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Schwerpunkt Inspiration ilibertrédgt sich

Sind Corporate
Influencer motiviertere
Mitarbeiter?

Durch eine Online-Befragung von Uber 400 im B-to-B-Umfeld erwerbstatigen
Personen wurde evaluiert, ob ein Engagement als Corporate Influencer einen
Einfluss auf die Unternehmens-Identifikation, das Mitarbeiter-Empowerment
und die Arbeitsmotivation hat. Aufbauend auf den Ergebnissen der Befragung
und Interviews mit Experten aus Best-Practice-Unternehmen, werden
Handlungsempfehlungen, wie Corporate Influencer zielfihrend eingesetzt und
von Unternehmensseite unterstitzt werden kénnen, vorgestellt und in ein
Kreislaufmodell Uberfuhrt, welches die vielfaltigen positiven Auswirkungen
einer Corporate-Influencer-Strategie aufzeigt.

Prof. Dr.-Ing. Matthias Schlipf, Florian EndriB, Anna Rottenkolber
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m Business-to-Consumer-Bereich (B-

to-C) hat sich Influencer-Marketing

hauptsdchlich 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 Kandlen tiber Unternehmensthemen
bloggen, posten oder streamen, um die
Erreichung der betrieblichen Ziele zu un-
terstiitzen, werden heute als Corporate
Influencer bezeichnet. Diese Tétigkeit als
Markenbotschafter, in der Literatur auch
als Unternehmensbotschafter oder Brand-
Ambassador bezeichnet, kann grundsétz-
lich von jedem Mitarbeiter ausgefiihrt
werden. Offizielle Corporate Influencer
handeln dabei entweder auf Anweisung
des Unternehmens oder iiben die Tatigkeit
auf freiwilliger Basis, meist im Rahmen
von Corporate-Influencer-Programmen,
aus (Liithy, 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 dafiir aktiviert zu werden.

Potenziale des Einsatzes von
Corporate Influencern

Durch den Einsatz von Corporate Influ-
encern kénnen aus Arbeitgebersicht viel-
faltige Unternehmensvorteile in Richtung
Markt, Kunden und Offentlichkeit 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 iiber Abteilungsgrenzen hin-
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weg werden ausserdem relevante Inhalte
produziert, die im Zuge einer Content-
Marketing-Strategie zielgerichtet einge-
setzt werden kénnen (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 tiber 100 Mitar-
beiter als ,,Otto-Influencer” ausgebildet
wurden, um die Arbeitsatmosphéare 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 fiir
Informationsbereitstellung und Kommu-
nikation geringer als bei externen Influ-
encern. Dartiber hinaus pflegen sie direk-
te personliche Beziehungen zu einzelnen
Personen der Offentlichkeit oder des
Buying-Committees von Kunden und
konnen so eine positive Wahrnehmung in
der Offentlichkeit 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 Liicke zu schliessen,
wurde im 2. Quartal 2020 eine auf Zentral-
europa und B-to-B-Unternehmen fokus-
sierte branchen- und unternehmensiiber-
greifende Online-Befragung mit einem
Riicklauf von 426 erwerbstdtigen Personen
aus diversen Abteilungen und Funktions-
bereichen durchgefiihrt und ausgewertet.
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Studiendesign

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

(a) Demografische Merkmale
der Studienteilnehmer

Der von den Studienteilnehmern ano-
nym ausgefiillte Online-Fragebogen war
in englischer oder deutscher Sprache
verfiigbar. 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-

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

Die Stichprobe der 426 erwerbsté-
tigen Personen setzte sich zu 55% aus
mannlichen und zu 45% aus weibli-
chen Arbeitnehmern zusammen und
reprasentiert somit geméss Zensus des
Statistischen Bundesamts (2020) fiir
2019 den Durchschnitt der Ge-
schlechtsverteilung der deutschen Er-
werbstédtigen (53% maénnlich und 47%
weiblich). Die breite Altersverteilung
der Stichprobe entsprach hierbei bis
auf die Gruppe der 26- bis 35-Jdhrigen
ebenso der Erhebung des Statistischen
Bundesamts (2020). Der in dieser Al-
tersgruppe erhohte prozentuale Anteil
ist durch die hohere Affinitét fiir sozi-
ale Medien sowie deren Wichtigkeit als
Zielgruppe zukiinftiger Corporate In-
fluencer begriindet. Dementsprechend
fallt der Teil von Personen ab 46 Jahren
in dieser Studie geringer aus als im
Durchschnitt der Erwerbstétigen in
Deutschland.

Abb. 1: Demografische Merkmale der 426 Befragten

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

(b) Ableitung einer Corporate-
Influencer-Tatigkeit

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

Geschlecht

Alter

ménnlich I 55%

weiblich [N 45%

Branche

Industriegewerbe NG 26%
Medien NN 26%

Dienstleistungen [INNNEGEGEG 22%
Handel & E-Commerce [ 10%
Logistik [N 7%
Sonstige [ 9%

bis 25 M 12%
26 bis 35 I 44%

36 bis 45 [N 17%
46 bis 55 INENEGEGEGE 18%

Position

ab 56 M 9%

Top-Level-Management [l 5%
Middle Management [INIENEGEGN 23%
Lower Management [INIENEGEGN 23%
Fach- / Sachbearbeiter NG 367
Sonstige M 13%

Quelle: Eigene Darstellung.
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sein. Das Engagement auf mindestens
einem der beiden Netzwerke wurde als
erstes Selektionskriterium fiir eine
Corporate-Influencer-Tatigkeit ausge-
wihlt, da es sich bei diesen Kanélen
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 {iber die genannten Netzwerke
teilen — also als offizielle oder inoffizi-
elle Corporate Influencer tétig sind und
damit das zweite Selektionskriterium
erfiilllen. Abbildung 2 zeigt die Herlei-
tung der identifizierten Corporate Influ-
encer aus der Stichprobe. Die demogra-
fischen Faktoren dieser Subgruppe wei-
sen dabei dhnliche relative Grossen auf
wie die Ursprungsstichprobe.

(c) Auswertungsmethodik
der arbeitspsychologischen
Merkmale

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. Uber eine 7er-Ska-
la bewerteten die Teilnehmer, inwie-
weit sie den Aussagen zustimmen (1 =
stimme {iberhaupt 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

Marketing Review St. Gallen 12021

Schwerpunkt Inspiration iibertragt sich

Abb. 2: Ableitung des Corporate-Influencer-Engagements

aus der Ursprungsstichprobe

426 Befragte

E 315 beruflich a
° auf Xing / LinkedIn (= 74%) °

) Iny,
164 Corporate
Influencer

(= 52% von 315)

151 Nicht-Corporate-
Influencer
(= 48% von 315)

Quelle: Eigene Darstellung.

Zusammenfassung

Die Online-Befragung von
426 erwerbstdtigen Perso-
nen zeigt, dass ein Engage-
ment als Corporate Influen-
cer einen positiven Einfluss
auf die Unternehmens-Iden-
tifikation, das Mitarbeiter-
Empowerment und die
Arbeitsmotivation sowie
-zufriedenheit hat. Anhand
von Interviews mit Experten
aus Best-Practice-Unterneh-
men werden Handlungs-
empfehlungen, wie Corpo-
rate Influencer zielfihrend
eingesetzt und von Unter-
nehmensseite unterstitzt
werden kdnnen, vorgestellt.
Aufbauend auf diesen
quantitativen und qualitati-
ven Ergebnissen, wurde ein
Kreislaufmodell abgeleitet,
welches die vielfaltigen
positiven Auswirkungen
einer Corporate-Influencer-
Strategie sowohl unterneh-
mensextern wie auch -intern
aufzeigt.

Arbeitszufriedenheit drei allgemeine
Aussagen aus dem Job-Diagnostic-Sur-
vey von Hackman und Oldham (1975,
nach Bearden et. al., 2011). Fiinf State-
ments zu extraproduktivem Verhalten
aus dem Fragebogen von Staufenbiel
und Hartz (2000), was durch die Facet-
ten Hilfsbereitschaft, Riicksichtnahme,
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).

Studienergebnisse

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

(1) Mehrheit der Corporate
Influencer ist inoffiziell & frei-
willig tatig

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

13
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als ,,offiziell“ benannter Corporate In-
fluencer oder Markenbotschafter fiir
ihren Arbeitgeber zu fungieren. Von
den restlichen ,,offiziell“ von ihren
Arbeitgebern benannten Corporate In-
fluencern gaben 39 Personen (24%)
an, freiwillig oder auf eigenen
Wunsch die Social-Media-Aktivitdt
auszufiihren. Nur 12 Personen (7%)
bestatigten, ausschliesslich auf An-
weisung ihres Arbeitgebers als Corpo-
rate Influencer tétig zu sein. Die {iber-
wiegende Mehrheit der Mitarbeiter,
welche auf den genannten Berufsnetz-
werken fiir ihre Arbeitgeber aktiv
sind, tut dies folglich auf freiwilliger
Basis, jedoch ohne offizielle Stellung
und teilweise in deren Unbewusstsein.

Ein Ansatz fiir weiterfiihrende For-
schungen koénnte beispielsweise die
Wirkung der Corporate-Influencer-
Tatigkeit auf den Empféanger darstel-
len. Hat ein offizieller oder ein inoffi-
zieller Corporate Influencer eine
hohere Glaubwiirdigkeit?

(2) Arbeitspsychologische
Veranderungen durch Corporate-
Influencer-Tatigkeit

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-

Abb. 3: Arbeitspsychologische Profile von Corporate
Influencern und Nicht-Corporate-Influencern

M Corporate Influencer
Extraproduktives Verhalten I —

Zufriedenheit
Einfluss
Selbstbestimmung
Kompetenz

Bedeutsamkeit

Nicht-Corporate-Influencer

5 6 7

Starke der Auspragung (7 = Maximum)

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 1: Arbeitspsychologische Veranderungen
durch die Aktivitat als Corporate Influencer

(n=164) Unterrfehm?ns- Mitarbeiter- Arl.:eit.s- A.rbeits- )
Identifikation Empowerment motivation zufriedenheit
erhoht 34% 24% 22% 15%
unverandert 65% 74% 74% 83%
reduziert 1% 2% 4% 2%

Quelle: Eigene Darstellung.

encern starker positiv ausgepragt 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 starkere Auspragungen als bei
Nicht-Corporate-Influencern. Zudem
verspiiren Corporate Influencer eine
grossere Arbeitszufriedenheit und be-
sitzen eine hohere Bereitschaft fiir ex-
traproduktives Verhalten.

Neben diesen unbewussten arbeits-
psychologischen Untersuchungen wur-
den aktive Corporate Influencer zuséatz-
lich direkt gefragt, wie sie die Verdnde-
rung in den Bereichen personlich wer-
ten (siehe Tabelle 1). Die Ergebnisse
zeigen, dass sich jeder dritte aktive
Corporate Influencer seit Beginn seines
Engagements als Corporate Influencer
bewusst starker mit dem Arbeitgeber
identifiziert und sich jeder Vierte mehr
wempowered“ fiithlt 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 Verdnderung
durch die Tétigkeit als Corporate Influ-
encer.

(3) Wiinsche von potenziellen
Corporate Influencern an den
Arbeitgeber

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

Marketing Review St. Gallen 12021



(Neuigkeiten, Bilder, Videos etc.) zur
schnellen und einfachen Verbreitung be-
reitgestellt werden. 58% der Befragten
nannten zudem die Einrdumung von
Arbeitszeit fiir die Corporate-Influen-
cer-Tatigkeit als wiinschenswert und
notwendig. Die Gewdhrung von Aner-
kennung und monetérer Belohnung wur-
de von 5% der Befragten genannt.

Nachhaltiger Einsatz von
Corporate Influencern

Die Studienergebnisse zeigen das gros-
se mogliche 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 konnen.
Hierfiir wurden im Zeitraum Dezember
2019 bis April 2020 16 leitfadengestiitz-
te Experteninterviews mit Personen aus
der Unternehmensfithrung und dem
Marketingumfeld verschiedener Best-
Practice-Unternehmen bzgl. B-to-B-
Influencing gefiihrt (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 durchgefiihrt.

(1) Anforderungen an Mitarbeiter

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

Marketing Review St. Gallen 112021

Kernthesen

1. Der Einsatz von Corporate
Influencern birgt neben
Lexternen” Vorteilen in
Richtung Kunde und Markt
auch ,unternehmens-
interne” Vorteile fir die
Mitarbeiter und das
Unternehmen.

2. Ein Engagement als
Corporate Influencer fihrt
zu einer positiven arbeits-
psychologischen Verande-
rung des Mitarbeiters.

3. Corporate Influencer
identifizieren sich starker
mit ihrem Arbeitgeber,
fihlen sich mehr empo-
wered und sind motivier-
ter bei der Arbeit.

4. Eine Corporate-Influencer-
Strategie kann zu einer
Verbesserung der Unter-
nehmens-ldentitat, der
Unternehmens-Kommuni-
kation und des Unterneh-
mens-Image beitragen.

auch langfristig mit dem nétigen Enga-
gement ausfiihren. Dariiber hinaus
sollte eine gewisse Social-Media-Affi-
nitdt vorhanden sein. Aus Kundensicht
wird der Glaubwiirdigkeit und der Au-
thentizitdt des Corporate Influencers
ein hoher Stellenwert eingerdumt. 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 glaubwiirdigeres Bild ge-
schaffen als durch Beitrdge, die direkt
von den Unternehmenskandlen oder

Schwerpunkt Inspiration iibertragt sich

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

(2) Anforderungen an das
Unternehmen

Zum Aufbau von Corporate Influencern
ist es wichtig, entsprechende Schulun-
gen und Trainings anzubieten, um die
Mitarbeiter fiir ihre Rolle zu riisten und
auf ihre Prasenz auf Social-Media-Ka-
ndlen 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 Interdisziplinaritdt 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 iiberzeugt,
wohingegen der Entscheider auf Kun-
denseite von einem hierarchisch gleich-
gestellten Gegeniiber auf der Anbieter-
seite iiber die Berufsnetzwerke ange-
sprochen werden will.

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

Unternehmen und Mitarbeiter sollten die zahlreichen positiven Effekte des Einsatzes
von Corporate Influencern nutzen, indem:

* passende und Social-Media-affine Mitarbeiter aus mdglichst vielen interdisziplinaren
Abteilungen als mogliche Corporate Influencer identifiziert und fir deren ,Neben-
tatigkeit” motiviert werden.

* Corporate Influencer durch Coachings und Trainings auf deren Tatigkeit vorbereitet
und anschliessend kontinuierlich unterstutzt werden.

« fir Corporate Influencer fortwahrend Content bereitgestellt und ein entsprechender
Teil ihrer Arbeitszeit fiir Postings und Netzwerkpflege eingerdumt wird.

 Corporate Influencer von Arbeitgeberseite Vertrauen erhalten und ihnen bei der
Kommunikation Freiraum gewahrt wird, um authentisch und glaubwirdig auftreten
zu kénnen.

erforderlich, was in der Literatur haufig
als Employee-Advocacy bezeichnet
wird. Dabei werden Mitarbeiter von
Unternehmensseite durch die kontinu-
ierliche Bereitstellung entsprechender
Inhalte beim Verfassen von Beitragen
und so beim Aufbau einer Personal
Brand unterstiitzt. Dieses Konzept gibt
vor allem Neueinsteigern eine gewisse
Sicherheit fiir eine unternehmenskon-
forme Kommunikation (von Lewinski,
2018). Allerdings sollte gleichzeitig auf
eine moglichst hohe Freiheit bei der fi-
nalen Gestaltung der Beitrdge geachtet
werden, um die Eigenstdndigkeit der
Verfasser und Authentizitédt der Beitra-
ge zu gewdhrleisten. 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 benotigt werden.

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

Zusammenfassung & Corporate-
Influencer-Kreislaufmodell

Die durchgefiihrte 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, fithlen sich mehr ,,empowered
und sind motiviertere Mitarbeiter. Diese
Potenziale werden jedoch in vielen Un-
ternehmen bisher noch nicht ausge-
schopft, obwohl die Mehrheit der noch
nicht aktiven Corporate Influencer
durchaus bereit wére, sich bei entspre-
chender Unterstiitzung durch den Ar-
beitgeber in dieser Hinsicht zu engagie-
ren. Die Experteninterviews zeigen
dariiber hinaus, was von Unterneh-
mens- und Mitarbeiterseite forderlich
fiir 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-Identitat,
Unternehmens-Kommunikation und
Unternehmens-Image darstellt.

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

Tabelle 2: Massnahmen und Kriterien fir ein
erfolgreiches Corporate-Influencer-Engagement

Durch Unternehmen zu gewidhrleisten Vom Mitarbeiter beizusteuern

Klare Kriterien zur Identifikation und
Auswahl von Corporate Influencern
aus verschiedenen Abteilungen und
Hierarchiestufen

Schulungen und Trainings zum
Onboarding und zur kontinuierlichen
Weiterbildung

Gewabhrleistung von Arbeitszeit fir das
Corporate-Influencer-Engagement

Kontinuierliche Bereitstellung von
Inhalten zur schnellen und einfachen
Verbreitung an die diversen Zielgruppen

Hohe Authentizitat und Glaubwdirdigkeit
des Corporate Influencers z.B. durch
eigenstandige Kommunikation und Kontakte
zu Branchenexperten oder Referenzkunden

Expertise - im besten Falle ist der
Corporate Influencer eine Art Vorreiter
in seinem Bereich

Freude und Affinitdt zum Thema
Social Media

Wille zu langerfristigem Engagement als
Corporate Influencer und zur kontinuier-
lichen Pflege des Beziehungsnetzwerks

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 4: Kreislaufmodell einer Corporate-Influencer-Unternehmensstrategie

Mehr Ressourcen
stehen zur Verfligung fiir

Unternehmens-Image

* Personliche Beziehung zu Zielgruppen 1
* Kundenbindung 1

¢ Lead-Anzahl und -Qualitdt 1

* Employer-Branding 1

Verbesserte Aussen-
darstellung fiihrt zu

Unternehmens-Invest

» Auswabhl interdisziplindrer Corporate Influencer
* Guidelines & Training

 Content

* Einrdumung von Arbeitszeit

Corporate-Influencer-
Strategie

Unternehmens-Kommunikation

* Authentizitat der Kommunikation 1

* Glaubwdrdigkeit der Kommunikation 1
* Demonstration von Expertise 1

* Reichweite 1

Unterstiitzung der
Mitarbeiter flhrt zu

Unternehmens-Identitdt

* Unternehmens-Identifikation |
* Mitarbeiter-Empowerment 1

* Mitarbeiter-Motivation 1

* Mitarbeiter-Zufriedenheit 1

Klare Identitat
fihrt zu

Quelle: Eigene Darstellung.

die Unternehmens-Identitdt (dhnlich
der Marken-Identitdt) erhoht. Die Stér-
kung der Unternehmens-Identitat fiihrt
zu einer klaren, glaubwiirdigen und
authentischen Unternehmens-Kom-
munikation. Sie demonstriert die Fach-
expertise des Unternehmens und 16st
vielfaltige positive externe Effekte in
Richtung Markt und Kunde aus, da-
runter die Steigerung der Reichweite.
Eine solche klare, vielfdltige 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 Erhohung der Leads, eine engere
Kundenbindung sowie das gestérkte
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 moglich. Damit tragt
sich eine Corporate-Influencer-Strate-

gie langfristig selbst. W=
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