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Schwerpunkt  Inspiration überträgt sich 

Sind Corporate  
,QƗXHQFHU�PRWLYLHUWHUH�
Mitarbeiter?

Durch eine Online-Befragung von über 400 im B-to-B-Umfeld erwerbstätigen 
3HUVRQHQ�ZXUGH�HYDOXLHUW��RE�HLQ�(QJDJHPHQW�DOV�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�HLQHQ�
(LQƗXVV�DXI�GLH�8QWHUQHKPHQV�,GHQWLƖNDWLRQ��GDV�0LWDUEHLWHU�(PSRZHUPHQW�
und die Arbeitsmotivation hat. Aufbauend auf den Ergebnissen der Befragung 
und Interviews mit Experten aus Best-Practice-Unternehmen, werden  
+DQGOXQJVHPSIHKOXQJHQ��ZLH�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�]LHOI¾KUHQG�HLQJHVHW]W�XQG�
YRQ�8QWHUQHKPHQVVHLWH�XQWHUVW¾W]W�ZHUGHQ�N¸QQHQ��YRUJHVWHOOW�XQG�LQ�HLQ�
.UHLVODXIPRGHOO�¾EHUI¾KUW��ZHOFKHV�GLH�YLHOI¦OWLJHQ�SRVLWLYHQ�$XVZLUNXQJHQ�
HLQHU�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�6WUDWHJLH�DXI]HLJW�
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Im Business-to-Consumer-Bereich (B-
to-C) hat sich Influencer-Marketing 
hauptsächlich durch unter-nehmens-

externe Personen einen festen Platz im 
Kommunikationsmix gesichert (BVDW, 
2018; Situm, Sorrentino & Hinteregger, 
2018; von Lewinski, 2018). Auch im Busi-
ness-to-Business-Bereich (B-to-B) nimmt 
der Einsatz von unternehmensexternen 
und vor allem unternehmensinternen In-
fluencern stetig zu (bvik, 2018; Fink & 
Fuchs, 2017; Hoffmann, 2017). 

Mitarbeiter, die in ihren eigenen digi-
talen Kanälen über Unternehmensthemen 
bloggen, posten oder streamen, um die 
Erreichung der betrieblichen Ziele zu un-
terstützen, werden heute als Corporate 
Influencer bezeichnet. Diese Tätigkeit als 
Markenbotschafter, in der Literatur auch 
als Unternehmensbotschafter oder Brand-
Ambassador bezeichnet, kann grundsätz-
lich von jedem Mitarbeiter ausgeführt 
werden. Offizielle Corporate Influencer 
handeln dabei entweder auf Anweisung 
des Unternehmens oder üben die Tätigkeit 
auf freiwilliger Basis, meist im Rahmen 
von Corporate-Influencer-Programmen, 
aus (Lüthy, 2020; Sturmer, 2020). Inoffi-
zielle Corporate Influencer teilen Unter-
nehmensinhalte aus intrinsischer Motiva-
tion heraus – ohne Teil eines entsprechen-
den Programms zu sein oder vom Arbeit-
geber dafür aktiviert zu werden. 

Potenziale des Einsatzes von 
&RUSRUDWH�,QƗXHQFHUQ

Durch den Einsatz von Corporate Influ-
encern können aus Arbeitgebersicht viel-
fältige Unternehmensvorteile in Richtung 
Markt, Kunden und Öffentlichkeit ge-
schaffen werden. So steigern Corporate 
Influencer unter anderem die Zahl der 
Menschen, die das Unternehmen kommu-
nikativ erreicht (Reichweite) (bvik, 2018; 
Fink & Fuchs, 2017) und demonstrieren 
Fachexpertise. Durch die Nutzung dieser 
Expertise über Abteilungsgrenzen hin-

weg werden ausserdem relevante Inhalte 
produziert, die im Zuge einer Content-
Marketing-Strategie zielgerichtet einge-
setzt werden können (Packwitz, 2020). 
Gleichzeitig geben Corporate Influencer 
der Unternehmensmarke oder „ihrem“ 
Produkt in den sozialen Netzwerken ein 
Gesicht und sind somit auch im Kontext 
Employer-Branding und Recruiting ein 
wichtiger Faktor (Brennan & Croft, 
2012). So wurde bereits 2017 in der Otto 
Gruppe ein internes Jobbotschafter-Pro-
gramm gestartet, in dem über 100 Mitar-
beiter als „Otto-Influencer“ ausgebildet 
wurden, um die Arbeitsatmosphäre nach 
aussen zu tragen (von Lewinski, 2018). 
Aus Anbietersicht ist das Risiko eines 
Kontrollverlusts bei Corporate Influen-
cern und deren Kommunikationsinhalten 
sowie der Aufwand und die Kosten für 
Informationsbereitstellung und Kommu-
nikation geringer als bei externen Influ-
encern. Darüber hinaus pflegen sie direk-
te persönliche Beziehungen zu einzelnen 
Personen der Öffentlichkeit oder des 
Buy ing-Committees von Kunden und 
können so eine positive Wahrnehmung in 
der Öffentlichkeit und Umsatzsteigerun-
gen generieren. 

Neben diesen zahlreichen und bereits 
vielfach untersuchten externen Effekten 
von Corporate Influencern in Richtung 
Kunde und Markt (u.a. bvik, 2018; Fink & 
Fuchs, 2017; Situm, Sorrentino & Hin-
teregger, 2018) ist dagegen die unterneh-
mensinterne Wirkung, beispielsweise im 
Hinblick auf Unternehmens-Identifikation, 
Empowerment, Arbeitsmotivation und 
-zufriedenheit der als Corporate Influencer 
aktiven Mitarbeiter, bisher nicht evaluiert 
worden. Um diese Lücke zu schliessen, 
wurde im 2. Quartal 2020 eine auf Zentral-
europa und B-to-B-Unternehmen fokus-
sierte branchen- und unternehmensüber-
greifende Online-Befragung mit einem 
Rücklauf von 426 erwerbstätigen Personen 
aus diversen Abteilungen und Funktions-
bereichen durchgeführt und ausgewertet. 
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6WXGLHQGHVLJQ

Im Folgenden werden in drei Schritten 
(a) die demografischen Faktoren der 
Online-Befragung vorgestellt, (b) die 
Herleitung der Corporate-Influencer-
Tätigkeit aus der Stichprobe aufgezeigt 
sowie (c) die angewandte Auswer-
tungsmethodik bzgl. der arbeitspsy-
chologischen Ausprägungen erläutert.

�D��'HPRJUDƖVFKH�0HUNPDOH� 
GHU�6WXGLHQWHLOQHKPHU

Der von den Studienteilnehmern ano-
nym ausgefüllte Online-Fragebogen war 
in englischer oder deutscher Sprache 
verfügbar. Dabei war es im Verlauf der 
Befragung nicht ersichtlich, ob die Be-
fragten als Corporate Influencer katego-
risiert wurden. 93% der Studienteilneh-
mer hatten einen Arbeitgeber mit 
Hauptsitz in Deutschland. Die Branchen 
der Arbeitgeber waren hierbei vornehm-
lich im Industriegewerbe (26%), den 
Medien (26%) und dem Dienstleistungs-
sektor (22%) angesiedelt. Die berufli-

Aufgrund der Breite der Stichprobe 
in Bezug auf die Anzahl der Teilneh-
mer und die Vielfältigkeit der berufli-
chen Tätigkeiten und Branchen sowie 
der Tiefe der Stichprobe in Bezug auf 
die Übereinstimmung der demografi-
schen Faktoren wie Alter und Ge-
schlecht mit den vorliegenden Daten 
des Statistischen Bundesamtes kann 
von einer repräsentativen Datengrund-
lage für den Forschungsgegenstand 
ausgegangen werden. Abbildung 1 
fasst die demografischen Merkmale 
der Studienteilnehmer zusammen.

�E��$EOHLWXQJ�HLQHU�&RUSRUDWH�
,QƗXHQFHU�7¦WLJNHLW

Die Studienteilnehmer wurden inner-
halb des Online-Fragebogens nach der 
Angabe der demografischen Merkmale 
über deren berufliche Verwendung von 
und Aktivität in Social-Media-Netz-
werken befragt. Von den 426 Studien-
teilnehmern gaben hierbei 315 an,  
als Berufstätige bei Xing und/oder 
Linked In angemeldet und aktiv zu 

chen Tätigkeiten der Studienteilnehmer 
wurden hauptsächlich in Marketing & 
Vertrieb (38%), Verwaltung (25%) und 
im Management (19%) erbracht. 

Die Stichprobe der 426 erwerbstä-
tigen Personen setzte sich zu 55% aus 
männlichen und zu 45% aus weibli-
chen Arbeitnehmern zusammen und 
repräsentiert somit gemäss Zensus des 
Statistischen Bundesamts (2020) für 
2019 den Durchschnit t der Ge-
schlechtsverteilung der deutschen Er-
werbstätigen (53% männlich und 47% 
weiblich). Die breite Altersverteilung 
der Stichprobe entsprach hierbei bis 
auf die Gruppe der 26- bis 35-Jährigen 
ebenso der Erhebung des Statistischen 
Bundesamts (2020). Der in dieser Al-
tersgruppe erhöhte prozentuale Anteil 
ist durch die höhere Affinität für sozi-
ale Medien sowie deren Wichtigkeit als 
Zielgruppe zukünftiger Corporate In-
fluencer begründet. Dementsprechend 
fällt der Teil von Personen ab 46 Jahren 
in dieser Studie geringer aus als im 
Durchschnitt der Erwerbstätigen in 
Deutschland.

Quelle: Eigene Darstellung.

$EE�����'HPRJUDƖVFKH�0HUNPDOH�GHU�����%HIUDJWHQ
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Arbeitszufriedenheit drei allgemeine 
Aussagen aus dem Job-Diagnostic-Sur-
vey von Hackman und Oldham (1975, 
nach Bearden et. al., 2011). Fünf State-
ments zu extraproduktivem Verhalten 
aus dem Fragebogen von Staufenbiel 
und Hartz (2000), was durch die Facet-
ten Hilfsbereitschaft, Rücksichtnahme, 
Gewissenhaftigkeit, Unkompliziertheit 
und Eigeninitiative definiert ist, runde-
ten die Befragung ab.

Aus den Mittelwerten der einzelnen 
Bereiche wurden schliesslich arbeits-
psychologische Profile von Corporate 
Influencern und Nicht-Corporate-Influ-
encern erstellt (siehe Abbildung 3). 

6WXGLHQHUJHEQLVVH�

Nachfolgend werden die drei zentralen 
Ergebnisse aus der Online-Befragung 
vorgestellt.

����0HKUKHLW�GHU�&RUSRUDWH�� 
,QƗXHQFHU�LVW�LQRIƖ]LHOO�	�IUHL�
ZLOOLJ�W¦WLJ

Von den 164 als Corporate Influencer 
tätigen Personen (siehe Abbildung 2) 
gaben 113 Personen (69%) an, nicht 

=XVDPPHQIDVVXQJ

Die Online-Befragung von 
426 erwerbstätigen Perso-
QHQ�]HLJW��GDVV�HLQ�(QJDJH-
PHQW�DOV�&RUSRUDWH�,QƗXHQ-
FHU�HLQHQ�SRVLWLYHQ�(LQƗXVV�
auf die Unternehmens-Iden-
WLƖNDWLRQ��GDV�0LWDUEHLWHU�
Empowerment und die 
Arbeitsmotivation sowie 
�]XIULHGHQKHLW�KDW��$QKDQG�
von Interviews mit Experten 
aus Best-Practice-Unterneh-
men werden Handlungs-
empfehlungen, wie Corpo-
UDWH�,QƗXHQFHU�]LHOI¾KUHQG�
HLQJHVHW]W�XQG�YRQ�8QWHU-
QHKPHQVVHLWH�XQWHUVW¾W]W�
ZHUGHQ�N¸QQHQ��YRUJHVWHOOW��
Aufbauend auf diesen 
quantitativen und qualitati-
ven Ergebnissen, wurde ein 
Kreislaufmodell abgeleitet, 
welches die vielfältigen 
SRVLWLYHQ�$XVZLUNXQJHQ�
HLQHU�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�
6WUDWHJLH�VRZRKO�XQWHUQHK-
mensextern wie auch -intern 
DXI]HLJW��

sein. Das Engagement auf mindestens 
einem der beiden Netzwerke wurde als 
erstes Selektionskriterium für eine 
Corporate-Influencer-Tätigkeit ausge-
wählt, da es sich bei diesen Kanälen 
um die wichtigsten Berufsnetzwerke in 
der D/A/CH-Region handelt (Arbeits-
kreis Social Media B-to-B, 2019). 

Von den 315 auf Xing und/oder Lin-
kedIn aktiven Personen gaben weiterhin 
164 an, dass sie Neuigkeiten, Pressemit-
teilungen oder vergleichbare Kommu-
nikationsbotschaften ihres Unterneh-
mens über die genannten Netzwerke 
teilen – also als offizielle oder inoffizi-
elle Corporate Influencer tätig sind und 
damit das zweite Selektionskriterium 
erfüllen. Abbildung 2 zeigt die Herlei-
tung der identifizierten Corporate Influ-
encer aus der Stichprobe. Die demogra-
fischen Faktoren dieser Subgruppe wei-
sen dabei ähnliche relative Grössen auf 
wie die Ursprungsstichprobe.

 
�F��$XVZHUWXQJVPHWKRGLN� 
GHU�DUEHLWVSV\FKRORJLVFKHQ�
0HUNPDOH�

Um die arbeitspsychologischen Profile 
von Corporate Influencern und Nicht-
Corporate-Influencer zu untersuchen, 
wurde den Befragten als letzter Teil des 
Fragebogens in den Bereichen Empow-
erment, Arbeitszufriedenheit und ext-
raproduktives Verhalten verschiedene 
Aussagen vorgelegt. Über eine 7er-Ska-
la bewerteten die Teilnehmer, inwie-
weit sie den Aussagen zustimmen (1 = 
stimme überhaupt nicht zu, 4 = teils-
teils, 7 = stimme voll und ganz zu).

Das psychologische Empowerment 
besteht nach Gretchen M. Spreitzer 
(1995) aus den vier Facetten Bedeut-
samkeit, Kompetenz, Selbstbestim-
mung und Einfluss, welche mit jeweils 
drei entwickelten Aussagen (nach 
Spreitzer, 1995) gemessen wurden. 
Nachfolgend beinhaltete der Bereich 

Quelle: Eigene Darstellung.
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als „offiziell“ benannter Corporate In-
fluencer oder Markenbotschafter für 
ihren Arbeitgeber zu fungieren. Von 
den restlichen „offiziell“ von ihren 
Arbeitgebern benannten Corporate In-
fluencern gaben 39 Personen (24%) 
an, f reiwil l ig oder auf eigenen 
Wunsch die Social-Media-Aktivität 
auszuführen. Nur 12 Personen (7%) 
bestätigten, ausschliesslich auf An-
weisung ihres Arbeitgebers als Corpo-
rate Influencer tätig zu sein. Die über-
wiegende Mehrheit der Mitarbeiter, 
welche auf den genannten Berufsnetz-
werken für ihre Arbeitgeber aktiv 
sind, tut dies folglich auf freiwilliger 
Basis, jedoch ohne offizielle Stellung 
und teilweise in deren Unbewusstsein. 

encern stärker positiv ausgeprägt sind 
(siehe Abbildung 3). 

 So zeigen die Empowerment-Be-
standteile Bedeutsamkeit, Selbstbe-
stimmung und Einfluss (t-Test mit Sig-
nifikanzniveau 1%) sowie Kompetenz 
(t-Test mit Signifikanzniveau 5%) sig-
nifikant stärkere Ausprägungen als bei 
Nicht-Corporate-Influencern. Zudem 
verspüren Corporate Influencer eine 
grössere Arbeitszufriedenheit und be-
sitzen eine höhere Bereitschaft für ex-
traproduktives Verhalten.

Neben diesen unbewussten arbeits-
psychologischen Untersuchungen wur-
den aktive Corporate Influencer zusätz-
lich direkt gefragt, wie sie die Verände-
rung in den Bereichen persönlich wer-
ten (siehe Tabelle 1). Die Ergebnisse 
zeigen, dass sich jeder dritte aktive 
Corporate Influencer seit Beginn seines 
Engagements als Corporate Influencer 
bewusst stärker mit dem Arbeitgeber 
identifiziert und sich jeder Vierte mehr 
„empowered“ fühlt sowie motivierter 
ist. Jeder sechste Corporate Influencer 
ist bewusst zufriedener bei der Arbeit. 

Somit zeigt sich aus der Stichprobe 
eine bewusste und unbewusste positive 
arbeitspsychologische Veränderung 
durch die Tätigkeit als Corporate Influ-
encer.

����:¾QVFKH�YRQ�SRWHQ]LHOOHQ�
&RUSRUDWH�,QƗXHQFHUQ�DQ�GHQ�
Arbeitgeber

Von den 151 Personen, welche auf den 
genannten sozialen Berufsnetzwerken 
bisher nicht als Corporate Influencer tä-
tig sind (siehe Abbildung 2), gaben 53% 
an, dass sie bereit wären, Unterneh-
mensinhalte unter ihrem Namen in sozi-
alen Netzwerken zu verbreiten, wenn sie 
dahingehend von ihrem Arbeitgeber 
unterstützt würden. Diese potenziellen 
Corporate Influencer wünschen sich zu 
83%, dass von Arbeitgeberseite Inhalte 

Ein Ansatz für weiterführende For-
schungen könnte beispielsweise die 
Wirkung der Corporate-Influencer-
Tätigkeit auf den Empfänger darstel-
len. Hat ein offizieller oder ein inoffi-
zieller Corporate Influencer eine 
höhere Glaubwürdigkeit?

����$UEHLWVSV\FKRORJLVFKH� 
9HU¦QGHUXQJHQ�GXUFK�&RUSRUDWH� 
,QƗXHQFHU�7¦WLJNHLW

Die Auswertung des in (c) genannten 
unbewussten arbeitspsychologischen 
Profils von Corporate Influencern zeigt 
im Vergleich zu dem der Nicht-Corpo-
rate-Influencer auf, dass alle unter-
suchten Bereiche bei Corporate Influ-

7DEHOOH����$UEHLWVSV\FKRORJLVFKH�9HU¦QGHUXQJHQ� 
GXUFK�GLH�$NWLYLW¦W�DOV�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU

(n=164) Unternehmens- 
,GHQWLƖNDWLRQ

Mitarbeiter- 
Empowerment

Arbeits- 
motivation

Arbeits- 
]XIULHGHQKHLW

HUK¸KW 34% 24% 22% 15%
XQYHU¦QGHUW 65% 74% 74% 83%
UHGX]LHUW 1% 2% 4% 2%

Quelle: Eigene Darstellung.

Quelle: Eigene Darstellung.

$EE�����$UEHLWVSV\FKRORJLVFKH�3URƖOH�YRQ�&RUSRUDWH�
,QƗXHQFHUQ�XQG�1LFKW�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHUQ

([WUDSURGXNWLYHV�9HUKDOWHQ

=XIULHGHQKHLW

(LQƗXVV

6HOEVWEHVWLPPXQJ

.RPSHWHQ]

%HGHXWVDPNHLW

�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU� �1LFKW�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU

3 4 5 6 7
6W¦UNH�GHU�$XVSU¦JXQJ���� �0D[LPXP�
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(Neuigkeiten, Bilder, Videos etc.) zur 
schnellen und einfachen Verbreitung be-
reitgestellt werden. 58% der Befragten 
nannten zudem die Einräumung von  
Arbeitszeit für die Corporate-Influen-
cer-Tätigkeit als wünschenswert und  
notwendig. Die Gewährung von Aner-
kennung und monetärer Belohnung wur-
de von 5% der Befragten genannt.

Nachhaltiger Einsatz von 
&RUSRUDWH�,QƗXHQFHUQ

Die Studienergebnisse zeigen das gros-
se mögliche Potenzial noch zufriede-
nerer, motivierterer und engagierterer 
Mitarbeiter, wenn sie als Corporate 
Influencer aktiv sind. Um dieses zu 
nutzen, stellt sich aus Unternehmens- 
und Mitarbeitersicht die Frage, wie 
Corporate Influencer nachhaltig er-
folgreich eingesetzt werden können. 
Hierfür wurden im Zeitraum Dezember 
2019 bis April 2020 16 leitfadengestütz-
te Experteninterviews mit Personen aus 
der Unternehmensführung und dem 
Marketingumfeld verschiedener Best-
Practice-Unternehmen bzgl. B-to-B-
Influencing geführt (u.a. mit der  
Andritz AG, Krones AG, Liebherr 
Deutschland GmbH, Siemens AG, 
ThyssenKrupp AG). Die entsprechen-
den Experten bzw. Best-Practice-Unter-
nehmen hatten hierbei nach eigenen 
Angaben schon zahlreiche B-to-B-In-
fluencer-Personen identifiziert und ein-
gesetzt sowie erfolgreiche B-to-B-In-
fluencer-Massnahmen durchgeführt.

����$QIRUGHUXQJHQ�DQ�0LWDUEHLWHU�

Aus der Synthese und Aggregation der 
Experteninterviews ergab sich, dass 
die möglichen Corporate Influencer al-
lem voran Lust haben müssen, die Rol-
le aktiv einzunehmen. Nur wenn Mit-
arbeiter intrinsisch motiviert sind, 
werden sie ihre Rolle als Influencer 

Personen mit vergleichsweise geringe-
rem themenspezifischen Know-how 
publiziert werden. Ausserdem wird da-
durch, dass der Mitarbeiter eigenstän-
dig als Corporate Influencer aktiv ist, 
sichergestellt, dass er seine Tonalität 
und Nahbarkeit beibehält, was wiede-
rum für einen menschlicheren und so-
mit auch authentischeren Auftritt sorgt.

����$QIRUGHUXQJHQ�DQ�GDV� 
8QWHUQHKPHQ

Zum Aufbau von Corporate Influencern 
ist es wichtig, entsprechende Schulun-
gen und Trainings anzubieten, um die 
Mitarbeiter für ihre Rolle zu rüsten und 
auf ihre Präsenz auf Social-Media-Ka-
nälen vorzubereiten. Wichtig ist, dass 
sich diese Trainings und die Gruppe der 
Corporate Influencer nicht nur auf eine 
Unternehmensabteilung (z.B. Vertrieb) 
oder Hierarchiestufe beziehen, sondern 
die Interdisziplinarität des Unterneh-
mens vor allem im Hinblick auf die 
Kundenanforderungen widerspiegeln. 
So wird auf Kundenseite und innerhalb 
des entsprechenden Buying-Centers 
zum Beispiel der Nutzer am ehesten 
durch Corporate Influencer aus der  
Engineering- oder Serviceabteilung  
des Anbieterunternehmens überzeugt,  
wohingegen der Entscheider auf Kun-
denseite von einem hierarchisch gleich-
gestellten Gegenüber auf der Anbieter-
seite über die Berufsnetzwerke ange- 
sprochen werden will. 

Um Corporate Influencer erfolgs-
versprechend in die Kommunikation 
eines Unternehmens einbinden zu kön-
nen, muss von Beginn an Klarheit da-
rüber bestehen, was die Person mitbrin-
gen sollte und wie sie im besten Falle 
langfristig als Kommunikator zur Ver-
fügung steht. Sind bestimmte Corporate 
Influencer einmal identifiziert, ist eine 
strategische Integration der Mitarbeiter 
in die Unternehmenskommunikation 

auch langfristig mit dem nötigen Enga-
gement ausführen. Darüber hinaus 
sollte eine gewisse Social-Media-Affi-
nität vorhanden sein. Aus Kundensicht 
wird der Glaubwürdigkeit und der Au-
thentizität des Corporate Influencers 
ein hoher Stellenwert eingeräumt. Ein 
entsprechendes Auftreten wird vor al-
lem dadurch vermittelt, dass der Cor-
porate Influencer sich innerhalb seines 
Fachgebiets bewegt. Dadurch, dass er 
sich im Rahmen seiner Kompetenzen 
mit seinen Kontakten (u.a. Fachexper-
ten und Referenzkunden) austauscht, 
wird ein glaubwürdigeres Bild ge-
schaffen als durch Beiträge, die direkt 
von den Unternehmenskanälen oder 

.HUQWKHVHQ

1.� �'HU�(LQVDW]�YRQ�&RUSRUDWH�
,QƗXHQFHUQ�ELUJW�QHEHQ�
„externen“ Vorteilen in 
5LFKWXQJ�.XQGH�XQG�0DUNW�
auch „unternehmens-
interne“ Vorteile für die 
0LWDUEHLWHU�XQG�GDV�
Unternehmen. 

2.  Ein Engagement als 
&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�I¾KUW�
]X�HLQHU�SRVLWLYHQ�DUEHLWV-
psychologischen Verände-
UXQJ�GHV�0LWDUEHLWHUV��

3.� �&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�
LGHQWLƖ]LHUHQ�VLFK�VW¦UNHU�
mit ihrem Arbeitgeber, 
fühlen sich mehr empo-
wered und sind motivier-
ter bei der Arbeit. 

4.��(LQH�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�
6WUDWHJLH�NDQQ�]X�HLQHU�
Verbesserung der Unter-
nehmens-Identität, der 
Unternehmens-Kommuni-
NDWLRQ�XQG�GHV�8QWHUQHK-
mens-Image beitragen.
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erforderlich, was in der Literatur häufig 
als Employee-Advocacy bezeichnet 
wird. Dabei werden Mitarbeiter von 
Unternehmensseite durch die kontinu-
ierliche Bereitstellung entsprechender 
Inhalte beim Verfassen von Beiträgen 
und so beim Aufbau einer Personal 
Brand unterstützt. Dieses Konzept gibt 
vor allem Neueinsteigern eine gewisse 
Sicherheit für eine unternehmenskon-
forme Kommunikation (von Lewinski, 
2018). Allerdings sollte gleichzeitig auf 
eine möglichst hohe Freiheit bei der fi-
nalen Gestaltung der Beiträge geachtet 
werden, um die Eigenständigkeit der 
Verfasser und Authentizität der Beiträ-
ge zu gewährleisten. Ausserdem sollte 
unter dem Gesichtspunkt, dass Corpo-
rate Influencer durch Trainings wie 
Social-Media-Schulungen auf ihre Rol-
le als Kommunikator vorbereitet wer-
den, keine starke Kontrolle von Unter-
nehmensseite benötigt werden.

Tabelle 2 fasst die wichtigsten Kri-
terien und Massnahmen, welche den 
Einsatz und das Engagement von Cor-
porate Influencern aus Unternehmens- 
und Mitarbeitersicht ermöglichen und 
begünstigen, zusammen. 

=XVDPPHQIDVVXQJ�	�&RUSRUDWH�
,QƗXHQFHU�.UHLVODXIPRGHOO

Die durchgeführte Online-Befragung 
zeigt, dass sich ein Corporate-Influen-
cer-Einsatz neben den bereits bekann-
ten externen Vorteilen in Richtung 
Markt und Kunden auch unterneh-
mensintern positiv auf die arbeits-
psychologischen Merkmale der ent-
sprechenden Mitarbeiter auswirkt. 

Corporate Influencer identifizieren sich 
mehr mit deren Arbeitgeberunterneh-
men, fühlen sich mehr „empowered“ 
und sind motiviertere Mitarbeiter. Diese 
Potenziale werden jedoch in vielen Un-
ternehmen bisher noch nicht ausge-
schöpft, obwohl die Mehrheit der noch 
nicht aktiven Corporate Influencer 
durchaus bereit wäre, sich bei entspre-
chender Unterstützung durch den Ar-
beitgeber in dieser Hinsicht zu engagie-
ren. Die Experteninterviews zeigen 
darüber hinaus, was von Unterneh-
mens- und Mitarbeiterseite förderlich 
für ein erfolgreiches Corporate-Influen-
cer-Engagement ist. Basierend auf die-
sen quantitativen und qualitativen Er-
gebnissen, wurde ein Kreislaufmodell 
abgeleitet (siehe Abbildung 4), welches 
den Nutzen und die positiven Auswir-
kungen einer Corporate-Influencer-
Strategie auf Unternehmens-Identität, 
Unternehmens-Kommunikation und 
Unternehmens-Image darstellt.

Durch entsprechende vom Unter-
nehmen geförderte Massnahmen (= Un-
ternehmens-Invest) werden die Corpo-
rate Influencer und deren Unterneh-
mens-Identifikation, Empowerment und 
Arbeitsmotivation gestärkt und hiermit 

7DEHOOH����0DVVQDKPHQ�XQG�.ULWHULHQ�I¾U�HLQ� 
HUIROJUHLFKHV�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�(QJDJHPHQW
'XUFK�8QWHUQHKPHQ�]X�JHZ¦KUOHLVWHQ 9RP�0LWDUEHLWHU�EHL]XVWHXHUQ

.ODUH�.ULWHULHQ�]XU�,GHQWLƖNDWLRQ�XQG�
$XVZDKO�YRQ�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHUQ� 
aus verschiedenen Abteilungen und 
Hierarchiestufen

+RKH�$XWKHQWL]LW¦W�XQG�*ODXEZ¾UGLJNHLW�
GHV�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHUV�]�%��GXUFK�
HLJHQVW¦QGLJH�.RPPXQLNDWLRQ�XQG�.RQWDNWH�
]X�%UDQFKHQH[SHUWHQ�RGHU�5HIHUHQ]NXQGHQ

6FKXOXQJHQ�XQG�7UDLQLQJV�]XP� 
2QERDUGLQJ�XQG�]XU�NRQWLQXLHUOLFKHQ�
Weiterbildung

Expertise – im besten Falle ist der 
&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�HLQH�$UW�9RUUHLWHU� 
in seinem Bereich

*HZ¦KUOHLVWXQJ�YRQ�$UEHLWV]HLW�I¾U�GDV�
&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�(QJDJHPHQW

)UHXGH�XQG�$IƖQLW¦W�]XP�7KHPD� 
6RFLDO�0HGLD

Kontinuierliche Bereitstellung von  
,QKDOWHQ�]XU�VFKQHOOHQ�XQG�HLQIDFKHQ�
Verbreitung an die diversen Zielgruppen

:LOOH�]X�O¦QJHUIULVWLJHP�(QJDJHPHQW�DOV�
&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�XQG�]XU�NRQWLQXLHU�
OLFKHQ�3ƗHJH�GHV�%H]LHKXQJVQHW]ZHUNV

Quelle: Eigene Darstellung.

+DQGOXQJVHPSIHKOXQJHQ

8QWHUQHKPHQ�XQG�0LWDUEHLWHU�VROOWHQ�GLH�]DKOUHLFKHQ�SRVLWLYHQ�(IIHNWH�GHV�(LQVDW]HV�
YRQ�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHUQ�QXW]HQ��LQGHP�

Ÿ��SDVVHQGH�XQG�6RFLDO�0HGLD�DIƖQH�0LWDUEHLWHU�DXV�P¸JOLFKVW�YLHOHQ�LQWHUGLV]LSOLQ¦UHQ�
$EWHLOXQJHQ�DOV�P¸JOLFKH�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�LGHQWLƖ]LHUW�XQG�I¾U�GHUHQ�ŵ1HEHQ�
W¦WLJNHLWų�PRWLYLHUW�ZHUGHQ�

Ÿ��&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�GXUFK�&RDFKLQJV�XQG�7UDLQLQJV�DXI�GHUHQ�7¦WLJNHLW�YRUEHUHLWHW� 
XQG�DQVFKOLHVVHQG�NRQWLQXLHUOLFK�XQWHUVW¾W]W�ZHUGHQ�

Ÿ��I¾U�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�IRUWZ¦KUHQG�&RQWHQW�EHUHLWJHVWHOOW�XQG�HLQ�HQWVSUHFKHQGHU�
7HLO�LKUHU�$UEHLWV]HLW�I¾U�3RVWLQJV�XQG�1HW]ZHUNSƗHJH�HLQJHU¦XPW�ZLUG�

•  &RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�YRQ�$UEHLWJHEHUVHLWH�9HUWUDXHQ�HUKDOWHQ�XQG�LKQHQ�EHL�GHU�
KommuQLNDWLRQ�)UHLUDXP�JHZ¦KUW�ZLUG��XP�DXWKHQWLVFK�XQG�JODXEZ¾UGLJ�DXIWUHWHQ�
]X�N¸QQHQ�
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die Unternehmens-Identität (ähnlich 
der Marken-Identität) erhöht. Die Stär-
kung der Unternehmens-Identität führt 
zu einer klaren, glaubwürdigen und 
authentischen Unternehmens-Kom-
munikation. Sie demonstriert die Fach-
expertise des Unternehmens und löst 
vielfältige positive externe Effekte in 
Richtung Markt und Kunde aus, da-
runter die Steigerung der Reichweite. 
Eine solche klare, vielfältige und 
reichweitenstarke Unternehmens-
Kommunikation durch motivierte Mit-
arbeiter wirkt sich positiv auf das Un-
ternehmens-Image, das heisst die Aus-
senwahrnehmung und die Corporate 
Brand, aus. Die aus der Imageverbes-
serung resultierenden Ergebnisse wie 
die Erhöhung der Leads, eine engere 
Kundenbindung sowie das gestärkte 
Employer-Branding verbessern lang-
fristig das Unternehmensergebnis und 
machen dadurch die Bereitstellung 
neuer Ressourcen zum Ausbau der 
Corporate-Influencer-Strategie und so-
mit eine erneute Steigerung des Unter-
nehmens-Invests möglich. Damit trägt 
sich eine Corporate-Influencer-Strate-
gie langfristig selbst. 

Quelle: Eigene Darstellung.

$EE�����.UHLVODXIPRGHOO�HLQHU�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�8QWHUQHKPHQVVWUDWHJLH

/LWHUDWXU�
$UEHLWVNUHLV�6RFLDO�0HGLD�%�WR�%���������6WXGLH�������
6RFLDO�0HGLD�LQ�GHU�%�WR�%�.RPPXQLNDWLRQ�Ů�ZLH�
YHU¦QGHUW�VLFK�GLH�1XW]XQJ�GHU�.DQ¦OH"��$EJHUXIHQ�YRQ�
KWWS���ZZZ�DN�VRFLDOPHGLD�%�WR�%�GH�VWXGLH�������

%HDUGHQ��:��2���1HWHPH\HU��5��*��	�+DZV��.��/����������
+DQGERRN�RI�0DUNHWLQJ�6FDOHV��0XOWL�,WHP�0HDVXUHV�IRU�
0DUNHWLQJ�DQG�&RQVXPHU�%HKDYLRU�5HVHDUFK�����$XƗ���� 
/RV�$QJHOHV��6$*(�3XEOLFDWLRQV�

%UHQQDQ��5��	�&URIW��5����������7KH�XVH�RI�VRFLDO�PHGLD�LQ�
%�WR�%�PDUNHWLQJ�DQG�EUDQGLQJ��$Q�H[SORUDWRU\�VWXG\��
-RXUQDO�RI�&XVWRPHU�%HKDYLRXU������������Ů����

%9':�Ů�%XQGHVYHUEDQG�'LJLWDOH�:LUWVFKDIW���������
8PIUDJH��,QƗXHQFHU�0DUNHWLQJ��$EJHUXIHQ�YRQ� 
KWWSV���ZZZ�EYGZ�RUJ�ƖOHDGPLQ�XVHUBXSORDG�
%9':B8P�IUDJHB,QƗXHQFHUB0DUNHWLQJBB�������SGI

EYLN�Ů�%XQGHVYHUEDQG�,QGXVWULHNRPPXQLNDWLRQ���������
)RFXVWKHPD��,QƗXHQFHU�0DUNHWLQJ��$EJHUXIHQ�YRQ�
KWWSV���EYLN�RUJ�EYLN�WUHQGEDURPHWHU�LQGXVWULH� 
NRPPXQLNDWLRQ�HUJHEQLVVH��IRNXVWKHPD

)LQN�	�)XFKV���������%�WR�%�,QƗXHQFHU�.RPPXQLNDWLRQ��
(UJHEQLVEHULFKW�HLQHU�8QWHUQHKPHQVEHIUDJXQJ��
$EJHUXIHQ�YRQ�KWWS���%�WR�%LQƗXHQFHU�GH�

+RIIPDQQ��.����������/RWVHQ�LQ�GHU�,QIRUPDWLRQVƗXW��
(UIROJUHLFKH�.RPPXQLNDWLRQVVWUDWHJLHQ�PLW�VWDUNHQ�
0DUNHQERWVFKDIWHUQ�DXV�GHP�8QWHUQHKPHQ�����$XƗ����
)UHLEXUJ��+DXIH�*UXSSH����

+RIIPDQQ��.����������0DUNHQERWVFKDIWHU���(UIROJ�PLW�
&RUSRUDWH�,QƗXHQFHUQ���EHUEOLFN��6WUDWHJLH��3UD[LV��7RROV��
6WXWWJDUW��+DXIH�/H[ZDUH�9HUODJ�

/¾WK\��$����������5HFUXLWLQJ�XQG�(PSOR\HU�%UDQGLQJ�PLW�
GHQ�0LWDUEHLWHUQ��&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�DOV�8QWHUQHK�
PHQVERWVFKDIWHU��,Q�5��'DQQK¦XVHU��+UVJ����3UD[LVKDQG�

EXFK�6RFLDO�0HGLD�5HFUXLWLQJ��([SHUWHQ�.QRZ�+RZ���
3UD[LVWLSSV���5HFKWVKLQZHLVH���6�����Ů������:LHVEDGHQ��
6SULQJHU�)DFKPHGLHQ�

3DFNZLW]��+����������&RQWHQW�0DUNHWLQJ�I¾U�%�WR�%�
'LHQVWOHLVWHU��,Q�0��:HVVHOPDQQ��+UVJ����&RQWHQW�JHNRQQW��
6WUDWHJLH��2UJDQLVDWLRQ��8PVHW]XQJ��52,�0HVVXQJ�XQG�
)DOOEHLVSLHOH�DXV�GHU�3UD[LV���6�����Ů������:LHVEDGHQ��
6SULQJHU�)DFKPHGLHQ�������

6FKHUPXO\��&��&����������1HZ�:RUN�Ů�*XWH�$UEHLW�
JHVWDOWHQ��3V\FKRORJLVFKHV�(PSRZHUPHQW�YRQ�
0LWDUEHLWHUQ�����$XƗ����)UHLEXUJ��+DXIH�*UXSSH�

6LWXP��0���6RUUHQWLQR��*��	�+LQWHUHJJHU��$����������
,QƗXHQFHU�0DUNHWLQJ�DXV�GHU�3UDNWLNHUSHUVSHNWLYH�� 
:LH�NDQQ�PDQ�HLQH�JH]LHOWH�1XW]XQJ�I¾U�8QWHUQHKPHQ�
HUUHLFKHQ"�0DUNHWLQJ�5HYLHZ�6W��*DOOHQ�����������Ů���

6SUHLW]HU��*����������3V\FKRORJLFDO�(PSRZHUPHQW�LQ�WKH�
:RUNSODFH��'LPHQVLRQV��0HDVXUHPHQW��DQG�9DOLGDWLRQ��
7KH�$FDGHP\�RI�0DQDJHPHQW�-RXUQDO�������������Ů����������

6WDWLVWLVFKHV�%XQGHVDPW���������(UZHUEVW¦WLJH�XQG�
(UZHUEVW¦WLJHQTXRWH�QDFK�*HVFKOHFKW�XQG�$OWHU������
XQG�������$EJHUXIHQ�YRQ�KWWSV���ZZZ�GHVWDWLV�GH�'(�
7KHPHQ�$UEHLW�$UEHLWVPDUNW�(UZHUEVWDHWLJNHLW�
7DEHOOHQ�HUZHUEVWDHWLJH�HUZHUEVWDHWLJHQTXRWH�KWPO�

6WDXIHQELHO��7��	�+DUW]��&����������2UJDQL]DWLRQDO�
&LWL]HQVKLS�%HKDYLRU��(QWZLFNOXQJ�XQG�HUVWH�9DOLGLHUXQJ�
HLQHV�0H¡LQVWUXPHQWV��'LDJQRVWLFD��������Ů���

6WXUPHU��0����������&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�DOV�0DUNHQ�
ERWVFKDIWHU��:LHVEDGHQ��6SULQJHU�)DFKPHGLHQ�

YRQ�/HZLQVNL��)����������0HQVFKHQ�YHUWUDXHQ�0HQVFKHQ��
,QƗXHQFHU�LQ�GHU�%�WR�%�.RPPXQLNDWLRQ��,Q�0��-DKQNH�
�+UVJ����,QƗXHQFHU�0DUNHWLQJ��6����Ů������:LHVEDGHQ��
6SULQJHU�*DEOHU�

&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU�
Strategie

8QWHUQHKPHQV�,QYHVW
Ÿ�$XVZDKO�LQWHUGLV]LSOLQ¦UHU�&RUSRUDWH�,QƗXHQFHU
Ÿ�*XLGHOLQHV�	�7UDLQLQJ
• Content
Ÿ�(LQU¦XPXQJ�YRQ�$UEHLWV]HLW

8QWHUQHKPHQV�,PDJH
Ÿ�3HUV¸QOLFKH�%H]LHKXQJ�]X�=LHOJUXSSHQ�B
• Kundenbindung B
Ÿ�/HDG�$Q]DKO�XQG��4XDOLW¦W�B
• Employer-Branding B

8QWHUQHKPHQV�,GHQWLW¦W
Ÿ�8QWHUQHKPHQV�,GHQWLƖNDWLRQ�B
Ÿ�0LWDUEHLWHU�(PSRZHUPHQW�B
Ÿ�0LWDUEHLWHU�0RWLYDWLRQ�B
Ÿ�0LWDUEHLWHU�=XIULHGHQKHLW�B

8QWHUQHKPHQV�.RPPXQLNDWLRQ
Ÿ�$XWKHQWL]LW¦W�GHU�.RPPXQLNDWLRQ�B
Ÿ�*ODXEZ¾UGLJNHLW�GHU�.RPPXQLNDWLRQ�B
• Demonstration von Expertise B
• Reichweite B

0HKU�5HVVRXUFHQ
VWHKHQ�]XU�9HUI¾JXQJ�I¾U

9HUEHVVHUWH�$XVVHQ�
GDUVWHOOXQJ�I¾KUW�]X

8QWHUVW¾W]XQJ�GHU
0LWDUEHLWHU�I¾KUW�]X

.ODUH�,GHQWLW¦W
I¾KUW�]X
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