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Wer sind uberhaupt Corporate Influencer?




Wer sind uberhaupt Corporate Influencer?
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Was sind typische Einsatzbereiche fur Corporate Influencer?
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Was hat uns bei der Umfrage besonders interessiert?
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Wer arbeitet Umgang mit Wirksamkeit und
mit Corporate rechtlichen Rahmen- Erfolgsmessung

Influencern? bedingungen



Die Trendumfrage
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Der Rahmen

Zeitraum: Plattform: Teilnehmende: Erganzend:
14.09. - 31.12.2023 Online-Fragebogen 72 Personen Leitfaden-
In MS Forms Interviews




3 Fragensets

Fragenblock A: Fragenblock B: Fragenblock C:

= Rahmendaten Wenn es noch Wenn es bereits
keine Corporate Corporate Influencer /

= Finsatz von
Corporate
Influencern

Influencer im auf Social Media aktive
Unternehmen gibt Mitarbeitende gibt

4 Fragen 3 Fragen 16 Fragen
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Wer hat teilgenommen?
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Grof3e der Organisation




Geschaftsfeld der Organisation
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Sonstiges
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Markte der Organisation

5

Europaweit

31 36

Deutschsprachiger Weltweit

Raum
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Wo stehen
die Teilnehmenden im Hinblick auf
Corporate Influencer?
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Gibt es im Unternehmen bereits Corporate Influencer oder Mitarbeitende,
die auf Social Media zu arbeitsrelevanten Themen Beitrage posten?
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Wer hat noch keine Corporate Influencer im Unternehmen, plant
aber, kiinftig ein Corporate Influencer Programm zu starten?
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Welche ,Titel“ werden am haufigsten fur Mitarbeitende genutzt,
die auf Social Media aktiv sind?

Multiplikatoren

Corporate
Influencer

(Brand) Ambassador/
Markenbotschafter




Wie viele Mitarbeitende sind als Corporate Influencer aktiv?
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In welchen Kanalen sind die Influencer hauptsachlich aktiv?
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Allgemeine Trends

Rund die Hilfte der Teilnehmer*innen verfiigt bereits Uiber Corporate Influencer
oder Mitarbeitende, die eine vergleichbare Rolle in der Kommunikation spielen.

Unser Netzwerk
Von der anderen Halfte planen wiederum mehr als die Halfte, kiinftig mit besteht zurzeit aus 6

Corporate Influencern zu arbeiten. Influencern, die sich zu
einzelnen Trendthemen

Nicht alle Teilnehmer*innen haben einen “offiziellen Titel” dafiir. Wenn sie einen
haben, verwenden sie am haufigsten den “Titel” Markenbotschafter oder
Corporate Influcencer.

positionieren.

Die Zahl der Mitarbeitenden, die bei den Terilnehmer*innen als Corporate
Influencer aktiv sind, variiert stark. Sie korreliert aber mit der Gro3e der
Gesamtorganisation: Vor allem Organisationen mit mehr als 1000
Mitarbeitenden haben auch groRere Netzwerke von Corporate Influencern (> 20
Personen).

Die mit Abstand wichtigsten Kanale sind —unabhangig von GroRe der ‘

Organisation — Linkedin und Instagram. Facebook und X (vormals Twitter)
verlieren an Bedeutung.

22



Impuls:
Formen von Netzwerken

Sebilpl e



Welche unterschiedlichen Netzwerktypen gibt es?

= Offen fur alle
Mitarbeitenden

= Besonders geeignet
fuir: Social Selling

= Mitglieder der
Geschaftsfuhrung

= Besonders geeignet
fur: Markenbildung

A

Limited

Access 2
Level

Exclusive

» Wachsende Gruppe an

ausgewahlten Mitarbeitenden

= Besonders geeignet fiir:
Employer Branding

= Kleine Gruppe Mitarbeitender

mit Themenschwerpunkten
= Besonders geeignet fiir:
Thought Leadership
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Wie werden rechtliche
Aspekte umgesetzt?
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Welche Hurden gibt es fur ein Corporate Influencer-Programm?

t-Bedenken



Arbeitszeit oder Freizeit: Wie werden die Aufwande
fiir Corporate Influencer-Tatigkeiten eingestuft?

Sonstige

weild nicht 6

teils/teils ‘ regulsre

Arbeitszeit

Freizeit 24
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Wie viel ihrer Arbeitszeit diirfen Corporate Influencer nutzen?
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Trend bei der Arbeitszeit

Obwohl Corporate Influencer ihre privaten Profile in den
Sozialen Medien nutzen, wird ihre Tatigkeit uberwiegend
als Arbeitszeit anerkannt. »Unsere Corporate

Den meisten Influencern steht nicht mehr als 20% ihrer Influencer haben ungefahr 10%

Arbeitszeit fur ihre Rolle zur Verfugung. 'ggi?a?ﬁ:gfgiﬁrf\ljé rlpijrguTiggg:zciesr’l ?rl:]f

Mandat festgehalten und kann so auch

an Fuhrungskrafte kommuniziert
,Beiuns ist das Posten werden.“

der Corporate Influencer Teil
der Vertrauensarbeitszeit.
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Unsere Empfehlungen: Arbeitszeit

# Den Riicken starken: Ein offizieller Auftrag fur die Tatigkeit als
Corporate Influencer in der Arbeitszeit zeigt Wertschatzung und

bringt rechtliche Absicherung.

# Rolle kldren: Bereits im Mandat verankern, wie viel Arbeitszeit
Corporate Influencer investieren —auch als Erwartungsmanagement

fur Fuhrungskrafte / Management

W Grauzonen zulassen: Kommentar auf dem Sofa darf auch in der
Freizeit stattfinden
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Wie werden Bildrechte im Rahmen von Veranstaltungen eingeholt?

sonstige
weild nicht

Keine (

miindlich

schriftlich
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Trend bei Bildrechten

Die meisten Unternehmen holen sich
schriftlich oder miindlich eine Einwilligung
fir die Veroffentlichung von Bildern ein.

Wir informieren unsere Corporate
Influencer uber unser Model Release
Formular. Auf einer Veranstaltung
schatzen sie selbst ab, ob eine
mundliche Einwilligung reicht oder sie

das Formular unterschreiben lassen.”
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Gibt es Vorgaben zum Impressum?

) Art des Impressums
1

14
14
12
10
8
6
N 3
2 2

B __
| _

private Firmen- Unternehmens- kein weil} sonstige

Adresse adresse impressum Impressum nicht
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Trend beim Impressum

In Bezug auf Impressumspflicht herrscht

groBe Unsicherheit »2Auch wenn der Anwalt

sagt, dass Posts von Influencern als
gewerbliche Handlung gesehen werden,
vertreten wir die Meinung, dass unsere
Influencer mit privaten Accounts
unterwegs sind und nicht gewerblich
kommunizieren. Wir verzichten daher
»Wir haben unseren auf eine Impressumspflicht.”
Influencern das Unternehmens-
impressum zur Verfugung gestellt
und haben rechtliche

Viele Unternehmen umgehen die
Impressumspflicht, indem sie keine
Vorgaben fiir ihre Corporate Influencer
machen.

Rahmenbedingungen abgesteckt,
sodass die Influencer in keinem
Post auf bezahlte Werbung
hinweisen mussen.”



Unsere Empfehlungen: Rechtlicher Rahmen

W Die richtige Balance finden: Sich rechtlich beraten lassen, Risiken
abwagen und einen pragmatischen Weg fur das eigene
Unternehmen finden.

W Gemeinsam stark: Bei kritischen Fragestellungen (z.B. Kommentare /
Bildrechte) kann die Community weiterhelfen.

W Leitplanken festlegen: Corporate Influencer Guidelines liefern
wichtige Rahmenbedingungen fur die Mitarbeitenden — besonders
wichtig, um Unsicherheiten, z.B. im Bezug auf Impressumspflicht,

aufzulosen.
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Enablement: Wie werden die
Corporate Influencer befahigt,
ihre Aufgabe wahrzunehmen?

Sobilp e



Wo besteht der groBte Schulungsbedarf?

Social Media Content Creation / Rechtliche
Plattformen / LinkedIn Storytelling (18) Themen (17)
(23)
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Trend beim Enablement

Die meisten Unternehmen bieten Schulungen fur Wi cniinfen bei
Corporate Influencer an (22 von 39). 17 davon pWIFVETKNUP e.n e',
schulen ihre Influencer zu mehreren Themen. Schulungen vor Ort die Wissens-

Vor allem mittlere und groRe Unternehmen vermittlung mit Teambuilding, um

(ab 250 MA) haben die Kapazitéten, in Schulungen das Gemginsc;haftsgefﬂhl U":‘d die
zu investieren (23 von 26). Motivation zu starken.

,Bei uns werden alle
Mitarbeitenden, die mochten, zu

LinkedIn geschult. So steigt auch das
Verstandnis, wie relevant die Plattform
inzwischen geworden ist.”



Unsere Empfehlungen: Enablement

W Wissen gibt Sicherheit: Ein sicherer Umgang mit der Social Media
Plattform ist essenziell, um die Corporate Influencer auf ihre
Aufgabe vorzubereiten. Eine ausfuhrliche Beschaftigung mit den
rechtlichen Rahmenbedingungen nimmt weitere Unsicherheit.

# Die Mischung macht‘s: Eine kompakte Learning Journey bringt
Corporate Influencer schnell die wichtigsten Kompetenzen naher.

W Vom Laien zum Experten: Corporate Influencer werden Stiick fir
Stuck zu Expertinnen und Experten, das Wissen wird im Rahmen von
Community Meetings angereichert und vertieft.
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Wie wird der Erfolg des
Corporate Influencer-Programms
gemessen?
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Gibt es KPIs fliir das Corporate Influencer Programm?

WeilR nicht Ja

Nein

41



Welche KPIs werden gemessen?
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Trend bei der Erfolgsmessung

Bei den meisten Unternehmen ist die Evaluation

. ,Eins der Ziele, das wir mit
noch nicht fest verankert.

unserem Corporate Influencer Programm
Nur wer seine Ziele kennt, kann auch verfolgen, ist Thought Leadership aufzubauen.
aussagekraftige KPls formulieren. Wir wollen uns mithilfe der Influencer zu wichtigen

Trendthemen positionieren und damit unsere
Reichweite auf LinkedIn steigern, und unsere Marke

bekannter machen. Mithilfe eines Chrome Plug-Ins
messen wir bestimmte Kennzahlen auf LinkedIn
und halten fest, wie oft die Influencer Anfragen
fiir Speaking Opportunities oder direkte
Bewerbungen erhalten.”

@
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Trend bei der Erfolgsmessung

Bei den meisten Unternehmen ist die Evaluation -
noch nicht fest verankert. »Unser Ziel ist es unserer
Marke nach aufRen hin ein
Gesicht zu geben, als Arbeitgeber
attraktiver zu wirken und dabei unsere
Mitarbeitenden zu begeistern. Wir
haben kein gesondertes Tool, um den
Erfolg zu messen, aber viele unserer
Influencer fiihren selbst Listen, um
ihren Erfolg zu beobachten.”

Nur wer seine Ziele kennt, kann auch
aussagekraftige KPIs formulieren.

,Bei uns werden momentan

keine konkreten Messungen
vorgenommen aber wir empfehlen
den Influencern den LinkedIn Sales
Navigator fur ihre eigene Nutzung
zu verwenden.”
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Unsere Empfehlungen: Erfolgsmessung

W Potenziale ausschépfen: LinkedIn bietet viele Méglichkeiten, private
Profile zu evaluieren. Mit wenig Aufwand lassen sich die wichtigsten
Daten der Influencer einsammeln. Einfache Indikatoren wie Anzahl
der Posts und Anzahl der Follower konnen auch von Extern
ausgelesen werden.

W Gut gerlstet sein: Wer gleich in der Pilotphase wertvolle Daten zu
Performance sammelt, kann das Programm kontinuierlich weiter
entwickeln und hat gute Argumente fur die Fortfuhrung des
Programms in der Hand.
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Wie wirksam sind
Corporate Influencer-Programme?

Consulting



Was glauben die Teilnehmer*innen:
Welche Wirkung haben Corporate Influencer?

erhohte
Sichtbarkeit des
Unternehmens

(10)

positives
Unternehmens- /
Markenimage

(10)

positiver Einfluss
auf das
Recruiting

t)

Hilfe bei
Neukundengewinnung

)

starken der
Kunden-
bindung

(4)

verbesserte
Unternehmenskultur

)

gesteigerte
Motivation der
Mitarbeitenden

(4)




Und welche Effekte konnten tatsachlich gemessen werden?

v' VergroRBerung des Netzwerks

v' Wahrnehmung des Unternehmens
als meinungsfuhrend

v' Bessere Vernetzung
v" externe Anfragen

erhohte positives positiver Einfluss R4 |(o||eg*innen werden motiviert,
Sichtbarkeit des Unternehmens- / auf das h selbst akti ichtb
Unternehmens Markenimage Recruitung aucn s€ibst a |ver/S|c e

(10) ) (8) werden
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Fur wie wirksam halten Sie die Arbeit von Corporate Influencern?

ein bisschen wirksam
nicht sehr wirksam
keine Angabe

sonstiges

(0] 5 10 15 20 25
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Gibt es Unterschiede bei der Einschatzung der Wirksamkeit?

»Wir messen KPIs*“ ,Wir messen keine KPIs*

ein bisschen
wirksam

keine Angabe

sehr individuell
nicht sehr wirksam

ein bisschen
wirksam

sehr
wirksam

sehr
wirksam
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Trend bei Wirksamkeit

Unternehmen, die ihre Ziele kennen und KPlIs
messen, konnen teilweise Effekte messen.

Insgesamt ist es schwierig, die Wirksamkeit von
Corporate Influencern eindeutig festzustellen.

»~Wir haben sehr viel positive
Ruckmeldung von unseren

Kolleginnen und Kollegen nach
Die meisten, die mit Corporate Influencern dem internen Launch des

arbeiten, schatzen ihre Wirkung sehr positiv ein.

Programms bekommen.”
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Unsere Empfehlung: Wirksamkeit

W Eslohnt sich, die Effekte von Corporate Influencern sichtbar und
auch messbar zu machen —z.B. durch trackbare Links im Recruiting
oder fur Event-Einladungen.
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Unsere 7 Tipps
fur Deine
Corporate Influencer

Sebilpl e



Guidelines Enablement Rechtliches

Biete so viel Guidance wie Biete den Influencern Finde die Balance zwischen
notig und so viel Freiraum Training von Personal den rechtlichen Regelungen
wie moglich. Branding bis Storytelling. und eurem Vorgehen.

Strategie Community Evaluation Auftrag

Definiere Ziele. KPls und den Verbinde die Corporate Regelmalig Daten erheben Halte Details zum Mandat,
passenden Netzwerk-Typ. Influencer in einer —aus den Social Media und der Arbeitszeit und den
lebendigen Gemeinschaft. von den Influencern selbst. Aufgaben schriftlich fest.
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Thorsten Diehl

Geschaftsfuhrer, Berater Communication &
Change, Agile Coach

thorsten.diehl@commhaconsulting.com
06221|18779-14
www.linkedin.com/in/thorstendiehl/

Anna Herb

Expertin fur Corporate
Influencing & Network Crafting

anna.herb@commhaconsulting.com
06221]18779-17
www.linkedin.com/in/anna-herb/

Clara Diedrich

Psychologin (M.Sc.) und Social Media
Expertin

clara.diedrich@commhaconsulting.com
06221]18779-34
www.linkedin.com/in/
clara-diedrich-7aa201177/



Wir bleiben im Gesprach!

7 Tipps, wie Sie ein Corporate Influencer-Programm fiir lhr
Employer Branding aufbauen

Seid ihr bereit fur
Corporate Influencer?

Findet es heraus mit
unserer kostenlosen
Turboanalyse , Fit fur
Corporate Influencer

M Jetzt Termin vereinbaren!

CORPORATE
INFLUENCER

“
!

CHC

COMMHA ZUM PUNKT.

Der Podcast tiber Kommunikation,
Zusammenarbeit und Change

Dein Thema im Fokus!

Innovative Impulse zu

COMMHA

Consulting

Change — Collaboration — Communication.

NN

Jetzt Newsletter abonnieren!
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https://www.commhaconsulting.com/newsletter/
https://podcast.commhaconsulting.com/
https://www.commhaconsulting.com/2022/08/corporate-influencer-programm/
https://www.commhaconsulting.com/
https://meetings.hubspot.com/anna-herb/personliches-meeting-mit-anna-herb
https://meetings.hubspot.com/anna-herb/personliches-meeting-mit-anna-herb
https://meetings.hubspot.com/anna-herb/personliches-meeting-mit-anna-herb
https://www.commhaconsulting.com/leistungen/corporate-influencer/

Commbha Consulting GmbH & Co. KG
Poststr. 48

69115 Heidelberg

X info@commhaconsulting.com
@ www.commhaconsulting.com

IN  Commha Consulting GmbH & Co. KG
@commhaconsulting

f Commbha Consulting

COMMHA
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