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pielregeln im Social Web

Auch im Social Web zdhlen Umgangsformen. Unternehmen, die Social Media fiir die Kundenan-
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sprache nutzen, sollten die grundlegenden Regeln kennen und beachten

ur wer die Spielregeln des

Unternehmen damit umgehen.

Social Web beherrscht, kann
erfolgreich mitmischen. Denn Re-
gelverstofle gegen ,,die guten Sitten®
des Web 2.0 werden von anderen
Nutzern sofort geahndet. Gerade
Unternehmen sollten die grund-
legenden Verhaltensregeln kennen
und befolgen, da sie stirker beob-
achtet werden als private Nutzer.
Firmen, die sich im Social Web
konstant danebenbenehmen, miis-
sen mit Kritik und negativen Kom-
mentaren rechnen, die dem eigent-
lichen Ziel — der Imagepflege —
zuwiderlaufen. Jeder Fehltritt im
Social Web kann zu einer mehr
oder weniger starken negativen
Kritikwelle fithren.

Zu schnell losgelegt

Héufig kommt es deshalb zu Feh-
lern, weil ein Unternehmen zu
schnell im Social Web aktiv werden

Social Media
fiir Unternehmen

sinnvoll nutzen konnen:

1 Social Media Guidelines
Ausgabe 17/2009

1 Aufbau eines Netzwerks
Ausgabe 18/2009

1 Spielregeln im Social Web
Ausgabe 19/2009

1 Unterschiedliche Social-
Media-Dienste vorgestellt
Ausgabe 20/2009

1 Erfolgskontrolle
Ausgabe 21/2009
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los herunterladen.

Lernen Sie in unserer fiinfteiligen
Serie, wie Sie Social-Media-Dienste

Alle Folgen kénnen Sie online auf
www.internetworld.de/webcode mit
dem Webcode 0917010 kosten-

Selbst wenn einzelne Nutzer das
Unternehmen attackieren, miissen
die zustindigen Mitarbeiter einen
kithlen Kopf bewahren. Kurz-
schlussreaktionen sind gerade im
Social Web, in dem sich Nachrich-
ten wie ein Lauffeuer verbreiten,
gefahrlich. Daher lautet die nachste
Regel: Hoflich bleiben und nicht
»aus dem Bauch raus“ reagieren.

Klare Richtlinien

Wenn sich Unternehmen in Social
Media engagieren, sollten sie Kri-
senszenarien entwerfen, um im Fall
der Fille geriistet zu sein. Auch
muss es klare Richtlinien (siehe
auch Teil 1 der Serie) daftr geben,
was die fiir Social Media verant-
wortlichen Mitarbeiter in den
jeweiligen Situationen machen
diirfen. Aufgrund der Schnelllebig-
keit des Mediums sind lange Ent-

will, ohne sich vorher ein Konzept
oder eine Strategie zu iiberlegen.
Der Chef oder Marketing-Leiter hat von
Facebook, Blogs, Twitter und Youtube
gehort und schon muss das Unternehmen
dort aktiv werden. Uberhastet werden
Profile angelegt und mit — fur die Com-
munity — uninteressanten Inhalten gefullt.
Doch niemand will die aktuellen Presse-
mitteilungen oder Werbemeldungen auf
Facebook und Co. lesen. Sicherlich macht
es Sinn, Markennamen auf den wichtigs-
ten Social-Media-Diensten zu registrieren,
um diese vor unbefugter Nutzung zu
schiitzen, dennoch sollte eine Social-
Media-Strategie entwickelt werden, bevor
Social Media als Kommunikationswerk-
zeug eingesetzt wird.

Das bedeutet auch, dass nicht alle popu-
ldren Social-Media-Dienste fiir das Unter-
nehmen verwendet werden sollten bezie-
hungsweise miissen. Es ergibt nur Sinn,
diejenigen Social-Media-Plattformen zu
nutzen, auf denen sich auch die fiir das ei-
gene Unternehmen relevante Zielgruppe
befindet. Es ist auch sinnvoll, bei ver-
gleichbaren Social-Media-Diensten nur
den relevantesten zu wihlen. Durch diese
Auswahl kann das Unternehmen den Pfle-
geaufwand erheblich reduzieren.

Sofern mehrere Social-Media-Plattfor-
men gewahlt werden, muss gegebenenfalls

die Zielgruppenansprache angepasst wer-
den — so herrscht auf Business-Netzwerken
wie Xing ein fdrmlicherer Umgangston als
auf Facebook oder StudiVZ.

Um sich mit den verschiedenen Social
Media Tools vertraut zu machen, begin-
nen viele, die Dienste erst einmal privat zu
nutzen. So lernt man die Plattform kennen
und bekommt ein Geftihl fiir die dortigen
Gepflogenheiten. Eventuell konnen dabei
bereits Ideen und Strategien auf ihre mog-
liche Umsetzung iiberpriift werden. Nach
dem Kennenlernen des jeweiligen Dienstes
kann dann der offizielle Social-Media-Ac-
count des Unternehmens starten.

Social-Media-Aktivititen von Unter-
nehmen sollten langfristig angelegt sein.
Das Ziel ist, tiber den Online-Dialog mit
Nutzern, die vielleicht schon Kunden sind
oder Neukunden werden sollen, das Image
des Unternehmens zu schirfen. Folglich
lautet die Regel Nummer eins: Mehrwert
statt Werbung bieten. Werbeinhalte wer-
den von den Mitgliedern als Spam identi-
fiziert. Ohne Mehrwert wird das Profil
oder die Aktivitit eines Unternehmens fiir
andere uninteressant, die Nutzer wenden
sich ab. Deshalb miissen der Community
in regelmifligen Abstinden interessante
Inhalte geboten werden. Aber: Mehrwert

Social Media im Unternehmenseinsatz - so geht’s

1 Eine Social-Media-Strategie entwickeln und
die Dienste, auf denen man aktiv werden will,
sorgfaltig auswahlen.

I Langsam beginnen und sich erst mit den
Plattformen vertraut machen, bevor man los-
legt zu bloggen oder zu twittern.

1 Transparent sein: Den eigenen Namen und
die Unternehmenszugehdrigkeit offenlegen.

1 Social Media nicht einfach als (weitere) Wer-
beplattform betrachten. Die Nutzer durch-
schauen das schnell und wenden sich ab.

1 Erst nachdenken, dann verdffentlichen: Sind
die Inhalte interessant? Wen konnten sie
interessieren? Welchen Mehrwert bietet das
Unternehmen den anderen Nutzern?

1 Mitmachen: Die Kommunikation in sozialen
Medien lebt davon, dass Nutzer die Eintrdge
oder Veroffentlichungen von anderen kom-
mentieren, zitieren, iber etwas abstimmen
oder Freunde zu ihren Profilen hinzufiigen.

1 Offen auf Kritik reagieren, héflich bleiben,
keinen Streit anfangen.

macht Arbeit. Mehrwert erfordert ein
Konzept, ein Budget und Mitarbeiter, die
kontinuierlich die verschiedenen Plattfor-
men bedienen. Die betreuenden Mitarbei-
ter sollten fest angestellt sein — Marken-
kommunikation ist keine Praktikanten-
titigkeit. Aktivititen konnen sein: Bilder
hochladen, einen Blog-Eintrag schreiben,
einen Blog-Eintrag von anderen aufgrei-
fen und darauf verlinken, moderieren, auf
Kommentare von anderen antworten,
einen Wettbewerb mit nutzergeneriertem
Content planen und umsetzen — die Band-
breite ist grofs.

Transparenz ist Voraussetzung

Mitarbeiter, die geschiftlich im Social Web
agieren, sollten zusitzlich zu ihrem
Account-Namen, ihren echten Namen
sowie die Verbindung zum Unternehmen,
beispielsweise ihre Funktion, veroffent-
lichen. Dies schafft Vertrauen und unter-
stiitzt die angestrebte Imagepflege. Unehr-
lichkeit wird schnell entlarvt. Dann ist der
Schaden grof}, das Vertrauen verloren.
Deshalb gilt: Transparenz ist wichtig. Bei
der Verwendung eines Marken-Accounts,
bietet es sich an, die einzelnen Autoren mit
Kiirzel zu kennzeichnen.

Eine weitere Regel lautet: Der Austausch
mit anderen steht im Mittelpunkt. Wer auf
Social-Media-Plattformen mit anderen in
Kontakt tritt, sollte sich so wie in einem
personlichen Gesprich verhalten. Zuho-
ren, auf das bereits ,Gesagte“ eingehen,
nur wirklich Relevantes oder Interessantes
zur Konversation beitragen und andere in
das Gesprich einbeziehen.

Unternehmen beziehungsweise deren
Mitarbeiter, die in den neuen Kommuni-
kationskanilen aktiv werden, miissen da-
mit rechnen, dass die Nutzer oder Kunden
nicht immer nur Lobeshymnen auf die
Produkte oder Dienstleistungen anstim-
men. Wird Kritik geduflert, muss das

scheidungswege kontraproduktiv.
Die zustindigen Mitarbeiter soll-
ten ausreichend Handlungsspielraum ha-
ben, um kritische Beitrige eigenstindig
kommentieren zu dirfen. Alternativ
konnte ein Ansprechpartner, moglicher-
weise aus der Abteilung Unternehmens-
kommunikation oder auf Management-
ebene, benannt werden, der sich um
»schwierigere Fille® kiimmert.

Zu den Spielregeln im Social Web gehort
auch, auf Urheberrechte und Quellenan-
gaben zu achten. Durch die Nennung und
Verlinkung auf die jeweilige Quelle entste-
hen neue Netzwerke, von denen das
Unternehmen wiederum profitiert. Bei
der Verwendung von multimedialen
Inhalten muss vorher das Urheberrecht
geklart werden. Gerade beim Erstellen von
nutzergeneriertem Content wird hiufig
geschiitztes Material, zum Beispiel ein
Musikstiick, verwendet. Unternehmen
sollten nur Inhalte erstellen oder bereit-
stellen, bei denen keine Rechte Dritter ver-
letzt werden.

All diese Grundregeln garantieren noch
nicht den Erfolg einer Social-Media-Stra-
tegie. Doch sie helfen, die Einstiegshiirden
zu iiberwinden, das Social Web besser zu
verstehen und Fehler zu vermeiden. |
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