Thr Einstieg in Social Media war unbeschwert und experimentell. Sie hat
einfach gemacht, ausprobiert — geschaut, was gut liuft, und das, was
nicht so gut gelaufen ist, gelassen. Anfangs waren Facebook und Twit-
ter die starksten Plattformen. Nach und nach kamen Plattformen und
verschwanden auch wieder. Instagram, Snapchat, Pinterest, YouTube,
alle Plattformen haben ihre Berechtigung und werden von ihr je nach
Nachfrage gepflegt. Im Moment steht Instagram im Vordergrund. Wie
sich ihr Engagement in Social Media auf den Umsatz auswirkt, erklart
uns die Unternehmerin.

Jutta Zeisset: Wir haben mit unseren Aktivititen ganz klar eine Umsatz-
steigerung erzielt. Festmachen kann man das an unserem Frithstiicks-
buffet, das jeden Sonntag ausgebucht ist, seit wir es auf Facebook aktiv
bewerben. Die Kanalbetreuung fiir die Seite MuseumsCafé & Hofladen
Zeisset tibernehme ausschlieRlich ich. Meine Mitarbeitenden sind ge-
danklich auch dabei und freuen sich, wenn ihr Produkt auf Facebook,
Instagram & Co. erscheint.

Die Kund:innen des Cafés konnen per digitalen Sprachassistenten fragen,
welche Kuchensorten es heute gibt, und gleich einen Tisch reservieren.

Jutta Zeisset: Unser Alexa Skill ist fiir mich ein wichtiges Signal, zu zei-
gen, dass wir Antworten geben und nicht Fragen stellen. Wir wollen
Vorreiter in Sachen Digitalisierung sein, da musste selbstverstindlich
auch ein Alexa Skill erstellt werden. Es geht immer weiter, und wir diir-
fen uns nicht auf Bewihrtem ausruhen. Auflerdem agieren wir sehr ak-
tiv iiber Messenger aller Art — unsere Kund:innen kénnen dartiber ih-
ren Tisch reservieren oder uns Anfragen senden. Wir miissen es ihnen
einfach machen, uns zu erreichen. Da ist ein Mix sehr wichtig.

Jutta Zeisset ist mittlerweile als Beraterin fiir andere KMUs im ldndlichen
Raum tdtig. Dabei stéfSt sie auf Vorurteile gegeniiber einer Social-Media-
Nutzung, die sie zu entkrdften versucht.

Jutta Zeisset: »Social Media ist ein Zeitfresser«, »Man bekommt schnell
einen Shitstorm« — diese Aussagen begegnen mir am hiufigsten. Durch
aktives miteinander Arbeiten und ganz praktische Geschichten aus
meinem Leben kann ich die Leute beruhigen und fiir das Thema be-
geistern.

Influencer-Marketing

Influencer-Marketing ist fiir viele Unternehmen fester Bestandteil der
Unternehmenskommunikation und beansprucht bis zur Hilfte des
Marketingbudgets. Influencer-Marketing hat sich professionalisiert und
kann nicht mehr nebenbei vom Praktikanten erledigt werden. Ins-
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tagram, YouTube und TikTok zihlen zu wichtigen Plattformen fiir
Kampagnen und Kooperationen mit Influencer:innen.® Fiir klassisches
B2C, aber auch fiir B2B, bieten sich Influencer Relations an. Denken Sie
nicht in einmaligen Kampagnen, sondern bauen Sie eine langfristige Be-
ziehung auf und pflegen Sie diese. Im Idealfall sollte eine Win-win-Situ-
ation entstehen, bei der Unternehmen die Influencerinnen und Influen-
cer authentisch einbinden.

Ein Influencer ist ein digitaler Meinungsfuhrer. Die Spitzenreiter der »Instagram
Rich«-Liste kdnnen sechs- bis siebenstellige Betrage fur ein Posting verlangen, wie
Cristiano Ronaldo mit 300 Millionen Fans oder Mitglieder der Kardashian-Familie.
Makro-Influencer oder einfach Influencer zeichnen sich durch eine groRe Reichweite
und einen hohen Bekanntheitsgrad aus, gleichzeitig ist die Engagementrate ihrer
Fans eher niedrig. Mikro-Influencer haben weniger Fans, doch sind diese haufig en-
gagierter und interessieren sich sehr fur das Nischenthema. Markenfans finden eine
Marke so genial, dass sie diese intrinsisch motiviert in Social Media erwahnen, auch
wenn sie daflr nur ein Produkt kostenfrei testen ddrfen.

<« Definition

Influencer sind fiir ihr Thema Expertin, Coach oder Erklirer. Sie haben
eine hohe Reichweite und kommunizieren intensiv iiber ihre bevorzug-
ten Social-Media-Kanile. Manche inspirieren dabei durch ihren Stil
oder sind Unterhalter. Auch wenn Influencer-Marketing im Trend liegt,
ist das Konzept nicht neu. Schon immer wurde in der Werbung mit Tes-
timonials gearbeitet und die Prominenz von Schauspielerinnen, Sdngern
oder Sportlerinnen fiir die Produktwerbung genutzt.

Heute haben digitale Meinungsfithrer und Markenbotschafter nicht
zwangsldufig bereits eine Karriere. Bekannte Influencer bekommen
manchmal kleine Filmrollen, Moderationsjobs oder die Moglichkeit,
Musik zu verdffentlichen. Frither bekamen die Stars in der Werbung ei-
nen Spruch vorgegeben, den sie brav aufsagten. Influencer hingegen
kreieren eigenen Content und mogen keine zu engen Vorgaben. Ver-
trauen Sie als Unternehmen einem erfahrenen und professionellen In-
fluencer. Sie oder er kennt die eigenen Fans am besten und kann gut
einschitzen, was funktioniert und ankommt.

Insbesondere jiingere Menschen lassen sich hervorragend tiber Influen-
cer erreichen, die sie als glaubwiirdig und sympathisch wahrnehmen.
Influencer tibersetzen Produkte und Marken in ihre Sprache und damit
die Sprache ihrer Fans. Sie fungieren als Botschafter zwischen ihren
Fans und den Unternehmen.

9 https://www.wiwo.de/unternehmen/handel/social-media-mit-instagram-geld-verdienen-so-
werden-sie-influencer-/27201868.html
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The Perfect Fit: die Auswahl passender Influencer

Achten Sie darauf, dass die Influencerin oder der Influencer zu Threr
Marke und Thren Produkten passt, also der Brandfit stimmt. Wichtig ist
zudem, dass sie authentisch sind. Springen Influencer zwischen The-
men und Unternehmen hin und her, biifen sie an Glaubwiirdigkeit ein.
Sie folgen scheinbar dem hochsten Gebot und suchen weniger nach
Produkten, mit denen sie sich identifizieren koénnen. Influencer verfii-
gen idealerweise iiber eine einheitliche Bildsprache, die sie wiederer-
kennbar macht und von der Masse abhebt.

Wichtige Kenngrofen bei der Auswahl sind ihre Reichweite und die En-
gagementrate ihrer Fans. Bedenken Sie bei der Reichweite, dass sich fiir
kleines Geld Fans kaufen lassen. Zudem folgen viele Fans Influencern
nur wegen ihrer Prominenz. An ihren Inhalten oder den beworbenen
Produkten sind sie nicht immer interessiert. Auf Instagram bestimmt
nicht nur die Zahl der Fans die Sichtbarkeit der Posts. Interessierte su-
chen gegebenenfalls nach einem Hashtag und stoffen auf Beitrige von
Instagrammern, denen sie nicht folgen.

Vertrauen, Glaubwiirdigkeit, Relevanz und Interaktion sind bei der Be-
urteilung eines Influencers ebenso wichtige Faktoren wie die Reichwei-
te. Besetzt der Influencer die richtige Nische und weist eine spitze Ziel-
gruppe auf, spielt die Qualitit seiner Fans eine groRere Rolle als ihre
schiere Anzahl. Eine wichtige Kennzahl ist die Engagementrate, die bei
Mikro-Influencern meist hoher ist als bei Makro-Influencern.

Definition »

Die Engagementrate ist das Verhdltnis der Interaktionen in Form von Likes, dem Tei-
len und dem Kommentieren von Beitrdgen zur Anzahl der Follower und Fans. Fur
ihre Berechnung gibt es verschiedene Varianten. Meist wird die Engagementrate
nach Posts ermittelt, wie in unserem Rechenbeispiel. Alternativ kbnnen die Reich-
weite oder die Impressionen als Referenzgrofle dienen.

Kanal A hat 1.000 Fans: Reagieren auf einen Post 100 Fans mit Likes und Kommenta-
ren, belduft sich die Engagementrate auf 100/1000 = 10 Prozent.

Kanal B hat 100.000 Fans: Reagieren auf einen Post 1.000 Fans mit Likes und Kom-
mentaren, belduft sich die Engagementrate auf 1000/100000 = 1 Prozent.

Alternativ kann die Zahl der Interaktionen ins Verhiltnis zu den Im-
pressionen gesetzt werden. Schliefflich kann ein Instagram-Nutzer nur
auf jene Posts reagieren, die fiir ihn sichtbar sind. Interessieren sich alle
Fans fiir die Themen, sind 1.000 Likes trotzdem besser als 100.

Immer mehr Unternehmen kooperieren mit Mikro-Influencern, die als
glaubwiirdiger gelten. Sie sind authentisch, haben eine spitze Zielgrup-
pe und fordern bezahlbare Honorare. Damit Unternehmen deren Pro-
fessionalitit einschitzen kénnen, sollten sie folgende Fragen kliren:
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* Produzieren die Influencer regelmiRig und verlisslich relevanten
Content mit Wiedererkennungseffekt?

* Sind sie stets auf dem neuesten Stand zu rechtlichen Fragen, SEO
und den Richtlinien der Plattformen?

leoniehanne & m -

3.458 Beilidge 4m Follower 1.287 abonniert

Leonie Hanne

IONDOMN f GTRMANY

™) info@Ieoniehanne.com
? Tulum
leaniehanne.com

sheryhvachtel, its_beeke, crepessuselle urd 10 weiters Person{en] sind Fullower

Istanbul @ PFW MFW Venice 78 Editorial brands

) MARKIERT

Mit ausreichend Budget kénnen Sie eine Agentur wie HitchOn oder ein A Abbildung 4-8
Vermarktungsnetzwerk beauftragen, fiir Sie passende Influencerinnen  Die Influencerin
oder Influencer zu identifizieren. Mittlerweile haben sich einige Agentu-  Leoni Hanne hat einen
ren auf die Vermittlung spezialisiert. Lassen Sie sich eine Auswahl pri- Z'“;T}‘mm’;’;:::;zea
sentieren, aber entscheiden Sie unbedingt selbst. '

Auch einige Onlineplattformen unterstiitzen dabei, passende Influencer
zu finden, zu monitoren und zu bewerten, manche sogar kostenfrei.

10 https://www.faz.net/aktuell/stil/trends-nischen/das-sind-die-wertvollsten-deutschen-
influencer-ganz-vorne-nur-frauen-17684153.html
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Wir fassen zusammen, was Sie im Hinblick auf einen Influencer priifen
sollten:

* Wie oft und wie verlisslich produziert sie oder er Content?
* Wie relevant ist der Content?

* Wie sehr interessieren sich die Influencer:innen fiir ihr Hauptthema
oder das Thema des Unternehmens — und wie gut kennen sie sich da-
rin aus?

* Passen Stil und Qualitit der Inhalte zu Threr Marke, Thren Produkten
und Dienstleistungen?

* Wie authentisch sind die Influencer:innen, und wie glaubwiirdig
binden sie Produkte ein?

* Erzihlt er oder sie eine iiberzeugende Geschichte?

* Sind Marke und Stil unverwechselbar — oder sind die Posts beliebig
und austauschbar?

¢ Sind die Influencer mit rechtlichen Rahmenbedingungen, den Anfor-
derungen der Suchmaschinen und den Algorithmen von Social Me-
dia vertraut?

* Achten die Influencerinnen darauf, die Kampagnen und Vertrags-
partner sinnvoll abzugrenzen, sodass sie nicht zwei Werbepostings
verschiedener Unternehmen an einem Tag veroffentlichen?

Mit Influencern arbeiten

Kommunizieren Sie auf Augenhohe und verwenden Sie keine Textbau-
steine fiir Thre Anfrage. Bedenken Sie, dass bekannte Influencer:innen
stindig Kooperationsanfragen erhalten. Heben Sie sich also von der Mas-
se ab, um ihre Aufmerksamkeit zu gewinnen. Zeigen Sie Interesse fur
ihre Arbeit und unterstreichen Sie, dass Sie sich mit den Beitrigen be-
schiftigt haben. Kliren Sie im Briefing transparent den Rahmen der Zu-
sammenarbeit. Sagen Sie Threm zukiinftigen Kooperationspartner:

* wie viele Postings Sie erwarten,
* in welchem Zeitraum,
* mit welchen Hashtags und

» auf welchen Kanilen.

Legen Sie offen, welche exklusiven Inhalte Sie bieten, und schlagen Sie
ein faires Honorar vor.

Abhingig von Branche, Marke und Thema kann es sinnvoll sein, auf ei-
nen reichweitenstarken Influencer zu setzen und mit diesem exklusiv
zusammenzuarbeiten. Mitunter bietet es sich auch an, nicht nur eine In-
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fluencerin zu engagieren, sondern mit mehreren mittelgrofen (Mik-
ro-)Influencern zu kooperieren.

Manche Marken arbeiten fiir eine effektive und erfolgreiche Kampagne
mit einer grofen Zahl an Mikro-Influencern oder Markenfans. Insbe-
sondere Markenfans erhalten kein Honorar, sondern lediglich kosten-
frei Thre Produkte. Sie zu betreuen, wird durch automatisierte Social-
Media-Tools erleichtert. Um den personlichen Kontakt zu pflegen, bie-
ten sich Community-Events an. Zur Planung solcher Veranstaltungen
erfahren Sie mehr in Kapitel 9.

Diese Strategie hat zwei Vorteile:

* Sie konnen ein hohes Engagement der Influencer erwarten, da diese
wachsen wollen.

¢ Diese Influencer:innen sind besonders authentisch, da sie ohne (oder
mit geringem) Honorar nur Produkte auswihlen, die zu ihnen pas-
sen oder sie wirklich interessieren.

Gefillt den Markenfans das Produkt nicht, kénnen sie ihre kritische
Meinung 6ffentlich teilen. Ohne Bezahlung hat das Unternehmen keine
Handhabe, Art und Inhalt des Contents zu beeinflussen. Sollten Influ-
encer und Markenfans konstruktive und berechtigte Kritik dufern, ge-
hen Sie professionell und wertschitzend damit um. Gelingt es Thnen,
sachlich und empathisch die Kritik anzunehmen und Nachbesserung in
Aussicht zu stellen, kénnen Sie aus Kritikern Fans machen. Sind diejeni-
gen bereit, sich auf einen zweiten Test des verbesserten Produkts einzu-
lassen, und loben es nun, generieren Sie Aufmerksamkeit und zeigen
der Community, dass Sie zuhoéren und kritikfihig sind.

Influencer-Kampagnen im B2C

Influencer-Kampagnen fiir Love Brands sind anspruchsvoll, stellen aber
eine losbare Aufgabe dar. Doch auch bei trockenen Themen kann die
Zusammenarbeit gut funktionieren, wie das Beispiel der Teambank mit
ihrem Produkt »easy credit« zeigt. Zur Initiative »Finanzielle Bildung
fordern« engagierte die Teambank Alexander Giesecke und Nicolai
Schork vom YouTube-Kanal TheSimpleClub. TheSimpleClub ist eine
Lernplattform, die auf YouTube Hunderttausende Fans hat. Auch auf
Instagram, Facebook und Twitter sind die erfolgreichen Jungstars ver-
treten. Wenn sie in Videos erkliren, wie sie ihr Geld verwalten, hoéren
junge Menschen eher zu, als wenn die wiirdige Bankdirektorin auftritt.
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Abbildung 4-9 A

Die Kampagne »Finanzielle

Bildung fordern« mit
den Influencern von
TheSimpleClub

Warum es wichtig ist, sich Gedanken tiber Ziele und Zielgruppen zu
machen und Influencer anzusprechen, die gut zur Marke passen, zeigt
das Beispiel Coral. Wie authentisch kénnen Influencer zeigen, dass sie
ihr Waschmittel gern haben? Die Instagram-Aktion #coralliebtdeineklei
dung wurde als wenig glaubwiirdig kritisiert. Uber Instagrammer, die
sich mit der Waschmittelflasche im Bett ablichten liefen, wurde viel ge-
spottet. Darauf angesprochen, erwihnte Unilever tiberraschenderweise
die kreative Umsetzung und die hohe Reichweite.!!

Trittbrettfahrer nutzten das Hashtag, um von der Aufmerksamkeit zu
profitieren. Im mittleren Bild unten in Abbildung 4-10 zeigt und sagt
eine Instagrammerin kritisch, was sie von der Kampagne hilt. Dafiir be-
kam sie 262 Likes bei gerade einmal 200 Fans und l6ste eine lebhafte
Diskussion aus. Trotz der geringen Zahl an Fans wurde ihr Beitrag iiber
das Hashtag der Kampagne leicht gefunden.

11 https://www.wuv.de/digital/instagram_kampagne_das_sagt_coral_zur_kritik
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#coralliebtdeinekleidung

157 Beitrage

<« Abbildung 4-10
Screenshot der
beliebtesten Beitrage
zur Instagram-Aktion

#coralliebtdeinekleidung

Finden Sie heraus, welche einflussreichen Meinungsfuhrerinnen Ihre Produkte ver-
wenden, Ihre Marke empfehlen oder gar Ihr Unternehmen kritisieren. Sprechen Sie
mit ihnen, bieten Sie Informationen zu lhren Produkten an und laden Sie zu einem
Blick hinter Ihre Kulissen ein. So kénnen Sie aus einem Kritiker einen Firsprecher ma-
chen oder einem Fan noch mehr Enthusiasmus entlocken — und zwar 6ffentlich.

«Tipp

Achten Sie auch darauf, ob Influencer:innen Themen Threr Branche auf-
greifen. Damit kommen sie als Kooperationspartner infrage, und Sie
koénnen mit thnen o6ffentlich {iber Thre Themen diskutieren.

Warum ein Influencer nicht zwingend aus Fleisch und Blut sein muss,
zeigt das Beispiel des Instagram-Accounts @lilmiquela in Kapitel 13.

Influencer-Kampagnen im B2B

Auch im B2B lisst sich hervorragend mit Influencern arbeiten. Zu den
reichweitenstarken B2B-Influencern zihlt beispielsweise Dr. Thomas
Hillig, der als @THEnergyNet rund um den Klimawandel fiur tiber
53.000 Follower twittert.

Kevin O’Donovan beschiiftigt sich mit der Energietransition und be-
zeichnet sich als Technology Evangelist. Ihm folgen auf Twitter 14.000
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Accounts. Mit ihren Energiethemen hat die Professorin Claudia Kem-
fert (@CKemfert) schon tiber 48.000 Follower fiir ihre Themen begeis-
tern konnen.

Fiir Dell produzieren Influencer eine Podcast-Reihe, und bei 3M gibt es
Podcasts zu wissenschaftlichen Themen. Die Softwarefirma Prophix
stellt in Kooperation mit Influencern neue Anwendungen fiir die Finanz-
branche vor

Auf LinkedIn hat Jake Hall schon tiber 38.000 Follower. Als #TheManu
facturingMillennial teilt er in Videos sein Wissen zum Thema Industrie
4.0 mit Robotics und kiinstlicher Intelligenz. Damit mochte er die Zu-
kunft der verarbeitenden Industrie zeigen und den Nachwuchssorgen
der Branche begegnen.

Corporate Influencer

Interne Influencer:innen (Corporate Influencer) oder interne Markenbot-
schafter:innen werden fiir die Vermittlung der Werte eines Unterneh-
mens immer wichtiger, denn sie wirken nach auffen und nach innen.
Marken und Unternehmen werden hiufig als abstrakt und unpersonlich
wahrgenommen. Kommen die gleichen Inhalte iiber Corporate Influen-
cer, stoRRen sie auf mehr Interesse und werden greifbarer. Corporate Influ-
encer fordern den Austausch im Unternehmen und zeigen nach aufRen die
Vielfalt des Unternehmens. Die Bindung der Corporate Influencer an die
Arbeitgeber verstirkt sich.

Mit Corporate Influencern kann ein Unternehmen seinen Kulturwandel
vorantreiben und einen Mehrwert bieten. Die Inhalte und Personlich-
keiten der Markenbotschafter zahlen auf die Unternehmensziele und
die Arbeitgebermarke ein. Das Social Recruiting lisst sich mit Corpora-
te Influencern verbessern. Microsoft und OTTO haben Prozesse entwi-
ckelt, um Mitarbeitende zu Corporate Influencern und Markenbot-
schafter:innen zu machen. Diese posten auf ihren privaten Social-
Media-Kanilen tiber ihren Arbeitgeber und seine Produkte. Neben dem
positiven Effekt fur die Marke wird das Employer Branding verbessert.
Die Telekom hat seit 2015 mit #Werkstolz und #LoveMagenta das
grofite und bekannteste Programm fiir interne Markenbotschafter:in-
nen aufgebaut. Mehr als 220 Mitarbeitende aus iber 15 Landern enga-
gieren sich freiwillig als Botschafter:innen der Telekom. Viele suchen
sich dafiir Freiraum oder verlagern Aktivitdten in die Freizeit. In einigen
Geschiftsbereichen besteht sogar die Moglichkeit, 80/20 zu arbeiten.
Damit koénnen Mitarbeitende bis zu einem Fiinftel ihrer Arbeitszeit fiir
Aktionen von # Werkstolz investieren.
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Zu Corporate Influencern gehéren Social CEOs sowie Mitarbeitende,
die als Markenbotschafter:innen fungieren und das Employer Branding
starken konnen. Im Idealfall unterstiitzt die Geschiftsfithrung das Pro-
gramm, geht mit gutem Beispiel voran und animiert die Mitarbeiten-
den, sich zu beteiligen. Damit wird auch klar, dass es nicht um ein Frei-
zeitthema geht, sondern zur Arbeitszeit gehort. Auch introvertierte
Menschen kénnen als Markenbotschafter:innen fungieren. Sie verfiigen
oft iiber eine besonders hohe Fachkompetenz und kénnen ein bekann-
tes Thema um ihren personlichen Blickwinkel erginzen.

Praxisbeispiele von Corporate Influencern

Abbildung 4-12 zeigt den Twitter-Account von Anne-Lena Miller, die
2021 zu Siemens wechselte. Schon aus ihrer Zeit bei VW und Microsoft
bringt sie eine starke digitale Prisenz mit. Auf LinkedIn folgen ihr iiber
28.000 Menschen. Ahnlich sichtbar ist Stephanie Tonjes, die iiber
18.000 Follower auf LinkedIn hat und als @coffeeandsteph einen erfolg-
reichen Twitter-Account bespielt.

Positioniert sich ein Unternehmen iiber seine Mitarbeitenden (inklusive
Geschiftsfithrung), wird dies Employee Advocacy genannt. Siemens er-
klirt, dass bei ihnen die Rechnung aufgeht, da die Engagementrate der
Corporate Influencer jene des Konzerns deutlich tibersteigt.!? Das un-
terstreicht, wie wichtig es fiir Unternehmen ist, ein menschliches Ge-
sicht zu zeigen.

12 https://www.linkedin.com/pulse/wie-wir-bei-siemens-social-media-machen-patrick-
naumann

<« Abbildung 4-11
Die Markenbotschafter
der Telekom im

#TeamMagenta und mit

#Werkstolz
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Reichweitenstarke Corpo-

rate Influencerinnen bei

der Telekom und Siemens

Zwingen Sie Thre Mitarbeitenden dennoch nicht zu ihrem Gliick. Es ist
nicht jedermanns Sache, sich im Netz zu duffern und zu prisentieren.
Die Verkehrsgesellschaft Frankfurt VGF verfiigt mit dem »Bahnbabo«
tber einen aufergewohnlichen Corporate Influencer. Peter Wirth iibt
seine Arbeit als Straflenbahnfahrer mit Herzblut aus und versucht, junge
Leute fuir den Beruf zu begeistern. Zudem versteht er sich als Briickenbau-
er zwischen den Kulturen und Generationen der Mainmetropole. Dabei
schreckt er vor sportlichen Einlagen wie einem beeindruckenden Spagat

nicht zuriick, der sich auf Instagram und weiteren Plattformen wieder-
findet.”

Dass sich der Bahnbabo auch als »Biirgerbabo« prisentiert, zeigt, dass
Mitarbeitende ihren Bekanntheitsgrad als Markenbotschafter auch fiir
ihre eigene Agenda nutzen konnen. Der sportliche Straffenbahnfahrer
mit Herz und grofem Bizeps sammelt Geld fiir gute Zwecke und ist
Aushingeschild von Kampagnen wie #cleanffm. Auflerdem mochte er
in Frankfurt Oberbiirgermeister werden. Neben Twitter und Facebook
ist der Bahnbabo als Minderheit der Altersgruppe US50 auf der anonym
und lokal ausgerichteten Social-Media-App Jodel vertreten und sehr be-
liebt. In der App veroffentlichen Nutzer:innen ihre Jodels, also Bilder,

13 https://www.59plus.de/mit-dem-bahnbabo-fahren-sie-in-frankfurt-stabil-strassenbahn/
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Videos und Texte. Diese werden auf virtuellen Pinnwinden gespei-
chert. Andere Nutzer:innen kénnen die Beitrage kommentieren und mit
einem Upvote oder Downvote versehen. Je mehr Upvotes, desto mehr
Sichtbarkeit.

#bahnbabo

597 Beitrige

Haben Sie einen Social CEQ?

Von den CEOs der DAX-Konzerne nutzt die Halfte aktiv LinkedIn. Auf
Twitter tummeln sich nur wenige Konzernlenker:innen. Belén Garijo ist
seit 2021 CEO des DAX-Konzerns Merck und auf LinkedIn sehr aktiv.
Herbert Diess, CEO von VW, twittert erfolgreich. Diess postet ab-
wechslungsreich und mischt geschickt berufliche, lehrreiche und werb-
liche Themen mit personlichen Einblicken und einer Prise Humor. Da-
bei stellt er sich nicht allein in den Vordergrund, sondern bindet Kolleg:
innen und andere CEOs ein. Auch Christian Klein hat als CEO von SAP
wiirdig die Nachfolge seines Twitter-starken Vorgingers Bill McDer-
mott angetreten. Im internationalen Kontext sind Elon Musk, Satya Na-
della oder Tim Cook reichweitenstarke Social CEOs. Im Fall von Elon

A Abbildung 4-13

Der Bahnbabo iibt den
Beruf des Straenbahn-
fahrers mit groBer Leiden-
schaft aus.
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Musk ist das hiufig Fluch und Segen fiir Tesla. Die Apollo GmbH & Co
KG hat mit ihrem Geschiftsfithrer Dr. Jérg Ehmer eine Social-Media-
affine Leitung. Er bespielt nicht nur LinkedIn, Facebook und Instagram,
sondern bloggt auch.

MBREK
in)

University of Alcala de
Henares

[r) . -_—
e ‘ A
Belén Garijo > PeA| Merck Group

Chair of the Executive Board and CEQ of Merck
Frankfurt, a-Main - Kontaktinformationen

m 5 gemeinsame Kontakte: lacquetne Casi
RSl [ machricht ) ( Mehr

Tweets Tweets und Antworten Medien Gefalit mir

B Angenctucter Tweet

Info % Herbert Disss @ o
1 weant 190 thank our &

_Diess - 8 5td,
es for & sensational first half of the year

I am the Chair of the Executive Board and CED of Merdk. leading a team o

ved 30 EROIMOUS Amaunt togetl
hope that you are recovering

. Thank you
pour hobidays.

1 joined Merck in 2011 a5 the Chief Operating Officer of Healthcare, becoming CEC in 2015, | worked 1... Menr anzeig

Aktivitaten
47560 Follower
k. lations to Herwig Buchholz and Ting Lu and Stephen Techtmann have
w the whele team an winning the German... created a ground-breaking...
Basén Garije hat dies kommrtiert Belén Gargo hat dies kommantiert

Artificial Intelligence will transform our Our new Code of Digital Ethics will be
ability to hamess the pawer of science... the maral compass that guides us in...

Balén Garije hat das getedt Belén Gargo hat dies kemmentiert

Abbildung4-14 A Reichweite und Reputation des Social CEO hingen an der handelnden
Twittemde CEOs  Person, was bei einem Wechsel knifflig werden kann. Dies zeigte sich
bei Karl-Thomas Neumann, der wihrend seiner Vorstandstitigkeit fur
Opel erfolgreich twitterte. Nach seinem Weggang existiert der Account

nicht mehr, sodass weder Opel noch Neumann selbst davon profitiert.

Idealerweise begleitet und unterstiitzt die Kommunikationsabteilung die
twitternden CEOs. Dieses Teamwork ist unerlédsslich. Nehmen CEOs
an einer wichtigen Vorstandssitzung teil, konnen sie nicht gleichzeitig
die Reaktionen auf ihre Posts verfolgen und angemessen reagieren. Titi-
gen sie kritische Aussagen, bekommt das Unternehmen schnell viel Auf-
merksamkeit. Dabei muss nicht jeder CEO auf LinkedIn posten oder twit-
tern, sondern nur jene Entscheider, die gern und getibt mit Social Media
hantieren.

Damit nicht zu viel von einer Person abhingt, bietet es sich an, die Run-
de auf die C-Suite zu erweitern. Dann kommunizieren auch CTO oder
CFO zu ihren Fachthemen — und geben dem Unternehmen ein weiteres
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menschliches Gesicht. Der Begriff Social CEO erweckt den Eindruck,
dass sich diese Art der Kommunikation nur fiir Konzerne eignet. Weit
gefehlt, auch bei einem inhabergefithrten Mittelstindler kann die Ge-
schiftstithrung in Social Media prisent sein — um Erfolge zu feiern, einen
Ausblick zu geben oder auch mal von einem Riickschlag zu berichten.

Die Social Media Guideline

Verbieten Sie Threr Belegschaft nicht, iiber Thre Marke und Thr Unter-
nehmen zu sprechen, aber geben Sie ihnen Richtlinien an die Hand. Be-
sprechen Sie ein respektvolles und glaubwiirdiges Onlineverhalten und
zeigen Sie, wie Thre Produkte oder Dienstleistungen im Netz korrekt ge-
nannt werden. Damit sich die in Social Media aktiven Mitarbeitenden
mit den Richtlinien der Plattformen sowie rechtlichen Rahmenbedin-
gungen auskennen, bieten die Unternehmen idealerweise Schulungen
an und benennen Ansprechpartner:innen. Stellen Sie alle Dos und
Don’ts in einem kurzen und tibersichtlichen Regelwerk zusammen. Sol-
che Social Media Guidelines oder eine Social Media Policy sollte jedes
Unternehmen haben.

Auf dem Blog von Christian Buggisch finden Sie eine Sammlung von Social Media
Guidelines deutscher Unternehmen: https.//buggisch.wordpress.com/2011/10/12/
deutsche-social-media-guidelines/. Bedenken Sie, dass ein solches Regelwerk indivi-
duell auf Inr Unternehmen zugeschnitten werden muss. Lassen Sie sich also inspirie-
ren, aber bitte schreiben Sie nicht ab!

«Tipp

Die Tonalitit der Social Media Guideline sollte freundlich sein und die
Mitarbeitenden zu einem Engagement im Netz ermuntern. Zeigen Sie
gleichzeitig auf, welche Gefahren bestehen und welche Grenzen die Mit-
arbeitenden nicht iiberschreiten sollten.

Wichtige Inhalte und Gebote einer Social Media Guideline sind:

* Authentisch und transparent sollte erkennbar sein, ob sich Mitarbei-
tende als Privatpersonen duflern oder in der Funktion, die sie im Un-
ternehmen austiben.

* Eine private Meinung sollte mit »ich« statt mit »wir« formuliert wer-
den.

* Mitarbeitende diirfen keine Interna ausplaudern oder Fotos sicher-
heitsrelevanter Einrichtungen veroffentlichen.

* Die Mitarbeitenden sollten wichtige Grundlagen des Personlich-
keits- und Markenrechts sowie des Wettbewerbs- und Urheber-
rechts kennen.
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