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I  Momentaufnahme
 

�ürzlich gab es einen Eintrag auf �acebook� 
der einen hübschen �ergleich beinhaltete: 
„�ocial Media ist wie die �iebe: Es macht ei-
ne Menge �rbeit� keiner weiß wie lange es 
hält� aber niemand will ohne sie leben.“ 

In der �at hat das Internet in seiner aktuellen 
�usprägung� die auch als Web 2.0 bekannt ist� 
das �ommunikationsverhalten der Menschen 
nachhaltig beeinflusst. �ie �erfügbarkeit von 
�martphones und �igitalkameras sowie das 

�ufkommen von Internetplattformen� in de-
nen �utzer auch ohne Programmierkennt-
nisse ihre Inhalte verbreiten können� prägen 
unser mediales �erhalten. �nd wir machen 
davon �ebrauch: mehr als 500 Mio. �ace-
book-�utzer oder 16 Mio. �rtikel in der Wi-
kipedia sprechen eine deutliche �prache. 72 
Prozent der �eutschen sind online - bei den 
14 bis 29-Jährigen herrscht mit 97 Prozent 
�ollabdeckung. �ie �rage ist nicht mehr ob 
man „online“ sondern gerade „standby“ ist.  

�elbst viele sechs- bis neunjährige �inder 
sind der �tudie �ids�� 2010 vom Egmont 
Ehapa �erlag zufolge bereits im �etz: In 
�eutschland wächst die �eneration der 
„digital natives“ heran � Menschen� die 
mit dem Internet groß geworden sind. 
�nd diese Menschen konsumieren nicht 
nur Medien� sie kommunizieren digital � 
gleichberechtigt� selbstverständlich und in 
zunehmendem Maße. �ie �onsequenzen 
dieser medialen �eränderungen sind spür-
bar. Egal ob es um süddeutsche Bahnhöfe 
oder nordafrikanische �iktatoren geht� die 
�utzer loten ihre Möglichkeiten der digi-
talen �ernetzung� des Wissensaustauschs 
und der Echtzeitinformation aus. �ft zur 
�berraschung der etablierten politischen 
Institutionen� die der zunehmenden Ero-
sion der medialen Macht im besten �all  
Ignoranz� im schlechteren �alle �ensur und 
�bschaltung des Internets entgegenzuset-
zen haben. 

II �tatus quo der  
Öffentlichkeitsarbeit

�ie �nternehmenskommunikation hat 
lange �eit eine beobachtende �olle einge-
nommen. �chlechte Erfahrungen wie die 
mit der virtuellen Plattform „�econd �ife“� 
als viele Euro versenkt wurden� um mit vor-
ne dabei zu sein� haben die �erantwortli-

�O��A� ����A
- N�TZW�R��O���N��AT�ON -

WEB 1.0

„Nutzung: überwiegend lesend“

250.000 Seiten

Published 
content

User  
generated 
content

45 Millionen User weltweit

1996

WEB 2.0

„Nutzung: häufig lesend/schreibend“

80.000.000 Seiten

Published 
content

User  
generated 
content

1 Billion User weltweit

2006

Kollektive Intelligenz

„Web 2.0 is an attitude� not a technology.“ - �im �‘�eilly
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�usammenarbeit: �ie Plattform �uttenplag 
Wiki (�ink: http://de.guttenplag.wikia.com/
wiki/Plagiate) beweist� dass Menschen nicht 
nur von einem monetären Interesse getrie-
ben sind� wenn es um das Erarbeiten von 
�hemen geht. 

1.4. Vernetzen (Networking) 
�as ist ein �spekt� der die ganze �eit oft-
mals auch nebenher passiert - egal ob man 
�reunde bündelt und vernetzt� ein professi-
onelles �etzwerk wie auf Xing erstellt� von 
dem auch �ontakte zweiten �rades pro- 
fitieren können� oder eine �emonstration 
via �witter organisiert: Es geht darum� Men-
schen gleichen Interesses� die sonst nicht 
zueinander gefunden hätten� zu verbinden.

1.5. Bewerten und Filtern 
(Scoring and Filtering)
�ieser letzte �spekt ist vor allem aus �icht 
der �ommunikation und des Marketings 
beachtenswert. Menschen reagieren im-
mer weniger auf Werbung� sondern ver-
trauen den �inweisen ihrer �reunde oder 
anerkannter Multiplikatoren. Im �etz 
macht der �spekt des Bewertens einen 
großen �nteil aus. �ein �hop� kein Portal 
kommt mehr ohne aus. �er allgegenwär-
tige „�ike-Button“ von �acebook ist �us-
druck dieser Bewegung. �iltern oder auch 
„�aggen“(d.h. verschlagworten) liefert 
dazu eine �ilfestellung� um Inhalte leicht 
wieder auffindbar zu machen. �olange 
�uchmaschinen noch keine Bild- und �ide-
odaten durchsuchen können� übernimmt 
die �erschlagwortung� von Menschenhand 
durchgeführt� diesen Job.

In Wikipedia findet man hierzu: „�ocial 
Media sind soziale �etzwerke und �etz- 
gemeinschaften� die als Plattformen zum 
gegenseitigen �ustausch von Meinungen� 
Eindrücken und Erfahrungen dienen.“ �ho-
mas Pleil� Professor für Public �elations an 
der �ochschule �armstadt� weist �ocial Me-
dia dabei fünf wesentliche �unktionen zu: 

1.1. Publizieren (Authoring) 
�ies umfasst �ngebote wie Blogs oder �oren� 
in denen �exte kostenlos eingestellt werden. 
�ber auch Bild- und �ideoplattformen wie 
flickr oder Youtube dienen der �erbreitung 
von Inhalten� die der �utzer selbst erstellt hat 
� dem „user generated content“.

1.2. Teilen (Sharing) 
�atürlich teilen �etztgenannte auch diese 
�unktion� denn über sie können auch frem-
de Inhalte verbreitet werden. �n dieser �tel-
le seien aber auch Microblogs wie �witter 
oder soziale �etzwerke wie �acebook ge-
nannt� die sich hervorragend zur Informati-
onsteilung eignen. Erwähnenswert sind hier 
ebenfalls die �ocial Bookmarking Plattfor-
men wie delicious oder Mr. Wong� in denen 
�utzer öffentliche �inklisten anlegen� die 
eine Menge Eigenrecherche ersparen. 

1.3. Zusammenarbeiten (Collaboration) 
�ier wird das Internet als gemeinsame (kol-
laborative) �rbeitsplattform genutzt. �ie be-
kannteste ist sicherlich Wikipedia� das glo-
bale �exikon� auf dem das nach dem Prinzip 
der �chwarmintelligenz gesammelte Wissen 
der Welt zu finden ist. �ber auch auf kleine-
rer Ebene finden sich Menschen im �etz zur 

chen vorsichtig gemacht.  Inzwischen kann 
jedoch konstatiert werden: Es wird auch 
ohne eigenes �utun im �etz über einen 
und das eigene �nternehmen gespro-
chen. �azu bietet das �ocial Web hervor- 
ragende Möglichkeiten unter �mgehung 
von �atekeepern und kritischen Multiplika-
toren direkt mit den �ielgruppen in �ontakt 
zu treten. �nd so trifft man immer mehr 
�ollegen� die Erstaunen äußern� wenn man 
noch keine 5.000 „�ollower“ eingesam-
melt hat. 

�atsächlich hat �ocial Media in den ver-
gangenen Jahren Einzug in den �ommu-
nikationsmix von �nternehmen gehalten: 
Einer �tudie von Burson-Marsteller zufolge 
nutzen 77 der 100 größten �nternehmen 
der Welt aktiv den �witter-�anal. 54 Pro-
zent betreiben auf �acebook eine eigene 
�anpage� und die �älfte ist auf Youtube 
vertreten. Immerhin ein �rittel betreibt 
auch einen �orporate Blog. �ie Motivation 
ist klar: �erbesserung der Markensichtbar-
keit und direkter �ialog werden als �aupt-
gründe für ein Engagement genannt. �och 
machen um des Machens willen ist keine 
Motivation. �ur weil der Wettbewerber 
bloggt� muss das eigene �nternehmen es 
selbst noch lange nicht tun. �iel besser ist 
es� zuerst die �usprägungen von �ocial 
Media zu verstehen und eine �trategie da-
für zu entwickeln.   

01 Einführung und �efinition 

Wie wird Social Media eigentlich de-
finiert? 
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1.6. Fazit 2.0 
Erwähnenswert bei allen �ätigkeiten ist� 
dass bei den �sern keinerlei monetäre 
Motivation hinter den �ätigkeiten steht. 
�er Wille� das �etz als Plattform für Wis-
sens-austausch und Quelle von Informati-
onen zu verwenden� prägt die �ngebote 
bis heute. �u �eiten des Web 1.0� als das 
Internet als Basis für �eschäftsmodelle 
diente� wäre das nicht denkbar gewesen. 
�der anders gesagt: 1999 wäre aus Wiki-
pedia eine Paid-�ontent-Plattform gewor-
den. �ber was so einfach� ja fast hippieesk 
klingt� besitzt eine �omponente� deren Be-
achtung unerlässlich ist: der „gegenseitige 
�ustausch“. �iel zu oft wird �ocial Media 
mit einem weiteren �anal verwechselt� in 
den Marketing oder �ommunikation nur 
senden. �eedback wird gar nicht oder nur 
sehr spät gegeben. �enau diese �ne-Way-
�ommunikation vieler �nternehmen ist der 

klassische �ehler� durch den �ielgruppen 
vergrault werden. Wenn es  darum ge-
hen soll� selbst aktiv zu werden und nicht 
einfach „loszulegen“� empfiehlt sich eine 
planvolle �erangehensweise. 

02 �trategie 2.0

2.1. Ziele bestimmen 

Wesentlicher Bestandteil eines strategischen 
�ommunikationskonzepts ist� die �ommu-
nikationsziele zu bestimmen. �as ist bei 
�ocial Media nicht anders. �un sind aber 
rein quantitative �iele nicht ausreichend. 
10.000 �ans oder 5.000 �ollower zu haben 
ist kein �elbstzweck. �iese lassen sich auch 
einfach über Mittel wie �dresskauf oder �e-
winnspiele realisieren. �ie digitale� inaktive 

�arteileiche bringt nicht weiter� auch wenn 
diese �iele allzu oft in �eschäftsführungs-
präsentationen verfolgt werden. �ielmehr 
muss bestimmt werden� welches Bild vom 
�nternehmen durch den digitalen �ialog 
bei den Interessierten geschaffen werden 
soll. �as können z.B. eine höhere �ervice-
orientiertheit� eine aktive �useinanderset-
zung mit den �hemen des �nternehmens 
oder eine allgemein höhere Markenbe-
kanntheit sein. 

�afür muss die �ommunity aber immer 
wieder mit relevanten �hemen gefüttert 
und eine Möglichkeit zur �eaktion und dia-
logischen �useinandersetzung gegeben 
werden. Ein interessierter �utzer bleibt 
nur� wenn er �euigkeiten und aktuelle 
�nlässe findet. �lare �iele� aus denen sich 
Maßnahmen ableiten lassen� damit die ge-
wünschte �ielgruppe langsam wächst� sind 
notwendig.

2.2. Fremdwahrnehmung /  
Selbstbestimmung

�um �onzept gehört auch herauszufinden� 
wer man selbst ist� sein will und wie man 
gesehen werden möchte. Es empfiehlt es 
sich� zuerst einmal mit einem �ocial Me-
dia Monitoring zu beginnen. Wer spricht 
bereits über das �nternehmen und auf 
welchen Plattformen? �azu kann die pro-
fessionelle �ilfe einer �gentur zu �ate ge-
zogen werden. �der man beginnt selbst 
mit dem Monitoring. Im �etz gibt es dazu 
eine Menge kostenloser �ools: �ie �oog-
le-Blog- und �oogle-Echtzeitsuche helfen� 

�nternehmen müssen sich von der monologischen �ommunikation verabschieden.

Unternehmen Öffentlichkeit

bisher

nun zusätzlich

Medien

Corporate Medien

Social Media
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einen ersten �berblick über �hemen� Platt-
formen und �kteure zu erhalten. �aneben 
können spezialisierte Blogsuchmaschinen 
wie �echnorati oder Beobachtungstools 
für �witter wie peerindex oder hootsuite 
zu weiteren Erkenntnissen führen. 

�iese Monitoringtools spielen auch eine 
entscheidende �olle� wenn es darum geht� 
bei wichtigen oder kritischen �hemen 
schnell informiert zu werden und gege-
benenfalls zu reagieren. �azu mehr unter 
dem Punkt �eaktion (2.7). �ie Ergebnisse 
eines solchen Monitorings werden abge-
glichen mit den eigenen Wünschen� �ielen 
und �orstellungen� die zuvor intern zwi-
schen �nternehmenskommunikation� �u-
man �esources und Marketing abgestimmt 
wurden.

�ind die relevanten Plattformen und �k-
teure identifiziert� fehlt noch ein elemen-
tarer Baustein � die Inhalte. Was sind die 
�hemen über die gesprochen wird? �ier 
muss man� um nicht an den �ielgruppen 
vorbei zu kommunizieren� neben den ei-
genen thematischen �orstellungen auch 
unbedingt auf die �utzer hören. 

2.3. Zuhören und Kontakte knüpfen

Jim �obin� ein amerikanischer �ocial Me-
dia Marketing Manager und �utor� be-
schreibt �ocial Media als eine große Party� 
die schon im �ange ist� wenn man sie be-
tritt. �uf einer Party brüllt man auch nicht 
in einen �aum voller Menschen� die sich 

schon unterhalten. Man sondiert die �age� 
nimmt �esprächsfetzen auf und gesellt 
sich zu einer �ruppe Menschen� die einem 
als Einstieg angenehm erscheinen. �ieses 
�orgehen empfiehlt sich auch für �ocial 
Media. �uhören vor dem �prechen ist die 
beste �aktik. �ur so lässt sich herausfinden� 
worüber die �ielgruppe redet. Ein Beispiel: 
Ein internationaler �trumpfmodenher-
steller überlegt einen �witteraccount zu 
betreiben� um darüber Modetipps für die 
�ollower(innen) zu verbreiten. �ach einem 
Monat der Beobachtung und �uswertung 
kam man zu dem �chluss� dass dies keine 
gute Idee wäre. �er �rund: �uf �witter wa-
ren zu dem �hema ausschließlich �weets 
von Menschen zu finden� die sich dem 
�trumpfhosenfetisch hingaben und über 
den �anal �inks und Bilder tauschten. 

�m beim Partyvergleich zu bleiben: Eine 
unterhaltsame �ruppe� zu der man sich 
da gestellt hat. �ber man hat selbst we-
nig zum �ialog beizutragen und holt sich 
daher lieber bald ein �etränk. �ie themati-
sche Beobachtung liefert auch �ückschlüs-
se über �erhaltensweisen� Wording und 
�nsprache. Ein �nternehmen� das bisher 
eher distanziert mit seinen �ielgruppen 
kommuniziert hat� kann nicht sofort auf 
das in �ocial �etworks verbreitete „�u“ 
und „ihr“ umschwenken. 

Eine glaubwürdige �nsprache muss gelernt 
und gegebenenfalls auf die �ituation ange-
passt werden. �ur so lässt sich �ommunika-
tion entwickeln� die von �ielgruppe und �n-
ternehmen gleichermaßen akzeptiert wird. 

�egmentierung von �ocial Media-�iensten 

Social Bookmarking Social News Dienste

Social Networks Video-/Bild-/Ton-/Wissens-Sharing
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2.4. Zielgruppen bestimmen und Platt-
formen auswählen

Beim Monitoring entstehen meist automa-
tisch �iskrepanzen zwischen der gewünsch-
ten und der vorhandenen �ielgruppe. Ein 
Beispiel: Ein �nternehmen will zukünftig 
verstärkt im Bereich Employer Branding 
in �ocial Media aktiv werden� findet aber 
ausschließlich �ialoge zu seinen Produkten 
und �ienstleistungen vor. �ier gilt es zu 
überlegen� welche zusätzlichen Plattformen 
aktiv eingebunden werden könnten� um die 
gewünschten Personen zu erreichen. �ür 
Employer Branding bieten sich zum Beispiel 
Plattformen wie Xing� �inkedIn� �ununu 
oder �acebook an. 

In der Maßnahmenplanung wird nun ent-
wickelt� wie man die Präsenz auf den Porta-
len gestaltet und mit welchen �hemen man 
auf sich und das �nternehmen aufmerk-
sam machen will. �at man die Plattformen 
ausgewählt� ist es wichtig� diese erkennbar 

auf das �nternehmen zu „branden“� d.h. 
anzupassen. �ie Plattformen bieten hierzu 
inzwischen viele Möglichkeiten� das eigene 
�orporate �esign einzubinden und somit 
einen Wiedererkennungswert zu schaffen. 
Ein weiterer �chritt ist auch� die Plattformen 
zu vernetzen. Querverweise aus der �ace-
book-�ruppe in den �witteraccount� der �ink 
von der eigenen �eite zu Youtube und zurück 
� all diese �erbindungen verbessern die �uf-
findbarkeit von �ocial Media Inhalten. 

2.5. Echt und persönlich sein
 
Eine wichtige �olle in der �ommunikation 
spielt die �nsprache. �iemand hört im �u-
permarkt auf die �nsagen� die durch den 
�autsprecher gemacht werden. Wenn ein 
�unde aber Beratungsbedarf hat� wendet 
er sich direkt an den �erkäufer. �ür �ocial 
Media heißt das: �nonymität stößt ab. 

�uch im digitalen �aum muss man als rea-
le Person erkennbar sein. �irmenaccounts� 

unter denen mehrere Menschen ohne �a-
mensnennung kommunizieren� werden 
weniger akzeptiert. Eine �ösung ist hierfür� 
den oder die handelnden Personen mit 
ihrem Echtnamen nachvollziehbar zu ma-
chen. �iele �nternehmen sind zum Beispiel 
in �witter dazu übergegangen� hinter den 
�weet noch ein Personenkürzel zu setzen� 
damit erkennbar ist� von wem der Eintrag 
stammt. �ie Erläuterung findet sich dann 
auf der �bersichtsseite unter „�ier twittern 
Person �B� Person B� und Person ��“. �o 
kann ein anonymer �orporate �ccount ver-
mieden werden. 

�ufkommende �ragen und �ialoge sollten 
von den Personen weitergeführt werden� 
die das �hema angestoßen haben. �aneben 
ist die eigene �ransparenz auch ein gutes 
�orrektiv. Es ist viel einfacher� unpassende 
�ussagen zu machen� wenn man sich un-
ter dem �sernamen „satan666“ angemel-
det hat. �ommentarbereiche wie z.B. unter 
Youtube-�ideos zeigen hier deutlich die 
�achteile einer anonymen Meinungsäuße-
rung. 

Weiterhin gilt es� sich mit �hemen direkt 
identifizierbar zu machen. �as simple co-
py/paste einer Pressemitteilung auf einem 
Portal ist allein von der �ormulierung nicht 
dazu angetan� einen persönlichen �ialog 
zwischen Menschen zu entwickeln. Men-
schen sind subjektiv� auch in �ocial Media. 
Wer seine Meinung darstellt� hat mehr 
�hance auf eine �useinandersetzung. �ei-
ne Meinung als offizielle �irmenhaltung 
darzustellen� birgt aber Probleme. �llein 

Einige �racking- und �nalysetools für den 
eigenen �ebrauch

Autorität

Aktivität

„Influencer“

Reichweite

Thematisch: 
www.google.de/realtime 

www.trafficmaxx.de 
www.klout.com 

Blogs: 
www.google.de/blogs
www.technorati.com 

Twitter: 
www.peerindex.net 
www.hootsuite.com

Datenstromfilter: 
www.datasift.net 

�er mediale Einfluss eines �sers wird durch 
drei �riterien bestimmt:

+

+
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deshalb ist es notwendig� sich in der di-
gitalen �ommunikation als Mitarbeiter 
für und nicht als das �nternehmen selbst 
darzustellen. 

2.6. Die Mitarbeiter mitnehmen
Besonders glaubwürdig sind Äußerungen 
von Mitarbeitern eines �nternehmens. �ie 
sind oft ein �tück näher an den �hemen 
bzw. Experten für einen Bereich. �llein des-
halb empfiehlt es sich� die eigenen Mitarbei-
ter bei der �ommunikation im �ocial Media 
Bereich mit einzubinden. 

�ie Pressestelle hat oft nicht die zeitlichen 
�apazitäten und �essourcen für den digita-
len �ialog. �er �agesablauf eines �prechers 
ist gefüllt mit klassischer Presse- und Öffent-
lichkeitsarbeit. �irmen wie �aimler haben 
dies erkannt und laden mit dem �orporate 
Blog (daimlerblog.de) alle Mitarbeiter ein� 
aktiv an den �hemen zu arbeiten. 

Eine solche �orgehensweise birgt aber auch 
�isiken. �chnell sind Äußerungen getan� die 
besser nicht in die Öffentlichkeit gelangt 
wären. �ur �ermeidung solcher �ommuni-
kationsfehler sind daher sogenannte „�ocial 
Media �uidelines“ notwendig. 

�ie definieren die �o’s und �on´ts sowohl 
für die �hemen als auch für die richtige 
�nsprache und die sprachliche �estaltung 
von Einträgen. �elungene Beispiele finden 
sich bereits einige im �etz� an dieser �tel-
le sei unter anderem auf den �aimlerblog� 
den �orporate Blog von 1&1 und die �ocial 

Media �uidelines des Branchenverbandes 
BI���M verwiesen.

�ie �ocial Media �uideline ist für alle Mit-
arbeiter gültig und muss auch �egelungen 
umfassen� die im �alle eines �erstoßes gel-
ten� zum Beispiel �öschung des Eintrags 
oder �usschluss aus der aktiven �ommu-
nikation in �ocial Media. �ie �uidelines 
sollten trotzdem so formuliert sein� dass sie 
zur �eilnahme aktivieren� statt nur �erbote 
auszusprechen.  

2.7. Schnell und bei Bedarf reagieren 
Ist ein kommunikativer �risenfall durch 
negative Meinungsäußerung eingetreten� 
gilt es schnell und glaubwürdig zu reagie-
ren. Basis dafür ist das bereits genannte 
Monitoring. �ur durch gutes Monitoring 
lassen sich �ussage und Quelle schnell 
identifizieren. �ocial Media ist Echtzeit-
kommunikation� also sollte eine �ntwort 

in Echtzeit� spätestens aber innerhalb von 
24 �tunden erfolgen. �uerst ist es jedoch 
notwendig� die kommunikative �preng-
kraft des �weets� Blogeintrags oder �om-
mentars einzuschätzen.
�as Internet ist voll mit „�rollen“� die im 
�chutz anonymer �sernamen auf beliebigen 
Plattformen negative �ommentare hinter-
lassen. �iese �ser warten nur darauf� dass 
jemand sich aus dem �orporate „Elfenbein-
turm“ hinab bewegt� um sich mit ihnen zu 
beschäftigen. 

Ein offener �ialog mit dieser Personengrup-
pe ist reine �eitverschwendung. �ier ist Ig-
norieren erlaubt und schlichtweg eine adä-
quate �orgehensweise. �nders stellt es sich 
jedoch bei berechtigter �ritik oder kritischen 
�ragen dar. 

Hierbei gelten zwei Prämissen: 
1. �o schnell wie möglich und  2. medienadä-

Eine Botschaft muss definiert werden� die sich mit der Marke deckt.   

PR
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quat reagieren. Ein Pressestatement zu einem 
negativen Blogeintrag zu versenden� geht an 
der teilnehmenden �ielgruppe vorbei. �e-
gebenenfalls muss ein �tatement noch intern 
abgestimmt werden. �ier hilft es� sich direkt 
auf dem Portal schon einmal vorab zu äußern 
und anzukündigen� dass eine �tellungnahme 
zeitnah ebendort veröffentlicht wird. �ie Er-
fahrung zeigt� dass auch kritische �utzer be-
reit sind� für eine offizielle �nternehmensre-
aktion etwas mehr �eit einzuräumen. Ist die-
se erfolgt� kann man aber nicht auf „�ienst 
nach �orschrift“ zurückschalten. 

Weitere �eaktionen und �nfragen sollten  
thematisch gebündelt und ebenfalls be-
antwortet werden� bis das Informationsbe-
dürfnis der �utzer weitgehend gestillt ist. 
Beachtenswert: �ie �iskussion findet im 
öffentlichen �aum statt! �lle Einträge sind 
dauerhaft nachlesbar und durch �uchma-
schinen auch später� gegebenenfalls aus 
dem �ontext gerissen� auffindbar. Es gilt al-
so� den Inhalt der �eaktion abzuwägen. �ie 
�nkündigungen einer �eränderung werden 
genau beobachtet und geprüft. 

Worten müssen daher auch �aten folgen� 
sonst wird die kritische �iskussion nur bis 
auf Weiteres verschoben. �icht hilfreich ist 
an dieser �telle Ignoranz oder gar das �orum 
zu zensieren� wenn man darauf administra-
tive �ugangsrechte hat. Eine offene �iskus-
sion ist vorzuziehen. �ie �utzer werden bei 
�ensur ihren �nmut nur noch deutlicher 
und an anderer� gegebenenfalls prominen-
terer �telle äußern. 

Offen sein für Neues
�us den vorigen �bschnitten ergibt sich 
zwangsläufig� dass �ocial Media nicht „ne-
benbei“ erledigt werden kann. Eine gute 
Planung trifft auch �ussagen zu den inter-
nen �essourcen� die für das Monitoring� 
�hemensetting und eventuelle �eaktionen 
bis hin zur �risenkommunikation benötigt 
werden. �ür die �utzung von �ocial Media 
für die �nternehmenskommunikation sind 
Profis gefordert� die eine hohe �ffinität zu 
digitalen Medien haben und bereit sind� 
dem �ialog passiv und aktiv permanent zu 
folgen. Ein �weet hier und ein Blogeintrag 
da� weil man das �hema „obendrauf“ be-
kommen hat� wird nicht zum Erfolg führen. 
�ielmehr sollte echte �reude am �ialog 
mit den �ielgruppen in diesem �ommuni-
kationsmedium der �reiber für ein �ocial 
Media Engagement sein. �brigens werden 
die Mitarbeiter von morgen „ihre“ sozialen 
Medien wie selbstverständlich auch im �n-
ternehmen nutzen wollen. �lso� am besten 
holt man sie - im doppelten �inn - frühzeitig 
an Bord. 

3. Quellen 

Online- und Offline 
Initiative �21 e.�.: (�)�nliner �tudie 2010
Burson-Marsteller: �utzung �ocial Media 
bei 100 größten �nternehmen� 2010 in ��� 
22.02.11
Wikipedia.org
Prof. �r. �homas Pleil: �ocial Media und B2B� 

in �eraeus �ommunikationsforum �arm-
stadt� 14. �ebruar 2011 
�obin� Jim: �ocial Media Is � �ocktail Party: 
Why You �lready �now �he �ules �f �ocial 
Media Marketing. �reate�pace.

Bernhoff� Josh; �i� �harlene (2008): �rounds-
well: Winning in a World �ransformed by �o-
cial �echnologies. �arvard� Boston.
Buhse� Willms; �tamer� �ören (2008): Enterprise 
2.0: �ie �unst� loszulassen. �hombos� Berlin.
Jodeleit� Bernhard (2010): �ocial Media �ela-
tions. �punkt� �eidelberg.
Eck� �laus (2010): �ransparent und �laub-
würdig. �as optimale �nline �eputation Ma-
nagement. �edline Wirtschaft� München.
�nline-P� im Web 2.0 (2007): �allbeispiele 
aus Wirtschaft und Politik von �homas Pleil. 
���� �onstanz.

Weitere Empfehlungen
1. �ocial Media �uidelines -�ipps für �nter-

nehmen: www.bitkom.org/files/docu-
ments/BI���M-�ocialMedia�uideline

2. �orporate �witter bei Microsoft - Interview 
mit �homas Mickeleit: www.ffpr.de/de/
news/experteninterviews/corporate_twit-
ter_fuer_die_kommunikation_von_unter-
nehmensthemen.html

3. Wie �uszubildende ihre eigene� multime-
diale �ommunikation gestalten: http://
h40047.www4.hp.com/ausbildung/in-
dex2.htm

4. �inder und Jugendliche im �etz https://
www.klicksafe.de/

5. �nline-�etzwerk des BdP: http://www.
bdp-net

www.bitkom.org/files/documents/BITKOM-SocialMediaGuideline
www.bitkom.org/files/documents/BITKOM-SocialMediaGuideline
www.ffpr.de/de/news/experteninterviews/corporate_twitter_fuer_die_kommunikation_von_unternehmensthemen.html
www.ffpr.de/de/news/experteninterviews/corporate_twitter_fuer_die_kommunikation_von_unternehmensthemen.html
www.ffpr.de/de/news/experteninterviews/corporate_twitter_fuer_die_kommunikation_von_unternehmensthemen.html
www.ffpr.de/de/news/experteninterviews/corporate_twitter_fuer_die_kommunikation_von_unternehmensthemen.html
www.ffpr.de/de/news/experteninterviews/corporate_twitter_fuer_die_kommunikation_von_unternehmensthemen.html
http://h40047.www4.hp.com/ausbildung/index2.htm
http://h40047.www4.hp.com/ausbildung/index2.htm
http://h40047.www4.hp.com/ausbildung/index2.htm
https://www.klicksafe.de/
https://www.klicksafe.de/
http://www.bdp-net
http://www.bdp-net
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��� � �NFOR�AT�ON��AT�R�A�

�ie �ervicebroschüren des BdP greifen �hemen der �ommunikationsszene auf und bieten praktische �ipps in den jeweiligen �achgebieten.

von links nach rechts:
(1) �rbeitsrecht für �nternehmens- und Behördensprecher� (2) �urchsuchung im �nternehmen� (3) �echtsfragen der Wort- und Bildbericht-
erstattung� (4) �genturverträge� (5) Informationsfreiheitsgesetz (I��)�  (6) Wissensmanagement� (7) �eadhunter� (9) �risensituationen im �r-
beitsverhältnis� (10) �er gute �uf im Web 2.0� (11) �ommunikationscontrolling� (12) �genturauswahl� (13) �eputationsmanagement� (14) 
�risenkommunikation� (15) �ameratraining

Bestellung der Informationsmaterialien auch unter 
WWW��R������R����R��R�AN����
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