Social Media

Social Media fur die Markenentwicklung - Hype oder echte Hilfe?

Social Media ist hip. Von Uberall her ist zu héren, wie erfolgreich es ist. Aber machen es
Unternehmen nur, weil es alle machen oder wissen sie auch, was sie damit erreichen wol-
len? Social Media ist namlich kein Selbstzweck, sondern muss zum Zweck passen. Aus der
Perspektive der Marke betrachtet, stellen sich grundlegende Fragen im Umgang mit dem
Social Web, die jeder erst einmal beantworten sollte. Nur so wird Social Media die Marke
stdrken und nicht etwa schadigen.
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Der Begriff Social Media

Der Begriff Social Media wird heutzutage
als Synonym fir jegliche kommunikative
Interaktion im Internet benutzt. Wenn man
sich selbst auf die Suche nach einer
Definition dieses Modewortes macht, stellt
man fest, dass dieses Trendthema sehr
unterschiedlich definiert wird. Gibt man
Social Media beispielweise als Suchbegriff
bei Google ein, erhdlt man 845.000.000
Erhebnisse. Doch was ist Social Media
eigentlich  wirklich? Einerseits werden
mediale Monologe durch den Einsatz von
Social Media zu sozial-interaktiven Dialogen
umgewandelt, zum anderen besteht kein
Gefélle mehr zwischen Sender und
Empfanger. Wissen und Informationen
werden demokratisiert, sie sind fur alle
abrufbar und mitgestaltbar. Doch was hat
diese Erkenntnis fur Konsequenzen fir den
Einsatz von Social Media in Unternehmen?

Skandale im Social Web

,.Wie lustig - da wollten die Profis aus der
PR-Abteilung bei Henkel auch mal cool und
hip sein und gleichzeitig noch fur umsonst
die Kreativitdat der Massen abschopfen.
Leider hat man aber vergessen, dal man
mit den Teilnehmern nicht so umspringen
kann, wie mit dem eigenen Personal.* (1)
Wie wahr, wie wahr. Dieser ungeschminkte
Ausspruch eines Users im Web Uber den
Pril-Skandal bei Henkel, bringt die Fehler
vieler Unternehmen im Web auf dem
Punkt. Ubrigens in einer Tonlage, die im
Web héaufiger zu finden ist, als in
Printmedien. Zuruck zu Henkel - was aber
kein Einzelfall ist. Henkel hat im Netz ihre
Mitglieder dazu  aufgerufen, eigene
Etiketten fir die Prilflaschen zu kreieren.
Der Gewinnerentwurf soll im Oktober auf
die Spulmittelflaschen gedruckt werden.
Wahrend des Wettbewerbs legte Henkel
verscharfte Spielregeln aus und
vernachléssigte den Dialog mit den
Mitgliedern. Viele Teilnehmer fuhlten sich
bevormundet. Am Ende gewann nun sogar
der Design-Vorschlag aus den Top Ten,
welcher die wenigsten Stimmen von den
Usern erhalten hatte. Fir die Teilnehmer
ist der Wettbewerb =zu einer Farce
geworden, fir Henkel zu einem PR-
Debakel. In diesem Beispiel sieht man, wie
wichtig der Aufbau von Beziehungen durch
Transparenz, Glaubwirdigkeit und
Vertrauen ist. Doch dieser braucht Zeit.
Unternehmen mussen einerseits in der Lage
sein und andererseits gewillt sein, in den
Dialog zu tretten. Aber besteht hierfur
Uberhaupt bereits das Bewusstsein, dass
man sich langfristig, stetig und vor allem in
jeder Lage, in der sich das Unternehmen
befindet, ob Krise oder Boom, in sozialen
Medien engagieren muss?

Umsetzung in Unternehmensprozesse

Kritik, Anregungen etc. in sozialen
Netzwerken sind normal, aber wer
kimmert sich um diese AuRerungen? Sind
Unternehmen Uberhaupt schon in der Lage,
Feedback aus den sozialen Netzwerken in
Unternehmensprozesse umzusetzen? Wenn
Unternehmen Foren eroffnen, fordern sie
die Meinungen der Menschen heraus. Dann
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mussen Sie jedoch auch in der Lage sein zu
handeln, umzusetzen und zu realisieren.
Die organisatorische Verankerung ist
jedoch ein  Thema, welches viele
Unternehmen bisher noch auRen vor lassen.
Themen wie Software fur das Monitoring
oder das Beantworten und Nachverfolgen
von Konversationen sind Punkte, die
zumeist ignoriert werden. Einerseits geht
so allerdings Potenzial verloren und
andererseits die Glaubwirdigkeit, weil sich
MeinungséaufRernde im Web nicht gehért und
ernst genommen fihlen. Wenn ich etwas
sage und Anregungen gebe, aber keiner
darauf hort und reagiert, dann frage ich
mich, warum sie es Uberhaupt horen
wollten. So ist das ja auch oft mit
Feedback innerhalb des Unternehmens. Da
werden ganze Programme eingefihrt,
damit sich die sogenannte ,Feedback-
Kultur* im Unternehmen verbessert. Doch
wehe ein  Mitarbeiter gibt  einer
Fuhrungskraft ehrliches Feedback ... Da
fragt sich der Mitarbeiter hinterher, warum
er es Uberhaupt gedufert hat, wenn der
Chef es sowieso gleich wieder abbugelt.

Organisatorische Einbindung von Social
Media

Die meisten Unternehmen fangen im
kleinen Stil mit Social Media an. Meistens
einzelne Bereiche - aber hat Uberhaupt
jemand ein Augenmerk darauf, ob diese
Bereiche dabei aufeinander abgestimmt
sind? Sollten Social Media Aktivitaten nicht
in Anbetracht von Zeit und Ressourcen,
organisatorisch  gut  durchdacht und
eingebunden werden? Wie (berzeugend
wirkt wohl ein Unternehmen nach aufen,
das Uber Marketing und PR kommuniziert,
ein  bodenstandiges Unternehmen mit
Werten wie Familienorientierung zu sein,
HR in Stellenanzeigen hingegen eine
,»hippe* Arbeitgebermarke vermittelt und
Sales vom personlichen Kontakt statt
elektronischen Medien spricht ... ? Aber
wer Ubernimmt die Verantwortung dafr,
das alles zu orchestrieren? Wer bernimmt
die Fuhrung? Kann Social Media Uberhaupt
zentral gesteuert werden? Oder muss nicht
jeder Einzelne mehr in die
Eigenverantwortung genommen werden?
Eine klar fokkusierte Marke kann hier



helfen. Diese vermittelt den Mitarbeitern
das Wesentliche, namlich was im
Unternehmen wichtig und wiinschenswert
ist und welche Botschaften sich im Denken
und Handeln aller Mitarbeiter zeigen
sollen. Nur so konnen es Unternehmen
schaffen, dass ihre Mitarbeiter
entsprechend der Marke handeln, egal ob
intern oder extern, egal ob im Web oder in
der ,,Realitat*.

Social Media im Recruiting

Social Media weist im  Recruiting
nachgewiesene Erfolge auf, das ist nicht
bestreitbar. Doch lassen sich viele
Unternehmen vielleicht zu sehr von diesen
Erfolgen leiten und vergessen dabei, ihr
Augenmerk individuell auf ihr Unternehmen
und ihre Zielgruppe zu legen?

Durch Social Media im Recruiting wird eine
spezielle Zielgruppe angesprochen, diese
legt Wert auf Modernitat, Mobilitat usw.
und hat kein Problem mit
Selbstoffenbarung. Was ist aber, wenn
Bewerber zu Mitarbeitern werden und
merken, dass beispielsweise die Kollegen
denken, ,,Facebook* sei etwas zu Essen und
ein ,,Follower* ein Stalker? Wer nicht auf
die spezifische Kultur seines Unternehmen
achtet, nimmt den leichtfertigen Verlust
von Glaubwirdigkeit in Kauf.

Unternehmen denken, dass gerade Social
Media im Recruiting von Auszubildenen der
Erfolgsfaktor schlechthin ist. Abgesehen
von dem eben angefuhrten Argument,
sollte man sich aber auch hier die Frage
stellen, ob Recruiting von jungen Leuten
Uber Web Plattformen wirklich zielfihrend
ist. Gerade wenn man Menschen um die 16
Jahre ansprechen will, ist es ja des Ofteren
so, dass die Eltern sich mehr darum
kimmern, als die Azubis in spe. Und ob
diese dann noch unbedingt die ,hippen
Social Web - Nutzer* sind?

Paradigmenwechsel in der
Kommunikation

Was in der Unternehmenskommunikation
Zielgruppen heif3t, sind in Social Media
Gesprachspartner. Was das Wort Kandle in
der Unternehmenskommunikation meint,
wird im heutigen Web Treffpunkte
genannt. Und was die
Unternehmenskommunikation Botschaften
nennt, sind dort Gesprachsthemen. Zum
Beispiel basiert die Kommunikation im
Social Web héaufig auf einer individuellen
Ansprache von Teilzielgruppen und zwar
mit auf ihre spezifischen Bedirfnisse zuge-
schnittenen Informationen. In sozialen
Netzwerken sprechen nicht Unternehmen,
sondern Menschen - als Botschafter - und
das sollte man auch merken. Deswegen das
Wort Gespréachspartner statt Zielgruppen.
Aber sind die Kommunikationsabteilungen
in Unternehmen heute uberhaupt schon so
weit? Es geht nicht mehr darum
Werbebotschaften oder Leitbilder zu
kommunizieren, sondern darum mit den
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Menschen in Dialog zu treten. Aber wer
bereitet diese Mitarbeiter darauf vor? Gibt
es hierfiir spezielle Schulungen?
Andererseits stellt sich die Frage, ob
Unternehmen berhaupt wissen, was auf
Sie  zukommt (Stichpunkt Ressourcen),
wenn sie Social Media Aktivitdten anregen?
Allein bei der Erstellung und Auswahl der
Inhalte entsteht ein enormer Aufwand
Jeder Social Media Kanal hat andere Ziele
und Schwerpunkte, und muss trotzdem
immer auf die Marke einzahlen.

Aber das sind bisher nur die Punkte, die ein
Unternehmen noch relativ gut kontrollieren
und beeinflussen kann. Hinzu kommt, dass
nicht mehr wie bisher, jegliche
Kommunikation des Unternehmens uber die
Kommunikationsabteilung lauft. In Zeiten
von Social Media ist das gar nicht mehr
mdoglich, ja auch gar nicht gewollt. Jeder
Mitarbeiter des Unternehmns wird zum
Kommunikationsverantwortlichen. Doch
wie gehen Unternehmen damit um? Gibt es
hier Regeln und Vorschriften? Aber wer
wiederum kontrolliert diese? Auch hier
kann  eine  Marke GroBes leisten.
Mitarbeiter missen wissen, wie sie im
Sinne des Unternehmens handeln. Marken
fokussieren auf das Wesentliche, geben
Orientierung und Sinn und vereinfachen es
den Mitarbeitern zu Botschaftern der Marke
und des Unternehmens zu werden.

Corporate Branding in Sozialen
Netzwerken

Neben der Kommunikation (Corporate
Communication) und dem Verhalten
(Corporate Behaviour) ist das
Erscheinungsbild (Corporate Design), die
dritte  Komponente der Gestaltung der
Unternehmensmarke (Corporate Brand).
Wéhrend wir in den vorherigen Abschnitten
von einer einheitlichen Kommunikation und
einem bewusst an der Unternehmensmarke
ausgerichteten ~ Verhalten  gesprochen
haben, soll das Corporate Design ein
einheitliches Erscheinungsbild des
Unternehmens nach auBen und innen
vermitteln. Keine Werbung, keine
betriebsinterne Prasentation, keine
Beschilderung oder Geb&udebeschriftung
darf von dem gegebenen  Design
abweichen. So natirlich auch nicht die
eigene Website - das ist den meisten
Unternehmen bewusst. Aber wie sieht es
mit dem Unternehmensauftritt in sozialen
Netzwerken aus? Wichtig ist, dass das
Branding fur Wiedererkennung sorgt. Dabei
sind es meist Kleinigkeiten, die zu Hirden
werden koénnen. Abgesehen von Logo und
Unternehmensfarbe habe ich nicht viele
Méglichkeiten relevante Information wie
Slogans o.4. auf Plattformen wie Facebook
oder Twitter zu positionieren, da Sie der
Timeline der Pinnwand unterliegen. Wie
schaffe ich es also hier, einen
Wiedererkennungswert meines
Unternehmens zu schaffen? Die einheitliche
Unternehmenssprache (Corporate
Language) ist eine weitere Komponente der
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Corporate Brand, die hier helfen kann.
Denn Unternehmen unterscheiden sich
nicht nur durch Logo, Farben und Design.
Sie sprechen auch unterschiedlich. Denn
auch die Sprache muss zur Marke bzw. zum
Unternehmen passen, ein Unternehmen
muss sich also selbst treu bleiben - in jeder
Hinsicht. Aber nicht nur in Slogans,
Anzeigen und Broschiiren, sondern ebenso -
und das wird gern vergessen - in ganz
alltagliche Angebotsschreiben oder
Antworten auf Beschwerdebriefe. Warum
sollte eine Corporate Language nun also
nicht auch Posts in sozialen Netzwerken
pragen? Aber mal ehrlich wer denkt an
solche Details schon, wenn es darum geht
schnell noch auf den Social Media Zug
aufzuspringen?

Auch bei Social Media gilt: Innen
beginnen!

Social Media ist modern. Alle stiirzen sich
auf Vortrage, Konferenzen etc. die mit
Social Media zu tun haben. Anstatt sich
erstmal mit sich selbst zu beschéaftigen und
ein Fundament zu schaffen als Grundlage
fir jegliche Aktion und Kommunikation. Wo
bleibt hier der Anspruch, dass eine Marke
von innen nach auBen entwickelt werden
muss, um glaubwiirdig und damit
erfolgreich zu sein?

Grundlage eines Einsatzes von Web 2.0 in
der Kunden- und Stakeholder-
Kommunikation ist eine Unternehmens-
kultur, die diesen Ansatz unterstutzt. Das
bedeutet, es muss zunachst einmal die
Bereitschaft da sein, Offenheit,
Transparenz und Dialogorientierung nach
innen zu leben. Ohne eine dauerhafte
Verankerung dieser Werte ist ein externes
Engagement im Social Web dauerhaft nicht
glaubwirdig. Und es stellt sich die Frage,
wie weit der Weg fir ein Unternehmen
waére, eine solche Kultur zu etablieren, so
sie noch nicht einmal in Ansatzen
vorhanden ist?
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