Personal Mitarbeiterfuhrung

VWas Fuhrungskrafte von Influencem

emen konnen — 9 Thesen

Text Barbara Liebermeister

)

In der von rascher Verédnderung gepragten Arbeitswelt missen Fuhrungskrafte sich zu Influencern in

ihrem Beziehungsnetzwerk entwickeln, um die gewunschte Fuhrungswirkung be

ihren Mitarbeitern

zu entfalten. Dabei konnen sie viel von den Influencern nicht nur in den Social Media lernen
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Wie lange ist eine Fihrungskraft eine
Fuhrungskraft? Solange andere Men-
schen ihren Ideen, Initiativen usw. fol-
gen. Folgen ihr keine Personen (Mit-
arbeiter, Kollegen usw.) mehr, ist sie
auch keine Fihrungskraft mehr. Sie ist
schlicht wirkungslos ... und kann sich
mittelfristig vermutlich einen neuen Job
suchen.

Dieses Schicksal teilen Fihrungskrafte
mit den Influencern im Netz: Auch sie
sind nur so lange Influencer, wie sie
Follower haben. Und das Bemerkens-
werte dabei ist: lhre Follower folgen ih-
nen ganz freiwillig; sie lassen sich véllig
ohne Zwang von ihren Ideen usw. be-
einflussen und inspirieren.

Dies ist auch das Ziel einer modernen
Fihrung. Sie zielt darauf ab, im eigenen
Umfeld ein Milieu zu kreieren, in dem
andere Menschen sich freiwillig fir das
Erreichen der gemeinsamen Ziele en-
gagieren und eigeninitiativ ihr Denken
und Handeln daraufhin Uberprifen, in-
wieweit sie damit ihren Beitrag hierzu
leisten.

Dieses Ziel zu erreichen wird umso
wichtiger, je starker die Fuhrungskréf-
te ihre Mitarbeiter auf Distanz fihren.
Das zeigte sich in den zurlckliegen-
den Monaten, in denen die Mitarbeiter
oft weitgehend im Homeoffice waren.
Also ist es lohnenswert, sich mit dem
Phanomen Influencer zu befassen und
von ihnen zu lernen. Nachfolgend neun
Thesen, was Influencer nicht nur im
Netz erfolgreich macht.

These 1: Influencer zeigen sich
und stellen sich dem Diskurs
Ein wichtiger Erfolgsfaktor aller Influen-
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Eine Fiihrungskraft, die sich nur hinter ihrem Schreibtisch und Aktenbergen verbirgt, wird nie ein Influencer, denn eine
Voraussetzung hierfiir ist: Man muss die Kommunikation mit den Netzwerkpartnern suchen

cer im Netz ist, so banal dies klingt: Sie
sorgen dafiir, dass sie sichtbar sind -
zum Beispiel, indem sie regelmaRig ihre
Social-Media-Kanale fittern und ihr vir-
tuelles Netzwerk pflegen. Ahnliches gilt
fir alle Personen, die Influencer sind
oder sein moéchten. So fallt zum Bei-
spiel auf, wie oft unsere Spitzenpolitiker
seit Ausbruch der Corona-Pandemie
nach einem anstrengenden Arbeitstag
abends noch in Fernseh-Talkshows sit-
zen, um ihr Denken und Handeln der
Bevdlkerung zu vermitteln und zu errei-
chen, dass diese ihre Entscheidungen
mittragt. Das heilt, eine Fiihrungskraft,
die sich nur hinter ihrem Schreibtisch
und Aktenbergen verbirgt, wird nie ein
Influencer, denn eine Voraussetzung
hierfur ist: Man muss die Kommuni-
kation mit den Netzwerkpartnern su-
chen. Das gilt in besonderem Male flr
Physiotherapeuten, da diese sich auf-
grund ihrer Arbeitsstruktur seltener se-
hen. Fihrungskréfte sollten also darauf
achten, préasent zu sein.

These 2: Influencer stehen
erkennbar fiir gewisse Werte

Fast alle erfolgreichen Influencer nicht
nur im Internet haben zudem eine kla-
re Botschaft bzw. stehen erkennbar
fir gewisse Werte, Dies sollte auch bei

Fuhrungskraften der Fall sein: Sonst

sind sie fir ihre Netzwerkpartner unbe-
rechenbar. Wenn sie in ihrem Denken
und Handeln aus deren Sicht schwan-
ken wie ein Rohr im Wind, fassen sie
Und dies
fihrt dazu, dass sie auch nicht bereit

zu ihnen kein Vertrauen.

sind, ihnen und ihren Ideen und Uber-
zeugungen zu folgen. Dies ist jedoch
gerade in unsicheren Zeiten wie den
aktuellen extrem wichtig. In ihnen ist
Vertrauen der entscheidende Erfolgs-
faktor. Zwar gilt das in vielen Berufen
- durch die Persénlichkeitsstruktur von
vielen Physiotherapeuten aber sicher-

lich noch mehr.

These 3: Influencer inszenieren
ihre Auftritte

Alle erfolgreichen
sen ihr Auftreten nicht dem Zufall. Sie
um die ge-

Influencer Uberlas-
inszenieren ihre Auftritte,
wilnschte Wirkung zu erzielen. Dies-
beziiglich haben viele Fuhrungskrafte
noch Entwicklungspotenzial.

Das zeigt sich zum Beispiel in den
Online-Meetings, die seit dem Aus-
bruch der Covid-19-Pandemie ver-
mehrt stattfinden. Bei ihnen registriert
man als Beobachter immer wieder:
Die Fuhrungskrafte loggen sich oft als
letzter Teilnehmer, nicht selten sogar

verspatet ein. Zudem tragen sie, wenn

sie im Homeoffice arbeiten, haufig eine
sehr legere Freizeitkleidung und haben
eine schlaffe Haltung auf dem Stuhl.
Dabei ist eine Botschaft, die die Fih-
rungskrafte ihren Mitarbeitern in den
Online-Meetings eigentlich stets auch
vermitteln mdéchten: ,Wir arbeiten nun
doch
ansonsten gilt: Business as usual." Von
ihrem Auftritt geht jedoch oft eine ge-
genteilige Botschaft aus.

zwar vermehrt im Homeoffice,

Einer Flhrungskraft, die sich als Influ-
encer versteht,
Missgeschick selten, denn sie reflek-
tiert vor jedem offentlichen Auftritt, sei
es in der realen oder digitalen Welt:
Welche Wirkung will ich erzielen bzw.
ich vermitteln,

passiert ein solches

welche Botschaft will
und wie sollte ich mich folglich prasen-
tieren bzw. inszenieren?

These 4: Influencer wollen eine

vertrauenswiirdige Marke sein

Hinter dem Inszenieren der Auftritte der
Influencer steckt auch der Wunsch,
sich als Marke zu etablieren. Eine
Marke kennzeichnen zwei Faktoren:
Erstens ist sie aufgrund ihres Auftritts
beziehungsweise Erscheinungsbilds
wiedererkennbar. Und zweitens gibt
sie den Kunden ein klares Leistungs-

versprechen. So wie dies zum Beispiel
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Influencer inszenieren i hre Auftritte, um die gewlinschte Wirkung zu erzielen

das Unternehmen Audi mit dem Slog-
an ,Vorsprung durch Technik" oder das
Unternehmen BMW mit seinem Slogan
,Freude am Fahren" tut.

Ahnlich verhalt es sich bei den Influen-
cern, die Personlichkeitsmarken sind.
Auch sie stehen erkennbar fir bestimm-
te Uberzeugungen, die sich in ihrem Ver-
halten bzw. Auftritt widerspiegeln. Auch
Fuhrungskrafte sollten fir ihre Netz-
werkpartner erkennbar fiir bestimmte

Grundiiberzeugungen und -haltungen

These 5: Influencer funken

auf vielen Kanéalen

Erfolgreiche Influencer kommunizieren
mit ihren Followern nicht nur Uber ein
Medium wie Instagram oder Twitter,
sondern auf verschiedenen Kanalen,
und zwar abhéangig davon, welche Bot-
schaft sie vermitteln und welche Wir-
kung sie erzielen mdchten.

Diese Kompetenz brauchen heute
auch Fihrungskrafte. Sie miissen zum
Beispiel

wissen, welche Botschaften

FUnrungskraften solite stets bewusst
sein. Inre Aufgalbe ist komplexer als
die der Influencer im Netz

stehen - zum Beispiel: ,Ich bin zuver-

lassig. Auf meine Aussagen ist Verlass.

sch bin bereit, neue Wege zu gehen.
AuBerdem sollten sie ihren ,Followern"
ein klares Leistungsversprechen geben -
zum Beispiel: ,Ich binde Euch in mei-
ne Meinungsbildungs- und Entschei-
dungsprozesse, soweit mdglich, ein."
Oder: ,Wenn es hart auf hart kommt,
stehe ich hinter euch."
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kann und darf ich per Mail, in Online-
Meetings oder Uber Social Media ver-
kinden und wann sollte ich das per-
sonliche Gesprach suchen oder zum
Telefonhdrer greifen. Fihrungskréfte,
brauchen also eine gewisse Medien-
kompetenz. Sie missen die Starken
und Schwéachen der verschiedenen
Kommunikations- und Informations-
kanéle kennen, um diese gezielt zu

nutzen.

These 6: Influencer interagieren

mit ihren Followern

Influencer sind nur so lange Influencer,
wie sie Follower haben. Verweigern
Letztere ihnen die Gefolgschaft, sind sie
keine Influencer mehr. Ahnlich verhalt
es sich bei Fuhrungskraften. Sie sind
nur so lange Fihrungskrafte, wie ihnen
ihre Mitarbeiter folgen. Tun sie dies nicht
mehr, kdénnen sich Fuhrungskrafte ver-
mutlich bald einen neuen Job suchen,

denn dann sind sie wirkungslos.

Influencer wissen um diese Abhangig-
keit. Deshalb versuchen sie, moglichst
viel mit ihren Followern zu kommunizie-
ren, zum Beispiel in Chatforen, um un-
ter anderem zu erfahren: Wie zufrieden
sind sie mit meiner ,Performance" oder
aber welche Themen beschéftigen sie,
welche Interessen haben sie und Wie
bewerten sie bestimmte Sachverhalte
im Bezug auf die Arbeit und den Fih-
rungsstil? Diese Infos nutzen sie, um
ihren Online-Auftritt zu verbessern und
dafir zu sorgen, dass sie keine Ein-
tagsfliegen sind. Sie lassen zudem das
,Feedback" ihrer Follower erkennbar in
ihre Posts einflieRen, um ihnen zu si-
gnalisieren: Ich nehme euch und eure
Interessen wahr; Ihr seid mir wichtig.
Ahnlich sollten Fiihrungskrafte agieren.



These 7: Influencer zeigen sich

auch als Mensch mit Gefiihlen

Fast alle Influencer, nicht nur im Netz,
gewahren ihren Followern auch wohl-
dosierte Einblicke in ihr Privat- und Ge-
fuhlsleben - primar um auch als Mensch
fur diese erfahrbar zu sein und eine emo-
tionale Beziehung zu ihnen aufzubauen.

Auch Fuhrungskréafte, die eine partner-
schaftlich-kooperative Beziehung zu
ihren Mitarbeitern anstreben, tun dies
in der Kommunikation mit ihren Mit-
arbeitern oft - zum Beispiel, indem
sie in das Gesprach auch mal Infos
Uber ihre Kinder oder Hobbys einflie-
Ben lassen. Oder indem sie aktuell im
Gesprach auch mal gezielt erwahnen,
dass die Corona-Situation auch sie
verunsichert.

Diese Aussagen sind fur ihre Mitarbei-
ter oft der AnstoR, sich ebenfalls zu
o6ffnen und ihrer Fuhrungskraft einen
Einblick in ihr Geflihlsleben zu geben.
Insofern sind solche ,Offenbarungen”
seitens der Fuhrungskrafte gerade in
der aktuellen Corona-Situation wichtig,
in der ihre Mitarbeiter oft hochgradig
verunsichert sind.

Das Problem in der Physiotherapie ist
jedoch: Viele normale Anlasse flr sol-
che Gesprache kommen gar nicht zu-

stande, weil man sich nicht einfach mal
so an der Kaffeemaschine ftrifft. Des-
halb sollten Fluhrungskrafte gerade jetzt
Uberlegen,
Social Media einen partiellen Ausgleich

damit die

inwieweit sie mithilfe der

hierfir schaffen kdnnen,
emotionale Beziehung zwischen ihnen
und ihren Mitarbeitern nicht abreif3t.

These 8: Influencer reagieren
gelassen auf Kritik

Auch Influencer begehen (aus Sicht
ihrer Follower) Fehler - zum Beispiel,
weil sie die Stimmungs- oder Interes-
senlage bei ihren Followern falsch ein-
geschatzt haben. Dann ernten sie oft
harsche Kritik, die zuweilen in einem
Shitstorm mindet. Doch hierauf reagie-
ren erfahrene Influencer - zumindest
nach auflen erkennbar - nie beleidigt
und ziehen sich aus der Kommunika-
tion zurtck. Sie nutzen dies vielmehr
als Chance, um mit ihren Followern in
einen noch intensiveren Dialog zu tre-
ten und ihnen die Griinde fur ihr Han-
deln darzulegen. Sie gestehen zudem
gemachte Fehler gemal der Maxime
»,Shit happens, auch ich bin nur ein
Mensch" ein, entschuldigen sich hierfur
und lernen hieraus. Ahnlich sollten Fiih-
rungskrafte auf Kritik reagieren, denn
diese zeigt letztlich das ,Involvement"
der Mitarbeiter und erdéffnet ihnen die
Chance, bei Bedarf gegenzusteuern.
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These 9: Influencer sind bereit,
neue Wege zu gehen

Auch Influencer missen oft neue Wege
gehen - zum Beispiel, weil ihre Ziel-
gruppe zunehmend von Facebook zu
Instagram abwandert, weil sie einem
Trend folgend neue Vorlieben entwi-
ckelt, weil gewisse Posts weniger Zu-
griffe haben oder weil sie sich selbst
weiterentwickelt haben. Dann stehen

auch Influencer vor der Herausfor-
derung, die Weichen neu zu stellen,
zumindest wenn sie auch mittel- und
langfristig erfolgreiche Influencer sein

mochten.

Solche ,Strategiewechsel" stoRen bei
ihren Followern oft auf Widerstande
und zum Teil kiindigen sie sogar ihre
Gefolgschaft. Trotzdem beschreiten
Influencer, wenn (bergeordnete Ziele
dies erfordern, immer wieder diesen
Weg. Ein entsprechendes Riickgrat
missen auch Fuhrungskrafte haben.
Bei aller Empathie, Kompromiss-
bereitschaft und Loyalitat, die sie im
Kontakt mit ihren Mitarbeitern zeigen,
muss stets deutlich bleiben: Gewisse
Ziele wie ,Unser Unternehmen muss
Gewinn erzielen" oder ,Es darf nicht
in Liquiditatsprobleme geraten" sind
nicht verhandelbar. Dies ist aufgrund
ihrer Funktion in der Organisation
unabdingbar.

Fihrungskréfte sind nur solange Fiihrungskréfte wie ihre Mitarbeiter hinter ihnen stehen

-
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Fir Krisenzeiten
fiihrt.

ist es wichtig,
Sonst  fallen

Influencing ist das Fiihren

von morgen

Aufgrund der veréanderten Rahmenbe-
dingungen in Wirtschaft und Gesell-
schaft ist Influencing das Fihren von
morgen. Denn nur wenn es Fiihrungs-
kraften gelingt, andere Menschen fir
sich und ihre Ideen zu begeistern, kon-
nen sie in der von rascher Veranderung
und sinkender Planbarkeit gepragten
Arbeitswelt ihre komplexer werden-
de Fuhrungsaufgabe noch erfolgreich
wahrnehmen. Als Einzelkdmpfer bzw.
Jonely heroes" ohne Mitstreiter bzw.
Follower schaffen sie dies nicht. Also
sollten sie von den Influencern im Netz
lernen.

Dabei
stets bewusst sein:

sollte Fuhrungskraften jedoch
Ihre Aufgabe ist
komplexer als die der Influencer im
Netz. Denn anders als die Influencer
bei Instagram & Co sind und bleiben sie
zumindest, wenn es um ihre Mitarbeiter
geht, auch die disziplinarischen Vorge-
setzten ihrer ,Follower". lhre Beziehung
beruht also nicht rein auf Freiwilligkeit.
Sie ist auch von Notwendigkeiten sei-
tens des Unternehmens und der Mitar-
beiter gepragt.

Zudem tragen Flhrungskrafte letztlich
stets die Verantwortung dafir, dass ihr
Bereich seinen Beitrag zum Erfolg des
Unternehmens leistet. Deshalb sind
Bereichs-, Abteilungs- und Teamleiter
als Fuhrungskraft stets auch Manager
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dass das Influencing nicht zu zu
schwere  Entscheidungen

Verbriiderung

umso  schwerer

und Entscheider. Das wurde seit dem
Ausbruch der Corona-Pandemie nicht
wenigen Fuhrungskrafte schmerzhaft
bewusst. Denn plétzlich mussten sie
funktionsbedingt auch so harte und
folgenschwere Entscheidungen treffen
wie ,Das Budget x wird gekurzt", ,Das
Projekt y wird auf Eis gelegt" und im
Extremfall ,Wir entlassen Mitarbeiter",
sie mussten solche Entschei-
eigenen Vorgesetzten
Dies fihr-
te nicht selten zu Konflikten mit den

oder
dungen
verkiinden und umsetzen.

ihrer

Mitarbeitern.

Influencing darf nicht

Unterschiede negieren

Zu Recht unterscheidet der Kommu-
Paul
inseinen Axiomen fir die menschliche
Kommunikation zwischen einer sym-
metrischen Kommunikation, die von
einer Gleichheit zum Beispiel der In-
teressen der Kommunikationspartner
gepragt ist, und einer komplementaren
Kommunikation, der eine Ungleichheit
der Partner zugrunde liegt, zum Beispiel
aufgrund ihrer divergierenden Funktion
sowie Entscheidungs- und Gestal-
tungsbefugnisse in der Organisation.

nikationstheoretiker Watzlawick

Eine solche Ungleichheit ist in der Be-
ziehung Fuhrungskraft - Mitarbeiter
stets gegeben, auch wenn diese ,in
guten Zeiten" oft nicht so offensichtlich
wird. Anders ist dies jedoch, wenn es

im Gebalk des Unternehmens brennt
und die Fihrungskraft deshalb harte
Entscheidungen treffen und/oder um-
setzen muss.

Deshalb darf das ,Influencing" nie zu
einer ,Verbriderung" in dem Sinne flh-
ren, dass die funktionalen Unterschie-
de zwischen den Flhrungskraften und
ihren Mitarbeitern verwischt werden,
denn dies fuhrt gerade in Krisenzeiten,
wenn die Fihrungskrafte ihre Rolle als
Entscheider und Manager sehr aktiv
wahrnehmen missen, rasch zu ei-
nem Vertrauensverlust. Das heil’t, ihre
bisherigen ,Follower" folgen der Fih-
rungskraft nicht mehr.
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