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Um größere Aufmerksamkeit in 
den sozialen Medien zu generie-
ren, werden vermehrt Mitarbei-
ter und Mitarbeiterinnen als Ab-
sender von Markenbotschaften 
gewonnen – sogenannte Corpo-
rate Influencer.  

Als Corporate Influencer, die mit ihrem 
eigenen Namen für die Inhalte ihrer 
Postings bürgen, haben Vorstände, 
Führungskräfte und Mitarbeiter die 
Möglichkeit, ihrem Unternehmen ein 
Gesicht zu verleihen und die Außen-
wahrnehmung positiv zu beeinflussen.
Bereits in der im Frühjahr 2023 ver-
öffentlichten Untersuchung „Digitaler 
Employer Branding  Check-up“ von 
Targa Communications und LightTower 
Consulting wurde für die Assetklassen 
„Immobilien-Projektentwickler“ (IP) 
und „alternative Finanzierungsanbie-
ter“ (AF) das Thema „Corporate Influ-
encer“ statistisch ausgewertet. Dabei 
wurde die Präsenz der Management-
ebene von knapp 80 Unternehmen auf 
LinkedIn untersucht: 

•	 Mehr als drei Viertel der Vorstände 
und Geschäftsführer der alternati-
ven Finanzierungsanbieter haben 
ein LinkedIn-Profil, während unter 
den IP nur etwa die Hälfte des Ma-
nagementteams über ein entspre-
chendes Profil verfügen (51% IP, 
78% AF).

•	 Die meisten der vorhandenen Pro-
file sind aktuell (89% IP, 81% AF), 
werden aber nur selten aktiv ge-
nutzt. 

•	 Die durchschnittliche Anzahl der 
Posts von Managern von AF-Unter-
nehmen liegt höher als bei den IP-
Unternehmen, doch auch hier ist 
die monatliche Frequenz der Veröf-
fentlichungen gering (2,3 Postings 
AF, 0,9 Postings IP).
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INITIALISIERUNG
Selbstverständlich lässt die reine Prä-
senz und Aktivität eines Social-Me-
dia-Profils die Person noch nicht zum 
Corporate Influencer werden. Die pro-
fessionelle und strategische Nutzung 
der sozialen Medien ist allerdings eine 
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zentrale Voraussetzung für die Eta-
blierung einer erfolgreichen Corpo-
rate-Influencer-Strategie. In diesem 
Zusammenhang sollten sich die In-
itiatoren bereits zu Beginn darüber 
im Klaren sein, über welche Kanäle 
ein Corporate-Influencer-Programm 
etabliert werden soll. Zur Auswahl 
steht dabei die gesamte Bandbreite 
von LinkedIn, Xing über Instagram, 
Facebook, X (ehem. Twitter) bis hin 
zu TikTok. Die Auswahl sollte ziel-
gruppengerecht erfolgen! So liegt 
der Fokus der Immobilienbranche 
aktuell auf LinkedIn. 
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und Bild) und insbesondere Mess-
größen (KPIs) und damit einher-
gehende Benefits/Bonifikationen 
festgelegt werden. Das Konzept 
wird schlussendlich nur erfolgreich 
sein, wenn die Corporate Influencer 
im Rahmen ihres Auftritts authen-
tisch bleiben, transparent und re-
gelmäßig kommunizieren und nicht 
als generisches Aushängeschild  
oder Werbeträger wahrgenommen 
werden. Bei der Auswahl der Corpo-
rate Influencer muss daher darauf 
hingewiesen werden, dass es nicht 
um die reine Selbstdarstellung und 
die eigene Social-Media-Positionie-
rung geht, sondern der Fokus auf 
dem Personal Branding im berufli-
chen Kontext liegt.

Augen und Ohren der Organisation 
in der Öffentlichkeit. Die dadurch 
generierten Informationen dürfen 
nicht verloren gehen und zahlen 
auf einen kontinuierlichen Verbes-
serungsprozess auf allen Ebenen 
(Kommunikation, Kultur, Qualität, 
Arbeitgeberattraktivität etc.) des 
Unternehmens ein.

Regelmäßige interne Rückkopp-
lungen und Weiterbildungen der 
Community sind dabei obligato-
risch. Ebenso die kontinuierliche 
rechtliche und insbesondere daten-
schutzrechtliche Unterweisung. 
Dieser Rahmen wird idealerweise 
über eine „Social Media Guideli-
ne“ geschaffen, die die Grundlage 
für eine sogenannte „Kommunika-
tionsprokura“ für den Corporate 
Influencer bildet. Intelligente Or-
ganisationen nutzen das Personal 
Branding eines erfolgreichen Cor-
porate Influencers schlussendlich 
nicht nur für Outbound-Aktivitäten, 
sondern verstehen diese auch als 

Im nächsten Schritte muss die auf-
bauorganisatorische und themati-
sche Verankerung der Corporate 
Influencer definiert werden. Hier-
bei zeichnen sich insbesondere die 
nachfolgenden Themenfelder ab:

•	 Unternehmenskommunikation
•	 Employer Branding /Recruiting
•	 Marketing / Vertrieb
•	 Service /Qualität

Aus diesem Kontext sollte dann die 
Corporate Influencer Community 
identifiziert und über eine profes-
sionelle interne Kommunikation 
etabliert und gesteuert werden. Da-
bei müssen seitens des Unterneh-
mens u.a. klare Vorgaben bzgl. Zeit-
einsatz, Contentproduktion (Text 

ETABLIERUNG

MEHRWERT

FAZIT

Um die gesamte Bandbreite des 
(digitalen) Eigenmarketings auszu-
schöpfen, werden kunden- und mit-
arbeiterorientierte Unternehmen 
zukünftig nicht um das Thema Cor-
porate Influencer herumkommen.
Ein erfolgreich implementiertes 
Corporate-Influencer-Konzept wirkt 
sich als modernes Mitarbeitermo-
tivations- und -bindungsinstrument 
nachhaltig positiv auf die Unterneh-
menskultur aus.
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