
Je komplexer die 
Beziehungsnetzwerke in den 
Unternehmen werden, umso 
mehr müssen Führungskräfte 
über die Kompetenz 
verfügen, andere Menschen 
für sich und ihre Ideen zu 
begeistern. Sie müssen 
sozusagen zu Influencern in 
ihrem Umfeld werden. Von 
Barbara Liebermeister

Die Führungskraft  
als Influencer

F ührungskräfte, die erfolgreich, also wirk-
sam sind, können das Denken und Han-
deln der Menschen in ihrem Umfeld be-

einflussen. Das heißt nicht notgedrungen, dass 
sie die Meinungsführerschaft übernehmen. Eine 
solche Vorstellung wäre noch stark dem alten 
Top-down-Denken verhaftet: Eine Person denkt 
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Bereich bei der Leistungserbringung kooperiert, 
und die strategisch relevanten Dienstleister. 

Die Führungsaufgabe wird auch komplexer, weil 
die Belegschaften und Beziehungsnetzwerke 
in den Unternehmen immer heterogener wer-
den: „digital natives” müssen mit „digital immi-
grants” kooperieren, Europäer mit Asiaten, fest-
angestellte Mitarbeiter mit Freelancern, reiche 
Erben, die im Job primär Erfüllung suchen, mit 
jungen Vätern und Müttern, die rasch ihr Eigen-
heim abbezahlen möchten. Und all diese Indivi-
duen soll die Führungskraft führen und inspirie-
ren – und zwar in einem Umfeld, das von perma-
nenter Veränderung geprägt ist.

Führungskräfte müssen  
Beziehungsmanager werden
In einem solchen Kontext ist erfolgreiche Füh-

Führungskräfte, die sich als 
Influencer verstehen, brauchen 
eine hohe Achtsamkeit und 
viel Empathie, also ein hohes 
Einfühlungsvermögen.  
Barbara Liebermeister 

Seite 4

rung nur möglich, wenn die Führungskräfte sich 
als Beziehungsmanager verstehen, deren Kern-
aufgabe es ist, die Beziehungen im sozialen Sys-
tem Unternehmen so zu gestalten, dass die Mit-
arbeiter effektiv zusammenarbeiten können; 
außerdem als emotionale Leader, deren Aufga-
be es ist, ihre Mitarbeiter bzw. Netzwerkpart-
ner zu inspirieren. Sie müssen sozusagen „Be-
einflusser” bzw. „Influencer” ihres sozialen Um-
felds werden. Hierfür benötigen die Führungs-
kräfte unter anderem feine Antennen für die 
Stimmungen, Interessenlagen, Wechselwirkun-
gen usw. in ihrem Umfeld, um hierauf angemes-
sen zu reagieren. 

Doch dies allein genügt nicht. Sie müssen sich 
auch Zeit für das Gespräch mit ihren Netzwerk-
partnern nehmen und ihnen aktiv zuhören, 
denn: Kommunikation ist und bleibt die Basis 

von Beziehung und die wichtigste Informations-
quelle. Dabei ist es wichtig, auch die informellen 
Botschaften wahrzunehmen, die Personen zwi-
schen den Zeilen formulieren und zum Beispiel 
durch ihre Körpersprache artikulieren. 

Selbst hinter solchen scheinbaren Kleinigkeiten, 
wie dass eine Kontaktperson eine Mail schreibt 
statt zum Telefonhörer zu greifen, kann sich 
eine wichtige Botschaft verbergen. Und diese 
gilt es wahrzunehmen bzw. zu entschlüsseln, um 
hierauf angemessen zu reagieren.

Führungskräfte müssen Wirkung erzielen
Das heißt Führungskräfte, die sich als Influen-
cer verstehen, brauchen eine hohe Achtsamkeit 
und viel Empathie, also ein hohes Einfühlungs-
vermögen. Sie müssen zudem bereit und fähig 
sein, ihr Denken und Handeln situations- und 

vor und die anderen übernehmen ihre Meinung 
bzw. folgen ihren Anweisungen. 

Eine solche Kultur entspricht nicht mehr den 
betrieblichen Erfordernissen in einer Zeit, in 
der die Kernleistungen der Unternehmen meist 
in einer bereichs- und funktionsübergreifen-
den Teamarbeit erbracht werden. In ihr lautet 
das Ziel von Führung vielmehr, in dem eigenen 
Umfeld, ein Milieu zu kreieren, in dem andere 
Menschen sich gerne für das Erreichen der ge-
meinsamen Ziele engagieren und eigeninitiativ 
ihr Denken und Handeln daraufhin überprüfen, 
inwieweit sie damit ihren Beitrag hierzu leisten, 
und dies im Bedarfsfall neu justieren.

Veränderte Rahmenbedingungen  
beim Führen
Tendenziell war dies auch in der Vergangen-
heit schon so – zumindest in den Bereichen 
der Unternehmen, in denen Experten gemein-
sam komplexe Problemlösungen, gleich welcher 
Art, entwickeln – sei es für externe oder firmen- 
interne Kunden. Dessen ungeachtet haben sich 
jedoch die Rahmenbedingungen für Führung 
stark gewandelt. So wurden im Zuge der Globa-
lisierung und Digitalisierung und des Bestrebens 
der Unternehmen, flexibler auf die Marktanfor-
derungen zu reagieren, zum Beispiel die Bezie-
hungsnetzwerke in ihnen stets komplexer. Des-
halb gilt es heute beim Führen, mehr Interessen 
zu berücksichtigen. Außerdem müssen die Füh-
rungskräfte in ihr Denken und Handeln zuneh-
mend auch Personen integrieren, die ihnen hie-
rarchisch nicht unterstellt sind – so zum Beispiel 
die Führungskräfte der Bereiche, mit denen ihr 
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und sich von mir direkt oder indirekt beeinflus-
sen lassen?

» Influencer zeigen sich und stellen sich  
dem Diskurs
Ein wichtiger Punkt ist – so banal dies klingt: In-
fluencer sorgen dafür, dass sie sichtbar sind – 
zum Beispiel, indem sie regelmäßig ihre Social- 
Media-Kanäle füttern und ihr virtuelles Netz-
werk pflegen. 

Ähnliches gilt auch für alle Personen, die Influ-
encer sind oder sein möchten. So war es zum 
Beispiel auffallend, wie oft unsere Spitzenpoliti-
ker speziell in der corona-bedingten Lockdown-
Phase nach einem gewiss anstrengenden Ar-
beitstag abends noch in Fernseh-Talkshows sa-
ßen, um ihr Denken und Handeln der Bevölke-
rung zu vermitteln und zu erreichen, dass diese 
ihre Entscheidungen mitträgt. 

Das heißt, eine Führungskraft, die sich nur hin-
ter ihrem Schreibtisch und Aktenbergen ver-
birgt, wird nie ein Influencer, denn eine Voraus-
setzung hierfür ist: Man muss die Kommunikati-
on mit den Netzwerkpartner gezielt suchen. 

» Influencer stehen erkennbar für  
gewisse Werte
Ein weiterer, wichtiger Punkt bei fast allen er-
folgreichen Influencern, nicht nur im Internet, 
die anders als so manche C-Promis keine rei-
nen Selbstdarsteller sind, ist: Sie haben eine kla-
re Botschaft bzw. stehen erkennbar für gewis-
se Werte. Dies sollte auch bei Führungskräften 
der Fall sein, denn sonst sind sie für ihre Netz-
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werkpartner unberechenbar. Wenn sie in ih-
rem Denken und Handeln aus deren Sicht wie 
ein Blatt im Wind schwanken, und auf sie sozu-
sagen kein Verlass ist, fassen sie zu ihnen auch 
kein Vertrauen. Und dies führt wiederum dazu, 
dass auch sie nicht bereit sind, ihnen und ihren 
Ideen bzw. Überzeugungen zu folgen. Dies ist je-
doch gerade in unsicheren Zeiten wie den aktu-
ellen, in denen auch viele (Handlungs-)Strategien 
in den Unternehmen auf dem Prüfstand stehen, 
für den Führungserfolg extrem wichtig. 

» Influencer inszenieren ihre Auftritte
Ein weiterer Punkt ist: Alle erfolgreichen Influ-
encer überlassen ihr Auftreten nicht dem Zufall. 
Sie inszenieren ihre Auftritte, um die gewünsch-
te Wirkung zu erzielen. Diesbezüglich haben vie-
le Führungskräfte noch Entwicklungspotenzial. 

Das zeigte sich unter anderem bei den Online-
Meetings in der Lockdown-Phase nach dem 
Ausbruch der Covid-19-Pandemie. Bei ihnen re-
gistrierte man als Beobachter bei den Meetings 
immer wieder: Die Führungskräfte loggen sich 
meist als letzter Teilnehmer, oft sogar verspätet 
ein, sie tragen, wenn sie im Homeoffice arbei-
ten, häufig eine sehr legere Freizeitkleidung, sie 
hängen nicht selten schlaff auf ihrem Stuhl und 
im Hintergrund sieht man bei ihnen zum Beispiel 
ein Strandbild mit Palmen. 

Dabei war eine Botschaft, die die Führungskräf-
te ihren Mitarbeitern in den Online-Meetings ei-
gentlich stets vermitteln wollten: „Wir arbeiten 
nun zwar im Homeoffice, doch ansonsten gilt: 
Business as usual.” Von ihrem persönlichen Auf-

tritt ging jedoch oft die gegenteilige Botschaft 
aus. Einer Führungskraft, die sich als Influencer 
versteht, passiert ein solches Missgeschick nicht 
oder nur selten, denn sie reflektiert vor ihrem 
öffentlichen Auftritt: Welche Wirkung will ich 
erzielen bzw. welche Botschaft will ich vermit-
teln, und wie sollte ich mich folglich präsentie-
ren bzw. inszenieren? Auch dies erfordert eine 
gewisse Selbstreflektion, die stets nötig ist, 
wenn Menschen ihre gewohnten Reiz-Reakti-
onsmuster durchbrechen und sich weiterentwi-
ckeln möchten.

Influencing ist das Führen von morgen
Eine solche gezielte Weiterentwicklung der Füh-
rungskräfte ist nötig, wenn diese sich zu echten 
Influencern in ihrem Umfeld entwickeln möch-
ten, denn: Influencing wird das Führen von mor-
gen sein. Nur wenn es den Führungskräften ge-
lingt, andere Menschen für sich und ihre Ide-
en zu begeistern, können sie in der von rascher 
Veränderung und sinkender Planbarkeit gepräg-
ten VUKA-Welt ihre komplexer werdende Füh-
rungsaufgabe noch erfolgreich wahrnehmen. 
Als „Einzelkämpfer” bzw. „lonely heroes” schaf-
fen sie dies nicht.

Barbara Liebermeister leitet das Institut für Füh-
rungskultur im digitalen Zeitalter (IFIDZ). Sie be-
gann ihre berufliche Karriere im Marketing in-
ternationaler Konzerne (Christian Dior, L’OREAL 
und Hoechst). Ihre Schwerpunktthemen sind 
Leadership, (Selbst-)Führung und Beziehungs-
management im digitalen Zeitalter.  

	ÒKlick! www.ifidz.de

kontextabhängig daraufhin zu überprüfen, in-
wieweit sie damit die gewünschte Wirkung er-
zielen – sich also selbst als Lernende begreifen.

Als Führungskraft ein Influencer zu sein, bedeu-
tet also nicht primär in den Sozialen Medien 
präsent bzw. aktiv zu sein. Dies ist, wenn über-
haupt, ein Nebenaspekt bzw. eine Folgewirkung 
eines entsprechenden Selbstverständnisses, 
denn: In den Unternehmen spielt die Kommu-
nikation per Mail und mittels solcher Kollabo-
rationstools und Kommunikationssysteme wie 
Teams, Zoom oder Skype eine immer größere 
Rolle. Also müssen Führungskräfte diese Tools 
auch effektiv nutzen – insbesondere wenn sie 
virtuelle Teams leiten oder ein Teil ihrer Mitar-
beiter bzw. Netzwerkpartner an anderen Stand-
orten oder im Homeoffice arbeitet. 

Ganz anders verhält es sich jedoch mit den klas-
sischen Sozialen Medien, wie Facebook, Linke-
dIn, Instagram & Co. Sie spielen zumindest im 
Führungsprozess eine eher marginale Rolle, weil 
sich in ihm die wesentliche Kommunikation im-
mer noch im persönlichen Kontakt vollzieht – 
sei es im Face-to-Face-Gespräch oder via Tele-
fon oder per Mail. Social Media hingegen hat, 
wenn es um das Thema Führung geht, nur eine 
ergänzende Funktion.

Führungskräfte können von  
Influencern lernen
Dessen ungeachtet können Führungskräfte von 
den sogenannten Influencern in Social Media ei-
niges lernen, wenn es um die Frage geht: Wie 
erreiche ich, dass andere Menschen mir folgen 
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