern suchen.

These 2: Influencer stehen
erkennbar fiir gewisse Werte.
Fast alle erfolgreichen Influencer haben
eine klare Botschaft beziehungsweise
stehen erkennbar fiir gewisse Werte.
Dies sollte auch bei Fithrungskraften der
Fall sein, sonst sind sie fiir ihre Netz-
werkpartner unberechenbar. Wenn sie in
ihrem Denken und Handeln aus deren
Sicht schwanken wie ein Halm 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 istjedoch gerade in unsicheren Zei-
ten wichtig, in denen letztlich niemand
sicher weiss, wie es mittel- und langfris-
tig weitergeht - sei es technologisch,
wirtschaftlich oder politisch. In diesen

Zeiten ist Vertrauen der entscheidende
Erfolgsfaktor.

These 3: Influencer inszenieren
ihre Auftritte.
Erfolgreiche Influencer iiberlassen ihr
Auftreten nicht dem Zufall. Sie inszenie-
ren ihre Auftritte, um die gewiinschte
Wirkung zu erzielen. Diesbeziiglich ha-
ben viele Fiihrungskriafte noch Entwick-
lungspotenzial.
Das zeigt sich zum Beispiel bei den
Online-Meetings, die sie anberaumt ha-
ben. Bei ihnen registriert man als Beob-
achter oft:
> Die Fiihrungskrifte loggen sich ver-
spatet ein,
> sie tragen, wenn sie im Home Office ar-
beiten, haufig eine sehr legere Freizeit-
kleidung,

> sie hidngen nicht selten so schlaff auf
ihrem Stuhl, als ldgen sie auf dem hei-
mischen Sofa vor dem Fernseher.

Dabei ist eine Botschaft, die die Fiih-
rungskréifte ihren Mitarbeitern in den On-
line-Meetings eigentlich stets auch ver-
mitteln mochten: «Wir arbeiten nun zwar
vermehrt virtuell sowie aufVertrauensba-
sis zusammen, doch ansonsten gilt: Busi-
ness as usualy. Von ihrem Auftritt geht
aber oft eine gegenteilige Botschaft aus.
Einer Fithrungskraft, die sich als Influ-
encer versteht, passiert ein solches Miss-
geschick selten, denn sie reflektiert vor
jedem offentlichen Auftritt, sei es in der
realen oder digitalen Welt: Welche Wir-
kung will ich erzielen beziehungsweise




welche Botschaft will ich vermitteln und
wie sollte ich mich folglich présentieren?

These 4: Influencer wollen eine
vertrauenswiirdige Marke sein.
Hinter dem Inszenieren der Auftritte der
Influencer steckt auch der Wunsch: Sie
mochten sich als Marke etablieren. Eine
Marke kennzeichnen zwei Faktoren:

1. Sie ist aufgrund ihres Auftritts bezie-
hungsweise Erscheinungsbilds wieder-
erkennbar. Und:

2. Sie gibt den Kunden ein Leistungsver-
sprechen. So wie dies zum Beispiel der
Autohersteiler Audi mit seinem Slogan
«Vorsprung durch Technik» und sein
Mitbewerber BMW mit seinem Slogan
«Freude am Fahren» tun.

ihre
be-
stimmte Grundiiberzeugungen und -hal-

Auch Fiithrungskrifte sollten fir

Netzwerkpartner erkennbar  fiir
tungen stehen - zum Beispiel:

> «Aufmeine Aussagen ist Verlass.»
> «lIch bin bereit, neue Wege zu gehen.»

Ausserdem sollten sie ihren «Followerny»

ein Leistungsversprechen geben - zum

Beispiel:

> «lIch binde Euch in meine Entschei-
dungsprozesse, soweit moglich, ein.»
Oder:

> «Wenn es hart auf hart kommt, stehe
ich hinter Euch.»

These 5: Influencer funken auf
vielen Kanilen.

Influencer kommunizieren mit ihren Fol-
lowern auf unterschiedlichen Kanélen,
und zwar abhédngig davon, welche Bot-
schaft sie vermitteln und welche Wirkung
sie erzielen mochten.

Diese Kompetenz brauchen auch Fiih-
rungskrifte. Sie miissen wissen, welche
Botschaften kann ich per Mail, in On-
line-Meetings oder iiber Social Media ver-
kiinden und wann sollte ich das personli-
che Gespriach suchen. Fithrungskrifte
brauchen also eine gewisse Medienkom-
petenz. Sie miissen die Stdrken der ver-
schiedenen Kommunikations- und Infor-

mationskanile kennen und gezielt nutzen.

These 6: Influencer interagieren
mit ihren Followern.

Influencer sind nur so lange Influencer,
wie sie Follower haben. Verweigern Letz-
tere ihnen die Gefolgschaft, sind sie keine
Influencer wissen um

Influencer mehr.

diese Abhidngigkeit. Deshalb versuchen

sie moglichst viel mit ihren Followern zu

kommunizieren, zum Beispiel in Chat-Fo-

ren, um unter anderem zu erfahren:

> Wie zufrieden sind sie mit meiner Per-
formance?

> Welche Themen beschiftigen bezie-
hungsweise interessieren sie?

> Wie sehen sie gewisse Sachverhalte?

Diese Infos nutzen sie, um ihren On-
line-Auftritt zu verbessern. Sie lassen zu-
dem das Feedback ihrer Follower erkenn-
bar in ihre Posts einfliessen, um ihnen zu
signalisieren: Ich nehme Euch und Eure
Interessen wahr; Ihr seid mir wichtig.
Ahnlich sollten Fithrungskrifte agieren.

These 7: Influencer zeigen sich
auch als Mensch mit Gefiihlen.
Fast alle Influencer im Netz gewidhren ih-
ren Followern auch wohldosierte Einbli-
cke in ihr Privat- und Gefiihlsleben - pri-
mar, um auch als Mensch fiir diese er-
fahrbar zu sein und eine emotionale
Beziehung zu ihnen aufzubauen. Auch
viele Fithrungskréfte tun dies in der Kom-
munikation mit ihren Mitarbeitern - zum
Beispiel, indem sie in das Gesprdch auch
mal Infos iiber ihre Hobbys einfliessen
lassen. Oder indem sie auch mal erwéh-
nen, wie die aktuelle Wirtschaftslage
oder die rasante Entwicklung im IT- und
KI-Bereich auch sie verunsichert.

Diese Aussagen sind fiir ihre Mitarbei-
ter oft der Anstoss, ihrer Fihmngskraft
ebenfalls einen Einblick in ihr Gefiihlsle-
ben zu geben. Insofern sind solche Offen-
barungen seitens der Fiihrungskrifte ge-
rade in Zeiten wichtig, in denen ihre Mit-
arbeiter oft hochgradig verunsichert sind.
Und wenn die Mitarbeiter im Home Of-
fice oder an anderen Standorten arbeiten
und deshalb viele normale Gespriachsan-
lasse entfallen? Dann sollten Fithrungs-
kréfte tberlegen, wie sie zum Beispiel
mit Hilfe von Social Media einen partiel-
len Ausgleich hierfiir schaffen konnen,
damit ihre emotionale Beziehung zu den
Mitarbeitern nicht abreisst.

These 8: Influencer reagieren
gelassen auf Kritik.

Auch Influencer begehen (aus Sicht ihrer
Follower) Fehler - zum Beispiel, weil sie
deren Stimmung oder Interessen falsch
einschidtzen. Dann ernten sie oft harsche
Kritik, die zuweilen in einem Shitstorm
miindet. Hierauf reagieren erfahrene In-
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fluencer - nach aussen erkennbar - nie
beleidigt. Sie nutzen die kritische Riick-
meldung vielmehr als Chance, mit ihren
Followern in einen noch intensiveren Di-
alog zu treten und ihnen die Griinde fiir
ihr Handeln darzulegen. Sie gestehen zu-
dem Fehler oder Fehleinschéitzungen ge-
méss der Maxime «Shit happens» ein,
entschuldigen sich hierfiir und lernen hie-
raus. Ahnlich sollten Fiihrungskrifte auf
Kritik reagieren, denn diese zeigt letzt-
lich das Involvement der Mitarbeiter und
eroffnet ihnen die Chance, bei Bedarf ge-

genzusteuern.

These 9: Influencer sind bereit,

neue Wege zu gehen.

Auch Influencer miissen oft neue Wege

gehen - zum Beispiel,

> weil ihre Zielgruppe zunehmend von
Facebook zu Instagram abwandert oder

> weil sie sich selbst weiterentwickelt
haben.

> Dann stehen auch Influencer vor der
Herausforderung, die Weichen neu zu
stellen.

Diese Strategiewechsel stossen bei ihren
Followern oft auf Widerstinde und zum
Teil kiindigen sie sogar ihre Gefolgschaft.
Trotzdem beschreiten Influencer, wenn
ibergeordnete Ziele dies erfordern, immer
wieder diesen Weg. Ein entsprechendes
Riickgrat miissen auch Fiihrungskrafte ha-
ben. Bei aller Empathie, Kompromissbe-
reitschaft und Loyalitit, die sie im Kon-
takt mit ihren Mitarbeitern zeigen, muss
stets deutlich bleiben: Gewisse Ziele wie
«Unser Unternehmen muss Gewinn erzie-
len» oder «Wir wollen im Bereich Digita-
lisiemng in unserem Marktsegment der
Trendsetter sein» sind nicht verhandelbar.
Dies ist aufgrund ihrer Funktion in der Or-
ganisation unabdingbar. ¢
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