
Corporate Influencer*innen 
Vom Flurfunk zur digitalen Markenstimme

Februar 2026



Studiendesign: Unternehmenssicht vs. Gesamt-Bevölkerung

Österreichische 
Gesamt-Bevölkerung

(14 – 75 Jahre) 
n = 1.000

Unternehmenssicht 
(Marketing- und 

Kommunikations-
Expert*innen)

n = 230



Fact-Box

• Grundhaltung Unternehmenssicht: 78% finden Corporate Influencer*innen glaubwürdiger als klassische 

Unternehmenskommunikation, gleichzeitig haben 64% Sorge vor Selbstinszenierung. Glaubwürdigkeit & 

Authentizität sind somit die wichtigsten Schlüsselkompetenzen (55%). Die größten Herausforderungen sind 

unterschiedliche Qualitätsniveaus (59%), Shitstorm-Unsicherheit (47%) und Kontrollverlust über Inhalte (45%). 

Als Influencer*innen wünscht man sich einerseits junge Talente (61%), andererseits Fachkräfte mit 

Expertenstatus (54%).

• Status quo: 40% setzen bereits auf Corporate Influencer*innen, 65% davon berichten von positiver 

Akzeptanz. Der Fokus liegt auf LinkedIn (74%). Die Mitarbeitenden tragen vor allem Unternehmenswerte nach 

außen (59%), geben Karriere-Einblicke (47%) und treten als Fach-Expert*innen auf (47%). 

• Konsument*innensicht: Konsument*innen nehmen Werbung mit echter Kundschaft (80%) und Mitarbeitenden 

(64%) mit Abstand am glaubwürdigsten wahr. Deutlich dahinter: Prominente (25%) & Social-Media-

Influencer*innen (18%). Unternehmen mit Mitarbeitenden in der Werbung werden mehrheitlich als 

sympathisch, nahbar, modern und transparent wahrgenommen. Gleichzeitig gibt es Bedenken, dass 

Mitarbeitende unter Druck stehen, Positives zu berichten (38%) und die Freiwilligkeit wird angezweifelt (30%). 

Dennoch glauben 76% die Vorteile überwiegen. 83% halten es für wichtig, offenzulegen, ob Corporate 

Influencer*innen zusätzlich incentiviert werden.



Unternehmenssicht 



Umfrage-Basics | Studien-Steckbrief: B2B - Unternehmenssicht

Auftraggeber Eigenstudie in Kooperation mit der ÖMG

Methode CAWI | Computer Assisted Web-Interviews

Sample-Größe n = 230 Netto-Interviews 

Kernzielgruppe Marketingentscheider*innen und Kommunikationsexpert*innen

Feldzeit 30.09.2025 - 28.11.2025

Studienumfang 24 Fragen

Mobile Teilnahme 32,2%



Zusammensetzung des Samples | n = 230
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53,9%46,1%

7,5%

17,9%

32,1%

32,1%

10,4%

11,3%

36,3%

24,2%

23,4%

4,8%

Divers: 0,0%

20 - 29 9,6%

30 - 39 27,8%

40 - 49 27,8%

50 - 59 27,4%

> 59 7,4%

Auftraggeber 
(z.B. Handel, 

Industrie)
67,0%

Auftragnehmer/ 
Agenturen 

33,0%
Rollenverteilung im

Marketing- und 
Kommunikations-

umfeld

11,7%

16,1%
18,7%

23,0%

30,4%

EPU Kleinstunternehmen
(9 MA)

Kleinunternehmen
(10-49 MA)

Mittleres 
Unternehmen
(50-249 MA)

Großunternehmen 
(>250 MA)

Mitarbeiter*innen-Anzahl



[...] Welches Emoji beschreibt Ihre persönliche Haltung zu Corporate Influencer*innen am besten? || n=230

Corporate Influencer*innen zwischen Potenzial und Skepsis

26,1%

18,7%

16,1%

13,0%

10,0%

8,3%

7,8%

 = gezielt eingesetzt ein echter Gewinn

 = interessant, aber noch nicht ganz überzeugt

 = gute Idee, aber schwierig in der Praxis

 = überschätzt - bringt wenig Mehrwert

 = eine unkomplizierte Unterstützung anderer Maßnahmen

 = großes Potenzial, genau richtig!

 = riskant - kann nach hinten losgehen



Zu welchen Zwecken erscheint Ihnen der Einsatz von Corporate Influencer*innen ganz generell als sinnvoll? || n=230 || Mehrfac h-Nennung möglich

Einsatzmöglichkeiten für Corporate Influencer*innen

70,0%

52,2%

51,7%

32,2%

29,6%

23,5%

21,3%

0,9%

7,4%

Sichtbarkeit und Reichweite auf Social Media erhöhen

Employer Branding / Stärkung der Arbeitgebermarke

Vertrauensaufbau / Imagepflege

Mitarbeiter*innen-Bindung / Steigerung der internen Motivation

Kundenakquise / Neukundengewinnung

Kundenbindung / Vertrieb

Thought Leadership / Expertenpositionierung

Sonstige

Zu gar keinen



Wie schätzen Sie die Wirkung von Corporate Influencer*innen im Vergleich zur klassischen Unternehmenskommunikation ein? || n= 230 || 

MW 3,0 (Skala von "1 = Deutlich wirkungsvoller" bis "5 = Deutlich weniger wirkungsvoll")

Corporate Influencer*innen vs. klassische Kommunikation

35,2%
(Etwas) wirkungsvoller

33,0%
(Etwas) weniger wirkungsvoll

31,7%
Gleich wirkungsvoll



Welche Risiken oder Herausforderungen sehen Sie beim Einsatz von Corporate Influencer*innen? || n=230 || Mehrfach -Nennung möglich

Herausforderungen beim Einsatz von Corporate Influencer*innen

59,1%

46,5%

45,7%

45,2%

43,0%

28,7%

10,9%

4,3%

5,7%

Unterschiedliches Qualitätsniveau der Beiträge

Unsicherheit im Umgang mit Kritik oder Shitstorms

Fehlende Ressourcen zur Betreuung

Kontrollverlust über Inhalte / Schäden an der Reputation

Unsicherheit bei rechtlichen Fragen (z. B. Kennzeichnungspflicht)

Geringe Motivation der Mitarbeitenden

Fehlende technische Ressourcen / Anschaffung passender Geräte und Tools

Sonstige

Keine besonderen Risiken / Herausforderungen erkennbar



Stellen Sie sich vor, Ihr Unternehmen wäre eine Netflix-Serie. Welche Rolle würden Corporate Influencer*innen darin spielen? || n=230

Die Rolle von Corporate Influencer*innen in einer Netflix-Serie

35,7%

12,6%

12,2%

9,6%

7,0%

6,1%

17,0%

Der Sidekick mit Herz - als Nebenrolle unterschätzt, aber sympathisch

Der geheime Star - sorgt aus dem Hintergrund unerwartet für den Umschwung

Die Erzählstimme aus dem Off - sorgt für den roten Faden

Der stille Beobachter - oft da, aber selten im Mittelpunkt

Die Hauptfigur - die Story läuft über sie

Der Unruhestifter - sorgt für Konflikte und Reibung

Keine dieser Rollen passt



Setzen Sie in Ihrem Unternehmen aktuell auf Corporate Influencer*innen? || n=230

Corporate Influencer*innen im Unternehmenseinsatz

10,4%

29,6%

8,3%

51,7%

Ja, systematisch mit einem 
strukturierten Programm

Ja, aber eher vereinzelt / auf 
freiwilliger Basis

Nein, aber wir planen bereits 
einen Einsatz

Nein, und derzeit ist auch nichts 
in Planung

40,0%

60,0%



Wie wurde das Corporate-Influencer*innen-Programm in Ihrem Unternehmen aufgenommen? || Basis: Im Unternehmen gibt es Corporate Influencer*innen || n=92 || 

MW 2,3 (Skala von "1 = Sehr positiv - viele Mitarbeitende beteiligen sich aktiv" bis "4 = Eher kritisch - es gibt Vorbehalte oder Skepsis")

Akzeptanz des Corporate-Influencer*innen-Programms

9,8%

55,4%

34,8%

0,0%

Sehr positiv - viele Mitarbeitende 
beteiligen sich aktiv

Eher positiv - es gibt einige 
aktive Personen

Verhalten - geringe Beteiligung 
trotz Angebot

Eher kritisch - es gibt Vorbehalte 
oder Skepsis

65,2%



Wie stark ist das Corporate-Influencer*innen-Engagement in Ihrer Organisation formal eingebettet? || Basis: Im Unternehmen gibt es Corporate Influencer*innen || n=92

Regelwerk für Corporate Influencer*innen

39,1%

23,9%

14,1%

16,3%

6,5%

Es gibt informelle Absprachen oder Richtlinien

Es gibt klare Guidelines und Freigabeprozesse

Mitarbeitende handeln eigenverantwortlich ohne Steuerung

Noch kein klarer Rahmen vorhanden

Weiß nicht



Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen mit dem Einsatz von Corporate Influencer*innen? || Basis: Im Unternehmen gibt es Corporate Influencer*innen || n=92 || 

Mehrfach-Nennung möglich

Unternehmensziele mit Corporate Influencer*innen

77,2%

59,8%

55,4%

30,4%

29,3%

26,1%

26,1%

1,1%

Sichtbarkeit und Reichweite auf Social Media erhöhen

Employer Branding / Stärkung der Arbeitgebermarke

Vertrauensaufbau / Imagepflege

Thought Leadership / Expertenpositionierung

Kundenakquise / Neukundengewinnung

Kundenbindung / Vertrieb

Mitarbeiter*innen-Bindung / Steigerung der internen Motivation

Sonstige



Wen möchte Ihr Unternehmen mit dem Einsatz von Corporate Influencer*innen vorrangig ansprechen? || Basis: Im Unternehmen gibt es Corporate Influencer*innen || n=92

Zielgruppen für Corporate Influencer*innen

39,1%

37,0%

23,9%

B2C-Bereich B2B-Bereich Beides gleichermaßen



Auf welchen Kanälen sind die Corporate Influencer*innen Ihres Unternehmens aktiv? || Basis: Im Unternehmen gibt es Corporate Influencer*innen || n=92 || 

Mehrfach-Nennung möglich

Social-Media-Präsenz der Corporate Influencer*innen

73,9%

56,5%

43,5%

28,3%

27,2%

21,7%

13,0%

8,7%

1,1%

LinkedIn

Instagram

Facebook

TikTok

YouTube

Unternehmensblog oder Website

Interne Plattformen (z. B. Intranet, Yammer, Teams)

X

Sonstige



Welche Unterstützung erhalten Ihre Corporate Influencer*innen vom Unternehmen? || Basis: Im Unternehmen gibt es Corporate Influencer*innen || n=92 || 

Mehrfach-Nennung möglich

Unterstützungsangebote für Corporate Influencer*innen

47,8%

43,5%

38,0%

34,8%

21,7%

10,9%

5,4%

1,1%

17,4%

Redaktionelle oder strategische Beratung

Content-Vorlagen / Themenvorschläge

Passende technische Ausstattung (z. B. Smartphone, Kamera, Tools)

Schulungen / Social-Media-Trainings

Zeitkontingente für das Engagement

Bonuszahlungen für gute Leistungen

Monetäre Anreize, sich hier zu engagieren

Sonstige

Keine gezielte Unterstützung



Welche Rollen oder Funktionen übernehmen Ihre Corporate Influencer*innen? || Basis: Im Unternehmen gibt es Corporate Influencer*innen || n=92 || 

Mehrfach-Nennung möglich

Rollenprofil von Corporate Influencer*innen

58,7%

46,7%

46,7%

43,5%

31,5%

27,2%

3,3%

Unternehmenswerte nach außen tragen

Karriere-Einblicke geben / über den Arbeitsalltag berichten

Als Expert*in für Fachthemen auftreten

Events oder Produkte vorstellen

Interne Kommunikation ergänzen

Kontakte zu Kund*innen oder Bewerber*innen knüpfen

Sonstige



Welche Kennzahlen (KPIs) nutzen Sie zur Erfolgsmessung Ihrer Corporate Influencer*innen? || Basis: Im Unternehmen gibt es Corporate Influencer*innen || n=92 || 

Mehrfach-Nennung möglich

Erfolgsmessung von Corporate Influencer*innen

52,2%

48,9%

22,8%

16,3%

16,3%

9,8%

2,2%

33,7%

Reichweite (z. B. Follower, Views)

Engagement (Likes, Kommentare, Shares)

Markenbekanntheit / Imagewerte

Bewerbungen / Recruiting-KPIs

Lead-Generierung / Conversion

Mitarbeiter*innenzufriedenheit

Sonstige

Keine systematische Erfolgsmessung



Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu: "Ich finde es glaubwürdiger, wenn Mitarbeitende über ein Unternehmen sprechen , als wenn es die Unternehmens-

kommunikation tut." || n=230 || MW 2,0 (Skala von "1 = Stimme voll zu" bis "4 = Stimme überhaupt nicht zu")

Glaubwürdiger als Unternehmens-Kommunikation

25,7%

52,6%

18,7%

3,0%

Stimme voll zu Stimme eher zu Stimme eher nicht zu Stimme überhaupt nicht zu

78,3%

21,7%



Und inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu: "Ich habe manchmal Bedenken, dass Corporate Influencer*innen sich zu star k als Einzelmarke inszenieren." || n=230 || 

MW 2,2 (Skala von "1 = Stimme voll zu" bis "4 = Stimme überhaupt nicht zu")

Sorge vor Selbstinszenierung

19,6%

43,9%

33,5%

3,0%

Stimme voll zu Stimme eher zu Stimme eher nicht zu Stimme überhaupt nicht zu

63,5%

36,5%



[...] Wer sollte in Ihrem Unternehmen Corporate Influencer*in sein? || n=230 || Mehrfach -Nennung möglich

Wunschprofile für Corporate Influencer*innen

61,3%

54,3%

43,0%

40,9%

33,0%

27,8%

0,9%

6,5%

Junge Talente und Nachwuchskräfte

Fachkräfte mit Expertenstatus

Mitarbeitende mit großer Online-Präsenz / großem Netzwerk

Mitarbeitende mit längerer Unternehmenszugehörigkeit

Mitarbeitende aus den Bereichen Marketing/ PR/ Kommunikation

Die Top-Führungskräfte

Jemand anderer

Gar niemand



Welche der folgenden Kompetenzen ist aus Ihrer Sicht für den langfristigen Erfolg von Corporate Influencer*innen am wichtigst en? [...] || n=230

Schlüsselkompetenzen für Corporate Influencer*innen

54,8%

15,2%

11,7%

9,1%

5,7%

3,5%

Glaubwürdigkeit & Authentizität

Kommunikationsfreude /-stärke

Fachwissen & thematische Tiefe

Digitale Souveränität und Kanalverständnis

Empathie & Konfliktsensibilität

Selbstreflexion und Umgang mit Kritik



Konsument*innensicht

Jänner 2026



Umfrage-Basics | Studien-Steckbrief: Konsument*innen 

Auftraggeber Eigenstudie in Kooperation mit der ÖMG

Methode CAWI | Marketagent Online Access Panel

Sample-Größe n = 1.000 Netto-Interviews 

Kernzielgruppe Personen im Alter zwischen 14 und 75 Jahren | Inzidenz: 100%

Quotensteuerung Sample repräsentativ für die österreichische Bevölkerung | Random Selection | gewichtet

Feldzeit 17.12.2025 - 22.12.2025

Studienumfang 11 Fragen

Mobile Teilnahme 63,2%



Zusammensetzung des Samples | n = 1.000
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50,0%

31,7%
Mit Matura

68,3%
Ohne Matura

49,9%

7,4%

16,2%

18,2%

16,9%

19,0%

16,0%

6,3%

7,3%

14,7%

17,4%

16,9%

19,3%

16,9%

7,4%

Divers: 0,1%

OÖ

16,4%

Stmk

13,8%

NÖ

17,6%

Ktn

6,3%

Tir

9,7%

Sbg

6,4%
Bgld

4,3%

Vbg

3,1%

W

22,3%

14 - 19 7,3%

20 - 29 15,5%

30 - 39 17,9%

40 - 49 16,9%

50 - 59 19,1%

60 - 69 16,4%

70 - 75 6,9%



[...] Wie stehen Sie den folgenden Werbeformen ganz allgemein gegenüber? || n=1.000 || Top-2-Box: sehr positiv / eher positiv

Bewertung verschiedener Werbeformen

19,7%

10,8%

4,9%

3,0%

2,6%

35,7%

34,6%

15,5%

13,9%

7,9%

55,4%

45,4%

20,4%

16,9%

10,5%

Werbung mit/ von echten Kund*innen

Werbung mit/ von Mitarbeitenden eines Unternehmens

Werbung mit/ von professionellen Models

Werbung mit/ von Prominenten

Werbung mit/ von Social-Media Influencer*innen

sehr positiv

eher positiv



Wie glaubwürdig empfinden Sie die folgenden Werbeformen ganz allgemein? || n=1.000 || Top -2-Box: sehr glaubwürdig / eher glaubwürdig

Glaubwürdigkeit von Werbeformen

25,1%

14,2%

3,6%

2,6%

3,0%

55,2%

50,1%

24,3%

22,2%

14,9%

80,3%

64,3%

27,9%

24,8%

17,9%

Werbung mit/ von echten Kund*innen

Werbung mit/ von Mitarbeitenden eines Unternehmens

Werbung mit/ von professionellen Models

Werbung mit/ von Prominenten

Werbung mit/ von Social-Media Influencer*innen

sehr glaubwürdig

eher glaubwürdig



Wie authentisch/ unverfälscht kommen die folgenden Werbeformen für Sie grundsätzlich rüber? || n=1.000 || Top -2-Box: sehr authentisch / eher authentisch

Authentizität in der Werbewahrnehmung

29,4%

19,2%

4,5%

2,4%

3,2%

50,7%

49,9%

24,3%

22,2%

19,4%

80,1%

69,1%

28,8%

24,6%

22,5%

Werbung mit/ von echten Kund*innen

Werbung mit/ von Mitarbeitenden eines Unternehmens

Werbung mit/ von professionellen Models

Werbung mit/ von Prominenten

Werbung mit/ von Social-Media Influencer*innen

sehr authentisch

eher authentisch



Die Bevölkerung unterscheidet sehr klar 
zwischen Hochglanz-Inszenierung und 
authentischem Einblick. Mitarbeitende 
werden als echte Stimmen wahrgenommen. 
Aber nur dann, wenn Freiwilligkeit und 
Transparenz erkennbar sind. Authentizität 
darf nicht nur ein Stilmittel sein. Sie ist 
eine klare Erwartungshaltung der 
Bevölkerung.

— Thomas Schwabl, Gründer und Geschäftsführer von Marketagent



[...] Welche Vorteile sehen Sie darin, wenn Mitarbeitende in einer Unternehmenswerbung auftreten bzw. für ihr Unternehmen Wer bung machen, in Form von Social Media 

Postings? || n=1.000 || Mehrfach-Nennung möglich

Positive Effekte: Mitarbeitende in der Unternehmens-Werbung

35,0%

32,0%

31,8%

31,5%

31,1%

29,7%

28,3%

13,4%

1,4%

20,7%

Die Marke wirkt persönlicher und nahbarer

Die Werbung wirkt sympathischer als mit professionellen Darsteller*innen

Die Werbung wirkt authentischer

Die Mitarbeitenden vermitteln Fachwissen/ Expertise

Das Unternehmen wirkt offen und transparent

Die Werbung wirkt vertrauenswürdiger

Ich erhalte einen realen Eindruck von den Menschen hinter dem Unternehmen

Die Marke bleibt besser im Gedächtnis / hat höhere Wiedererkennung

Sonstiges

Ich sehe keine Vorteile



Welche Einsatzbereiche für Mitarbeitende in der Werbung würden sie als sinnvoll empfinden? || n=1.000 || Mehrfach -Nennung möglich

Einsatzbereiche für Mitarbeitende in der Werbung

46,3%

32,6%

31,7%

22,8%

21,0%

20,6%

20,3%

18,0%

13,8%

13,6%

1,5%

15,3%

Als "echte Menschen" ohne gestellte Szenen

Als Einblickgeber*innen in ihren Arbeitsalltag ("Behind the Scenes")

Als Expert*innen, die Fachwissen vermitteln

Als Repräsentant*innen für die Unternehmenskultur und Teamgeist

Als sichtbare Vertreter*innen von Vielfalt im Unternehmen

Als authentische Markenbotschafter*innen

Als Problemlöser*innen, die Produkte oder Services verständlich erklären

Als Identifikationsfiguren für Kund*innen unterschiedlicher Lebensrealitäten

Als Testimonials mit persönlichen Erfahrungen und Empfehlungen

Als Ergänzung zu professionellen Werbefiguren, um Authentizität zu stärken

Sonstige Rolle

Gar keine Rolle



Welche Bedenken haben Sie gegenüber Werbung mit bzw. von Mitarbeitenden? || n=1.000 || Mehrfach -Nennung möglich

Bedenken: Werbung mit Mitarbeitenden

38,2%

30,7%

29,8%

24,3%

21,2%

20,7%

15,7%

9,5%

0,6%

20,5%

Mitarbeitende könnten unter Druck stehen, positiv über ihr Unternehmen zu sprechen

Es entsteht der Eindruck, dass das Unternehmen sich selbst zu positiv darstellen will

Ich habe Zweifel, ob die Mitarbeitenden freiwillig teilnehmen

Die Aussagen der Mitarbeitenden erscheinen mir nicht vollständig objektiv

Die Werbung wirkt gestellt oder unauthentisch

Mitarbeitende könnten von der Öffentlichkeit unfair bewertet oder kritisiert werden

Sie verfügen ev. nicht über ausreichendes Präsentations- oder Kommunikationsgeschick

Die Werbung wirkt weniger professionell als mit externen Darsteller*innen

Sonstiges

Ich habe keine Bedenken



Was überwiegt aus Ihrer Sicht in Bezug auf den Einsatz von Mitarbeitenden in der Werbung bzw. für die Unternehmenskommunikati on in Form von Postings über das 

Unternehmen? || n=1.000 || MW 2,2 (Skala von "1 = Auf jeden Fall die Vorteile" bis "4 = Auf jeden Fall die Nachteile")

Vorteile vs. Nachteile: Werbung mit Mitarbeitenden 

12,9%

62,9%

19,1%

5,2%

Auf jeden Fall die Vorteile Eher die Vorteile Eher die Nachteile Auf jeden Fall die Nachteile

75,7%

24,3%



Wie wirkt ein Unternehmen, das seine Mitarbeitenden in der Werbung zeigt bzw. Mitarbeitende dazu aufruft, Unternehmensinhalte  zu teilen? [...] || n=1.000

Eigenschaftszuordnung: Werbung mit Mitarbeitenden

1 = Sympathisch

1 = Nahbar

1 = Authentisch

1 = Modern

1 = Transparent

1 = Vertrauenswürdig

1 = Jung/ innovativ

1 = Ehrlich

1 = Kreativ

4 = Unsympathisch

4 = Distanziert

4 = Übertrieben

4 = Altbacken

4 = Verschlossen

4 = Wenig vertrauenswürdig

4 = Konservativ

4 = Einstudiert

4 = Langweilig

24,8%

23,2%

22,8%

20,6%

18,7%

17,8%

17,3%

16,4%

14,3%

51,8%

56,9%

50,4%

57,7%

58,7%

54,1%

58,3%

48,0%

55,4%

18,8%

16,3%

19,9%

18,8%

19,4%

19,7%

21,4%

24,8%

25,5%

4,6%

3,6%

6,9%

2,8%

3,2%

8,4%

2,9%

10,8%

4,8%

1 2 3 4



Wie wichtig finden Sie Transparenz darüber, ob Mitarbeitende für Ihren Einsatz in der Unternehmenswerbung zusätzlich bezahlt bzw. incentiviert werden? || n=1.000 || MW 

1,8 (Skala von "1 = Sehr wichtig" bis "4 = Gar nicht wichtig")

Transparenz: Vergütung von Mitarbeitenden für ihren Einsatz

83,0%

(Eher) wichtig

17,0%

(Eher) nicht wichtig



Wird in Ihrem Unternehmen aktuell auf den Einsatz von Mitarbeitenden in der Werbung bzw. für die Unternehmenskommunikation in  Form von Postings über das Unternehmen 

gesetzt? || Basis: Sind berufstätig || n=626

Corporate Influencer*innen im eigenen Unternehmen

Ja
30,4%

Nein
47,3%

Weiß ich nicht
22,2%



Mag. Andrea Berger
Research & Communications

www.marketagent.com

www.marketagent.com

a.berger@marketagent.com

a.berger@marketagent.com 

02252 909 009 25

Mühlgasse 59

2500 Baden
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