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«Wir arbeiten mit externen und internen Influencern. Es gibt
ein hohes Risikopotenzial, well die Digitalisierung zu einer
unkontrollierbaren Kommunikationswelt fuhrt. Wir haben es
eben auch schon erlebt, dass aufgrund eines Fehlverhaltens
ein Shitstorm ausbrach.»

(CCO-Interview, Jan. 2018)

Zurcher Fachhochschule



Mitarbeiter sollen im Dienst zwitschern dirfen

Die SBB-Twitter-Armee rollt an

Die Bahn will mehr Kundennahe. Deshalb dirfen ab sofort alle SBB-Mitarbeiter im
Dienst twittern.

Moritz Kaufmann

Nur wenige Unternehmen sind so unmittelbar mit ihrer Kundschaft konfrontiert
wie die SBB. 1,25 Millionen Passagiere pro Tag nutzen einen ihrer Zuge.
Verspatungen, Ausfélle, schmutzige WCs - immer wieder landet der Arger
von Fahrgasten ungefiltert im Internet. Das ist gefahrlich fur die Reputation.

Nun wollen die Bundesbahnen Gegensteuer geben. Sie nutzen dafur das
Potenzial in den eigenen Reihen. Denn: Zahlreiche SBB-Angestellte sind im
Internet hochaktiv. Vom Lokfuhrer bis zum Informatiker: Uber die sogenannten
sozialen Medien schreiben sie Blogs, verschicken Bilder oder Videos.

(Blick.ch, 19.11.17) 3
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Foto: Otto

Die 6 Influencer-Typen
von Otto Zh

Der Multiplikator unterstitzt Otto bei der Mar-
kenbildung als Arbeitgeber, teilt und kommentiert
Beitrdge des Konzerns in sozialen Netzwerken und
schreibt Beitrége.

Der Socializer vertritt Otto auf externen Recrui-
ting-Veranstaltungen, internen Events und Fach-
konferenzen, Er flihrt Gesprache mit Interessierten,
gibt Einblicke in Kultur und Arbeitswelt bei Otto.

Der Fachexperte halt Vortrige zu aktuellen und
trendorientierten Themen seines Fachgebiets. An-
ders als beim Socializer steht bei ihm vor allem der
fachliche Beitrag im Fokus.

Der Kontakter beantwortet Bewerberfragen und
begleitet kiinftige Kollegen bis zu ihrem ersten
Arbeitstag.

Der Co-Recruiter fihrt nach Absprache mit dem
Recruitment Interviews, um die fachliche Eignung
eines Kandidaten zu beurteilen, beantwortet dabej
fachliche Fragen zur Position und Fragen zur Zu-
sammenarbeit im Team.

Der Impulsgeber bringt neue Ideen zur Optimie-
rung des Bewerbungsprozesses und des Arbeit-
geberauftritts ein.

PR Report
6/2017



Re.to Perltz W éargzzre:(;ﬁg?sw::senschaﬂen
@retoperitz
Replying to @sms2sms @hansi_voigt @metamythos z h

No Billag - No SRG - No (viele) Privatmedien aw
- No nix mehr... Die Initiative zeigt keine
Alternativen auf.

& Translate Tweet

2:34 AM - 10 Oct 2017

\ Patrizia Laeri L 4
@LaeriPatrizia

Die 6konomischen Tatsachen sind klar. Werbegelder weg.
Traditionelle Medien werden ohne GeblUhrengelder oder
Mazene nicht Uberleben. twitter.com/retolipp/statu...

12:03 - 26. Okt. 2017

Susanne Wille ) 43 () 28 Nutzer sprechen dariber o
27. Oktober 2017 - ©

1

Darf ich das, was ich jetzt tue? Schreiben, wie wichtig mir SRF ist, obwohl

eine politische Vorlage zur Debatte steht, die SRF gefahrdet? Zumal ich

doch in Podiumsdiskussionen, Kolumnen und auf social media stets darauf

hinweise, dass die persénliche oder die politische Meinung bei einem

kritischen Interview in einem 6ffentlichen Medienhaus, das zur

Meinungsbildung beizutragen hat, keine Rolle spielen soll. 5



www.blickamabend.ch
Montag, 4. Dezember 2017 Ziircher Hochschule

i flr Angewandte Wissenschaften
Zirich, Nr. 232 .
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Fetos: Instagram {2}, 3 Phus, Michael Sahli

~ | DickeLippe Dieser Post sargt filr Arger.

Weil sie nicht gut genug Deutsch kénnen

CEO-Assistentin
lachtiiberBewerber

Aufihrem privaten Instagram-Account postet die Bankangestellte
zurcher Fachhochsehule - Bewerherbriefe —und macht sich Uber dasfehlerhafte Deutsch lustig. 6
lhre 14 000 Follower findens lustig, ihre Chefsgarnicht.  ENews2/3
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Vom Botschafter ... Zh

Mitarbeitende sind Botschafter des Unternehmens

e Pragen Image und Reputation

 Wahrnehmung als glaubwurdige Informationsquelle

Veranderungen durch Social Web

e Grosse Reichweite
« Schnelle virale Verbreitung negativer Ausserungen

o Starker losgelost vom Kontext

Reaktion der Unternehmen: von Verhindern zu Animieren

Zurcher Fachhochschule 7
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....zum Influencer Zh

Influencer ist, wer

o Glaubwdurdigkeit fur spezifische Themen besitzt

» diese Uber digitale Kanale einer breiten Personengruppe
zuganglich machen kann

Voraussetzung daflr ist

e eine zentrale Stellung im digitalen Netzwerk
e eine ausgepragte Themenkompetenz
e eine starke Personlichkeit

e eine hohe Kommunikationskompetenz

Ziircher Fachhochschule (in Anlehnung an Schach 2018: 31) ¢



Corporate Influencer — eine Einordnung

Multiplikatoren

Meinungsfthrer (Opinion Leader) Medien
Externe Personen Mitarbeitende Journalisten
Marken- Influencer Corporate Interne
botschafter Influencer Botschafter Print
Wirkungslogik Wirkungslogik Wirkungslogik Wirkungslogik Online
Prominenz Themen- Themen- Sozialer TV
fuhrerschaft fuhrerschaft Status Radio
im Social Web im Social Web

strategisch geplant vs. ungeplant/ungesteuert

Zurcher Fachhochschule

(eigene Darstellung, in Anlehnung an Schach 2018: 30)
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Herausforderungen

« Befahigung fur Rolle als Corporate Influencer

« Autonomie der Corporate Influencer als Gratwanderung

Zircher Hochschule
nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

 Nebeneinander von Stakeholder- und Community-Fokus

Zurcher Fachhochschule
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Online-Befragung von CCOs in der Schweiz aZ&

Unternehmen (nicht borsenkotiert) [ 22%

Verwaltung [ 16%

Unternehmen/Organisation ganz oder _ 139
mehrheitlich in staatlicher Hand 0

NPO/NGO [ 5%

Verband/Verein [ 5%

Anderes [l 3%

0% 5% 10% 15%

Zurcher Fachhochschule N=91 (davon 38 HarbourCIUb)’
Befragung Jan./Feb.2018

20% 25% 30% 35%

.HARBOURCLUB.

Chief Communications Officers

11



Zircher Hochschule

fur Angewandte Wissenschaften

Externe Influencer: als wichtig erkannt, aber zh
noch nicht systematisch bearbeitet aw

Influencer haben wenig bis keine _ 48%
Bedeutung flr uns.
Influencer sind wichtig, werden aber _ 43%
noch nicht systematisch bearbeitet. 0

Influencer sind ein wichtiger Teil - 80/
unserer Kommunikationsstrategie. 0

Weiss nicht I 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Frage: (Externe) Social Media Influencer sind ein neuer Typ von Botschaftsvermittlern, die tiber Blogs, Tweets und andere (N=90)
soziale Medien Unternehmensbotschaften verbreiten kdnnen. Welche Aussage trifft auf Ihr Unternehmen zu?

Zurcher Fachhochschule 12



Zircher Hochschule

fur Angewandte Wissensch

Corporate Influencer: zwischen zulassen, zh
anstossen und aktiv betreiben aw

«Wir Uberlassen das grundsatzlich der Eigeninitiative, geben aber
einen Rahmen, eine Hilfestellung. Wir sagen den Mitarbeitenden,
wie sie es machen konnen, wie sie Privat- und Unternehmens-
meinung unterscheiden konnen, was sie offentlich machen
sollten.» (cco-Interview, Nov. 17)

«Wir wollen in Richtung Influencer gehen und Experten aufbauen.
Wir Uberlegen uns jetzt, ob wir gewisse Leute zum Bloggen
animieren wollen tUber bestimmte Themen und das am Anfang
etwas begleiten. Wir geben jetzt den Input und helfen. Aber der
iInhaltliche Input ist viel glaubwirdiger, wenn er von der Person
selber kommt.» (Cco-Interview, Nov. 17)

Zurcher Fachhochschule

aaaaa
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Ziircher Hochschule
fur Angewandte Wissenschaften

Unterstitzung von Mitarbeitenden in ihrer Zh
Funktion als Botschafterinnen aw

Schrifliche Richtlinien [N 73%
Regelmassiger Austausch mit sehr I
aktiven Mitarbeitenden 0
Online-Schulung |GGG 37%
Prasenz-Schulung |GGG 32%
Einzelcoaching |GGG 30%

keine Massnahmen [ 12%

andere [ 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Frage: Mitarbeitende des Unternehmens sind Botschafter im digitalen Kommunikationsraum. Mit welchen Massnahmen werden

lhre Mitarbeitenden fiir den Umgang mit sozialen Medien sensibilisiert, geschult und unterstiitzt? (mehrere Antworten moglich)  (N=90)
Zircher Fachhochschule 14



Corporate Influencer: bereits grosse
Bedeutung

ja, als «soziale Botschafter» tber 499
Facebook, Twitter, LinkedIn, etc. 0
ja, als Blogger - 19%

nein

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Frage: Werden Mitarbeitende lhres Unternehmens aktiv animiert, als Botschafter des Unternehmens zu wirken?

Zurcher Fachhochschule

Zircher Hochschule

fir Angewandte Wissenscl

zh
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(N=89)

haften

15



Zircher Hochschule
fur Angewandte Wissenschaften

Auswahlkriterien fur Corporate Influencer

Z
aw

9
38
Themenkompetenz
S
Kanalerfahrung
4 offen flr alle
4 Vernetzung
3 Funktion
2 Personlichkeit
2 Kommunikations-
kompetenz

Glaubwaurdigkeit

zurcher Fachhochschule Frage: Nach welchen Kriterien werden diese Mitarbeitenden ausgewahlt? (offene Antworten, N=26) 16
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Vorbereitung und Begleitung der Corporate Zh

Influencer aw
10
€ Schulungen /
Trainings
S Personliches
Coaching /
3 Redaktionelle Austausch
Begleitung
2 Sorgféaltige
o Einfihrung
Guidelines

Ziircher Fachhochschule Frage: Wie werden diese Mitarbeitenden vorbereitet und begleitet? (offene Antworten, N=26)



Ziircher Hochschule
fur Angewandte Wissenschaften

Fazit 1 zh

Die Mitarbeitenden des ganzen Unternehmens fur _ 4204
die digitale Kommunikation fit machen 0
Die Digitalisi der K ikationskanal
o I rantepen oo | o
Aufmerksamkeit im digitalen Raum fur die _ 3304
Unternehmensbotschaften schaffen 0

Die Position des eigenen Unternehmens in der

digitalen Transformation gegen innen und aussen _ 32%

erklaren
Organisationale Barrieren («Gartchendenkens, _ 320
fehlende Zusammenarbeit) Gberwinden 0
Das bestehende Kommunikationsteam umbauen / _ 3104
weiterentwickeln 0
Die Digitalisierung und ihre Technologien verstehen _ 25%
Neue Technologien evaluieren und einflihren _ 22%

0% 10% 20% 30% 40%

Jireher Fachhochschule Frage: Welches sind Ihrer Meinung nach die drei wichtigsten Herausforderungen fur die Kommunikationsverantwortlichen (N:91) 18

in der digitalen Transformation — mit Blick auf die nachsten drei Jahre? (Werte Uber 20% bertcksichtigt)
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Fazit 2
Jedes Unternehmen hat Corporate Influencer — geplant oder
ungeplant, fit gemacht oder nicht.

Fazit 3

Unternehmen tun gut daran,

a) sich dessen bewusst zu werden,

b) alle Mitarbeitenden zu sensibilisieren,

c) Kommunikationsbefahigung als neue Aufgabe wahrzunehmen
c) und das Thema Corporate Influencer strategisch anzugehen.

Zurcher Fachhochschule
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Kontakt

Prof. Dr. Nicole Rosenberger

Professorin fir Organisationskommunikation und Management
stv. Institutsleiterin IAM

Dozentin und Beraterin fur Organisationskommunikation

Tel. direkt: +41 58 934 77 52

nicole.rosenberger@zhaw.ch

Markus Niederhauser, MA

Leiter Weiterbildung IAM

Co-Leiter MAS in Communication Management and Leadership
Dozent und Berater flr Organisationskommunikation

Tel. direkt: +41 58 934 77 53

Mobil +41 79 519 38 76

markus.niederhaeuser@zhaw.ch

ZHAW Zircher Hochschule fir Angewandte Wissenschaften
Departement Angewandte Linguistik

IAM Institut fur Angewandte Medienwissenschaft
Theaterstrasse 15 c, Postfach

8401 Winterthur

Tel. Sekretariat: +41 58 934 60 60
www.linguistik.zhaw.ch/iam

http://blog.zhaw.ch/iam

Zircher Hochschule

fur Angewandte Wissenschaften
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