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Wenn Mitarbeitende zu Influencern werden –
theoretische Einordnung und empirische Ergebnisse
Prof. Dr. Nicole Rosenberger und Markus Niederhäuser, MA

IAM live, 6. Juni 2018 
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«Wir arbeiten mit externen und internen Influencern. Es gibt 
ein hohes Risikopotenzial, weil die Digitalisierung zu einer
unkontrollierbaren Kommunikationswelt führt. Wir haben es 
eben auch schon erlebt, dass aufgrund eines Fehlverhaltens
ein Shitstorm ausbrach.» 
(CCO-Interview, Jan. 2018)
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Vom Botschafter …

Mitarbeitende sind Botschafter des Unternehmens

• Prägen Image und Reputation
• Wahrnehmung als glaubwürdige Informationsquelle

Veränderungen durch Social Web 

• Grosse Reichweite
• Schnelle virale Verbreitung negativer Äusserungen
• Stärker losgelöst vom Kontext 

Reaktion der Unternehmen: von Verhindern zu Animieren
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… zum Influencer

Influencer ist, wer

• Glaubwürdigkeit für spezifische Themen besitzt
• diese über digitale Kanäle einer breiten Personengruppe 

zugänglich machen kann

Voraussetzung dafür ist

• eine zentrale Stellung im digitalen Netzwerk
• eine ausgeprägte Themenkompetenz 
• eine starke Persönlichkeit
• eine hohe Kommunikationskompetenz

(in Anlehnung an Schach 2018: 31) 8
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Corporate Influencer – eine Einordnung 
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(eigene Darstellung, in Anlehnung an Schach 2018: 30)
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Herausforderungen

• Befähigung für Rolle als Corporate Influencer

• Autonomie der Corporate Influencer als Gratwanderung

• Nebeneinander von Stakeholder- und Community-Fokus 

10
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Online-Befragung von CCOs in der Schweiz 
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Externe Influencer: als wichtig erkannt, aber 
noch nicht systematisch bearbeitet
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Weiss nicht

Influencer sind ein wichtiger Teil
unserer Kommunikationsstrategie.

Influencer sind wichtig, werden aber
noch nicht systematisch bearbeitet.

Influencer haben wenig bis keine
Bedeutung für uns.

Frage: (Externe) Social Media Influencer sind ein neuer Typ von Botschaftsvermittlern, die über Blogs, Tweets und andere 
soziale Medien Unternehmensbotschaften verbreiten können. Welche Aussage trifft auf Ihr Unternehmen zu? 

(N=90)
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Corporate Influencer: zwischen zulassen, 
anstossen und aktiv betreiben
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«Wir überlassen das grundsätzlich der Eigeninitiative, geben aber 
einen Rahmen, eine Hilfestellung. Wir sagen den Mitarbeitenden, 
wie sie es machen können, wie sie Privat- und Unternehmens-
meinung unterscheiden können, was sie öffentlich machen 
sollten.» (CCO-Interview, Nov. 17)

«Wir wollen in Richtung Influencer gehen und Experten aufbauen.
Wir überlegen uns jetzt, ob wir gewisse Leute zum Bloggen  
animieren wollen über bestimmte Themen und das am Anfang 
etwas begleiten. Wir geben jetzt den Input und helfen. Aber der 
inhaltliche Input ist viel glaubwürdiger, wenn er von der Person 
selber kommt.» (CCO-Interview, Nov. 17)
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Unterstützung von Mitarbeitenden in ihrer 
Funktion als BotschafterInnen 
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(N=90)
Frage: Mitarbeitende des Unternehmens sind Botschafter im digitalen Kommunikationsraum. Mit welchen Massnahmen werden 
Ihre Mitarbeitenden für den Umgang mit sozialen Medien sensibilisiert, geschult und unterstützt? (mehrere Antworten möglich) 
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Corporate Influencer: bereits grosse 
Bedeutung    
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(N=89)Frage: Werden Mitarbeitende Ihres Unternehmens aktiv animiert, als Botschafter des Unternehmens zu wirken?
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Auswahlkriterien für Corporate Influencer 
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Frage: Nach welchen Kriterien werden diese Mitarbeitenden ausgewählt? (offene Antworten, N=26)  
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Vorbereitung und Begleitung der Corporate 
Influencer
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Frage: Wie werden diese Mitarbeitenden vorbereitet und begleitet? (offene Antworten, N=26)  
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Fazit 1  
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Frage: Welches sind Ihrer Meinung nach die drei wichtigsten Herausforderungen für die Kommunikationsverantwortlichen 
in der digitalen Transformation – mit Blick auf die nächsten drei Jahre? (Werte über 20% berücksichtigt) 

(N=91)
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Die Mitarbeitenden des ganzen Unternehmens für
die digitale Kommunikation fit machen

Die Digitalisierung der Kommunikationskanäle
vorantreiben

Aufmerksamkeit im digitalen Raum für die
Unternehmensbotschaften schaffen

Die Position des eigenen Unternehmens in der
digitalen Transformation gegen innen und aussen

erklären

Organisationale Barrieren («Gärtchendenken»,
fehlende Zusammenarbeit) überwinden

Das bestehende Kommunikationsteam umbauen /
weiterentwickeln

Die Digitalisierung und ihre Technologien verstehen

Neue Technologien evaluieren und einführen
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Fazit 3
Unternehmen tun gut daran, 
a) sich dessen bewusst zu werden, 
b) alle Mitarbeitenden zu sensibilisieren,
c) Kommunikationsbefähigung als neue Aufgabe wahrzunehmen 
c) und das Thema Corporate Influencer strategisch anzugehen. 

Fazit 2
Jedes Unternehmen hat Corporate Influencer – geplant oder   
ungeplant, fit gemacht oder nicht. 
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