
Menschen Interview 

Kuntz: Die Führungsaufgabe 
wird demnach komplexer? 
L i e b e r m e i s t e r : Ja, auch weil die Beleg-

schaften und Beziehungs-Netzwerke heu-
te immer heterogener werden: „Digital 
Natives" müssen mit „Digital Immigrants", 
Europäer mit Chinesen, feste Mitarbeiter 
mit Freelancern usw. kooperieren. Und all 
diese Personen soll die arme Führungs-
kraft führen und inspirieren - in einem 
Umfeld, das von permanenter Veränderung 
geprägt ist. 
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Kuntz: Wie ist in dem Umfeld 
erfolgreiche Fuhrung möglich? 
L iebermeis ter : Die Führungskräfte müs-
sen sich als Beziehungsmanager verste-
hen, deren Kernaufgabe es ist, die Bezie-
hungen im sozialen System Unternehmen 
so zu gestalten, dass die Mitarbeiter effek-
tiv zusammenarbeiten können; außerdem 
als emotionale Leader, deren Aufgabe es 
ist, ihre Mitarbeiter bzw. Netzwerk-Partner 
zu inspirieren. 

Kuntz: Welche Fähigkeiten 
brauchen Führungskräfte dafür? 
Liebermeister: Unter anderem feine 
Antennen für die Stimmungen, Interessen-
lagen, Wechselwirkungen usw. in ihrem 
Umfeld, um angemessen zu reagieren. 

Kuntz: Deswegen wohl ist in 
Ihrem neuen Buch ein ganzes 
Kapitel dem Thema „aktives 
Zuhören" gewidmet? 
Liebermeister: Ja, denn Kommunika-

tion ist und bleibt das Schmiermittel der 
Beziehungen und die wichtigste Informa-
tionsquelle. Dabei ist es jedoch wichtig, 
auch die informellen Botschaften wahrzu-
nehmen, die Personen zwischen den Zei-
len und durch ihre Körpersprache artiku-
lieren. Selbst hinter solchen scheinbaren 
Kleinigkeiten, wie dass eine Kontaktperson 
eine Mail schreibt statt zum Telefonhörer 
zu greifen, kann eine wichtige Botschaft 
stecken. 

Kuntz: Welche Fähigkeiten 
brauchen Führungskräfte noch? 
L i e b e r m e i s t e r : Sie müssen bereit und 

fähig sein, ihr Denken und Handeln regel-
mäßig daraufhin zu überprüfen, inwie-
weit sie damit die gewünschte Wirkung 
erzielen. 

„Influencer inszenieren“ 
Bernhard Kuntz im Interview mit Managementberaterin 
Barbara Liebermeister über Führungskräfte als Influencer 

Kuntz: Dieses Jahr erschien ihr 
neues Buch: „Die Führungskraft 
als influencer". Was veranlasste 
Sie zur Wahl des Titels? 
Liebermeister: Primär die Erfahrung, 
dass Führungskräfte, die erfolgreich, also 
wirksam sind, das Denken und Handeln 
der Menschen in ihrem Umfeld beeinflus-
sen können. 

Kuntz: Was heißt dies konkret? 
L i e b e r m e i s t e r : Sie können in ihrem 
Umfeld ein Milieu kreieren, in dem andere 
Menschen sich gerne für das Erreichen der 
gemeinsamen Ziele engagieren und eigeni-
nitiativ ihr Denken und Handeln daraufhin 
überprüfen, inwieweit sie damit ihren Bei-
trag hierzu leisten. 

Kuntz: Weshalb wird diese 
Kompetenz immer wichtiger? 
L i e b e r m e i s t e r : Unter anderem, weil 

im Zuge der Globalisierung und Digitali-
sierung die Beziehungs-Netzwerke in den 
Unternehmen immer komplexer werden. 
Deshalb gilt es heute beim Führen, mehr 
Interessen zu berücksichtigen. Außerdem 
müssen die Führungskräfte in ihr Denken 
und Handeln zunehmend auch Personen 
integrieren, die ihnen hierarchisch nicht 
unterstellt sind. 

Kuntz: Welche zum Beispiel? 
L iebermeister : Zum Beispiel die Füh-
rungskräfte der Bereiche, mit denen ihr 
Bereich bei der Leistungserbringung koo-
periert, und die strategisch relevanten 
Dienstleister. 
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Kuntz: Influencer sein, bedeutet 
also mehr als in den modernen 
Social Media präsent und aktiv 
zu sein? 
L iebermeister : Das ist für mich ein 
Nebenaspekt . 

Kuntz: Warum das? 
L iebermeister : In den Unternehmen 
spielt z w a r die K o m m u n i k a t i o n per Mail 

und mittels solcher Kollaborations-Tools 

und Kommunikat ionssysteme w i e „Teams" 

und „ S k y p e " eine i m m e r g r ö ß e r e Rolle, 

anders verfäl l t es sich aber b e z o g e n auf 

die klassischen Social Media w i e Facebook, 

Instagram & Co. Sie spielen zumindest im 

Führungsprozess eine eher marg ina le Rol-

le. Trotzdem k a n n m a n v o n den so genann-

ten Inf luencern in den Social Media vie les 

lernen, w e n n es um die Frage geht: Wie 

erreiche ich, dass andere M e n s c h e n mir 

und meinen Ideen folgen? 

Kuntz: Zum Beispiel? 
Liebermeister: Inf luencer sorgen dafür, 

dass sie sichtbar sind - z u m Beispiel, indem 

sie r e g e l m ä ß i g ihre Social-Media-Kanäle 

füttern und ihr v ir tuel les N e t z w e r k pfle-

gen. Ä h n l i c h e s gilt auch für alle Personen, 

die Inf luencer sind oder sein möchten. So 

w a r es z u m Beispiel in der ersten, Corona-

Lockdown-Phase auf fa l lend, w i e oft unsere 

Spitzenpolit iker spät abends noch in Talk-

shows s a ß e n , um ihr Denken und Han-

deln der B e v ö l k e r u n g zu vermitteln und zu 

erreichen, dass diese ihre Entscheidungen 

mitträgt . 

Und das h e i ß t , eine Führungskraft , die 

sich nur hinter ihrem Schreibtisch verbirgt, 

w i r d nie ein Influencer, denn eine Voraus-

s e t z u n g hier für ist: M a n muss die Kommu-

nikation mit den Netzwerk-Partnern gezielt 

s u c h e n . Ein w e i t e r e r P u n k t ist: Fast al le 

e r f o l g r e i c h e n Inf luencer haben eine k l a r e 

Botschaft und stehen erkennbar für gewisse 

Werte. Dies sollte auch bei Führungskräften 

der Fall sein. 

Kuntz: Haben Sie 
weitere Beispiele? 
Liebermeister: Ja, erfolgreiche Influ-

encer über lassen ihr Auftreten nicht 

dem Zufal l . Sie inszenieren sich, um die 

g e w ü n s c h t e W i r k u n g zu erzielen. Diesbe-

züglich h a b e n v ie le Führungskräf te noch 

Entwick lungspotenz ia l . 

Kuntz: Können Sie 
das konkretisieren? 
Liebermeister: Ja. W ä h r e n d der ersten 

Corona-Lockdown-Phase n a h m ich oft an 

Onl ine-Meetings von Unternehmen teil. 

Dabei registrierte ich immer wieder : Die 

Führungskräf te loggen sich oft verspätet 

ein, sie tragen, w e n n sie im Home Off ice 

arbeiten, meist legere Freizeitkleidung, 

sie h ä n g e n nicht selten schlaf f auf ihrem 

Stuhl, und im Hintergrund sieht m a n z u m 

Beispiel ein Strandbild mit Palmen. 

D e n n o c h w o l l t e n die F ü h r u n g s k r ä f t e 

ihren Mitarbe i tern in den M e e t i n g s stets 

die Botschaft vermitteln: „Wir arbeiten nun 

z w a r im Home Off ice , doch ansonsten gilt:, 

Business as usual . " Einer F ü h r u n g s k r a f t , 

die sich als Inf luencer versteht, passiert ein 

solches Missgeschick nicht, denn sie reflek-

tiert vor ihrem öffentl ichen Auftritt: Welche 

W i r k u n g w i l l ich erzielen bzw. we lche Bot-

schaf t vermitte ln , und w i e sollte ich mich 

fo lg l i ch präsent ieren? Eine solche Selbst-

re f lekt ion ist stets nötig, w e n n w i r unsere 

gewohnten Reiz-Reaktionsmuster durchbre-

chen möchten. 

Kuntz: Aus Ihrer Warte 
müssen sich in Zukunft also 
alle Führungskräfte auch als 
Influencer verstehen? 
Liebermeister: Ja, denn sonst können 

sie, so meine Ü b e r z e u g u n g , in der v o n 

rascher V e r ä n d e r u n g und sinkender Plan-

barkeit geprägten VUCA-Welt - Volatil ity 

(Volatilität), Uncertainty (Unsicherheit), 

Complexi ty (Komplexität) und A m b i g u i t y 

(Mehrdeutigkeit) , d.Red. - ihre A u f g a b e 

nicht mehr w a h r n e h m e n . 

Informationen: www.ifidz.de 

bindereport 12/2020 39 

http://www.ifidz.de

