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Rahmenbedingungen fiir die erfolgreiche Nutzung Sozialer Medien

Abstract — Mit dem kontinuierlichen Aufstieg Sozialer Medien wird Social Media Gover-
nance immer entscheidender fir Unternehmen. Dabei geht es darum, den internen Rahmen fir
den Einsatz von Social Media zu etablieren, um Risiken zu managen und Chancen zu nutzen.

Um Sicherheit fiir alle Beteiligten zu schaffen sind basierend auf Strategie und Analyse entsprechende Guidelines und
Schulungen, sowie Strukturen und Prozesse als zentrale Maffnahmen relevant. So konnen Mitarbeiter befahigt werden,
als positive Multiplikatoren des Unternehmens zu agieren.

Index Terms — Empowerment, Governance, Rahmenbedingungen, Social Media

I. WAS IST SOCIAL MEDIA GO-
VERNANCE?

Seit einiger Zeit geistert ein hipp klin-
gender und zugleich etwas sperriger
Begriff durch die Kommunikations-
welt: Social Media Governance. Ein
Kunstwort und inzwischen als Fach-
begriff etabliertes Konstrukt, das zwei
vollig gegensatzliche Welten miteinan-
der verbindet.

Auf der einen Seite ,,Social Media“.
Hier geht es um Offenheit und Dialog,
um ein informelles und dezentrales
Geben und Nehmen. Auf der anderen
Seite ,,Governance“. Darunter fallen
Begriffe wie Fithren, Steuern, Regeln
und zentral gesetzte Grenzen.

Handelt es sich also um ein Paradox?
Auf den ersten Blick ja, auf den zweiten
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Blick nein. Social Media Governance
bedeutet die interne Rahmenschaffung
einer Organisation fir den Einsatz von
Social Media.

Es geht darum, die Nutzung des
Jfreien Kommunikationsraums Social
Media“ fiir das Unternehmen und sei-
ne Mitarbeiter zu definieren und zu re-
glementieren, sodass dieser konsistent
mit der allgemeinen Kommunikations-
strategie des Unternehmens ist.

Social Media Governance beinhaltet
ein Bindel an Mafinahmen, wie Gui-
delines, Schulungen und Prozesse, um
Mitarbeiter darin zu ,empowern“ und
anzuleiten das Unternechmen erfolg-
reich via Social Media zu reprasentie-
ren.

II. WARUM SOCIAL MEDIA GO-
VERNANCE?

A. Plotzlich ist jeder ,,Unternebmensspre-
cher®

Dass Social Media Governance eine
solch groffe Bedeutung erlangt hat,
liegt in erster Linie an der sich rasant
verindernden Kommunikationsland-
schaft, der viele klassische Muster in
Unternehmen nicht mehr gerecht wer-
den konnen.

,,Bei Social Media Governance geht es
nicht darum, ein Regelwerk zu etab
lieren, das die Mitarbeiterschaft mog
lichst zum Schweigen bringt. Viel
mehr geht es um Empowerment.”
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In der Vergangenheit war selbstver-
standlich, dass es nur einzelne, klar
dezidierte Unternehmenssprecher gab.
Nur sie hatten das Recht, im Namen
des Unternehmens aufzutreten und
auch nur sie hatten die Mittel dazu,
Stichwort Pressekonferenz.

Heute stellt sich die Situation vollig
anders dar. Jeder Mitarbeiter kann the-
oretisch mit wenigen Klicks der ganzen
Welt seine Meinung kundtun. Mitarbei-
ter werden, ob sie es wollen oder nicht,
von der AufSenwelt als Reprisentanten
und Sprecher des Unternehmens wahr-
genommen. Mit allen Chancen und
Risiken.

Auf der einen Seite kénnen Mitar-
beiter so als Multiplikatoren das Un-
ternehmen positiv vertreten. Auf der

ABB. 1. DURCH VON SoCIAL MEDIA VERANDERTE VORAUSSETZUNGEN ENT-
STEHEN NEUE GRAUZONEN UND DAMIT UNSICHERHEIT BEI MENSCHEN UND

UNTERNEHMEN

anderen Seite konnen auch kritische
Meinungen und vielleicht sogar Insider-
Informationen, die friher hochstens
am Stammtisch ausgetauscht wurden,
kinderleicht einer breiten Offentlich-
keit bekannt gemacht werden.

B. Grauzonen

Eine weitere Herausforderung besteht
in sich neu ergebenden Grauzonen.
Mitarbeiter agieren in sozialen Medien
in der Regel als Privatpersonen, auch
wenn sie von der Aulenwelt als Unter-
nehmensreprisentanten wahr genom-
men werden. Wenn Max Mustermann
zu Hause auf seinem privaten Facebook
Profil Dampf tiber den schlecht gelau-
fenen Arbeitstag ablasst, hat der Ar-
beitgeber hier kaum Handhabe. Freie
Meinungsdufferung ist und bleibt ein
hohes Gut.

Nur bei wenigen Themen herrscht
Klarheit, sodass Mitarbeitern simple
Grenzen kommuniziert werden kon-
nen. Ein Beispiel dafiir ist etwa die Ver-
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offentlichung interner Informationen.
Dass ein Mitarbeiter nicht die neuesten
internen Budgetzahlen veroffentlichen
darf, egal ob am Stammtisch oder in
Sozialen Medien, liegt auf der Hand.

C. Medienrecht

Fir Journalisten ist es essentiell zu
wissen, was sie medienrechtlich diurfen
und was nicht. Mit sozialen Medien
werden praktisch alle Unternehmen
und Privatpersonen zu potentiellen
yJournalisten®. Plotzlich ist es auch fur
sie relevant zu wissen, wie sie mit Fo-
torechten, Copyright und Privatspha-
re umzugehen haben. Unwissenheit
schiitzt vor Strafe nicht.

III. MABNAHMEN

Mit all diesen
Herausforde-
rungen liegt die
Versuchung nahe,
Social Meda statt
als Chance als Be-
drohung zu sch-
en, der mit einem
umfangreichen
Regelwerk begeg-
net werden mis-
se.

Doch geht es bei Social Media Go-
vernance eben nicht darum, ein Re-
gelwerk zu etablieren, das die Mitar
beiterschaft méglichst zum Schweigen
bringt. Vielmehr geht es um Empow-
erment. Klarerweise sind auch Regeln

—
>

Medienkompetenz -«

,In der Vergangenheit war es selbst
verstindlich, dass es nur einzelne,
klar dezidierte Unternehmensspre
cher gab. Heute kann jeder Mitarbei
ter mit wenigen Klicks der ganzen
Welt seine Meinung kundtun.”

teln, sodass diese sicher, verantwortlich
und konstruktiv in mdglichst grofer
Eigenverantwortung agieren konnen.

Dabei spielen vier Saulen eine tragende
Rolle:

A. Guidelines

Zentrales Element einer gelungenen
Social Media Governance Strategie
sind gut durchdachte Guidelines. Ein
solcher Leitfaden - gedrucke, digital
oder auch in Videoform — gibt einen
Uberblick tiber Chancen und Risiken
von Social Media, klirt Gber beste-
hende Plattformen auf und beinhaltet
Grundsitze des Unternehmens im Ge-
brauch dieser neuen Kommunikations-
formen.

Besonders wichtig ist bei solchen
Grundsitzen, zwischen Empfehlungen
und verbindlichen Regelungen zu un-
terscheiden. Nicht alles kann rechts-
verbindlich geregelt werden, da wie
beschrieben zahlreiche Grauzonen zur
privaten Nutzung bestehen und nicht
in die Privatsphare der Mitarbeiter ein-
gegriffen werden darf.

,Die besten Guidelines sind wert
los, wenn diese nicht wahrge-
nommen und verstanden wer-
den. Es ist daher notwendig, in
jeder Phase entsprechende Kommu-
nikationsmafinahmen zu treffen.

B. Schulungen

»Guidelines alleine sind jedoch nicht

Grad an Eigenverantwortlichkeit

* genug. Mitarbeiter miissen im Umgang

ABB. 2. X-ACHSE: FREIHEIT DES MITARBEITERS SO- . : : :
CIAL MEDIA SELBSTSTANDIG UND AKTIV ZUM WOHL mit Social Media geSChUIt werden )€

DES UNTERNEHMENS ZU NUTZEN.
Y-AcHSE: FAHIGKEIT MIT SOCIAL MEDIA KONS-
TRUKTIV UND VERANTWORTLICH UMZUGEHEN.

dazu notwendig, doch sollten diese
als Rahmenbedingungen verstanden
werden, die Mitarbeiter (auch vor sich
selbst) schiitzen und sie schlussendlich
zu positiven Multiplikatoren fir das
Unternehmen machen.

Schlussendlich geht es darum, Mit
arbeitern Medienkompetenz zu vermit-

nach Aufgabenbereich in unterschied-
lichem Mafe. Offiziell autorisierte
Kommunikatoren oder Mitarbeiter des
Kundenservice brauchen in der Regel
ein anderes Level an Schulung als die
breite Mitarbeiterschaft.

Um den Aufwand von Schulungen
nicht zu grof§ werden zu lassen, muss
das richtige Format gewihlt werden.
Von Train-the-Trainer Konzepten tber
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Webinare sind hier viele Formen mog-
lich und sinnvoll.

C. Strukturen und Prozesse

Soziale Medien verlangen von Unter-
nehmen wie Redaktionen zu denken.
Woher kommen die laufenden Inhalte?
Wann sollen diese veroffentlicht wer-
den? Wie interagiere ich mit den Usern?
Woher bekomme ich schnell die rich-
tigen Antworten auf Kundenanfragen?

Fur all diese Fragen mussen die rich-
tigen Prozesse installiert, bezichungs-
weise adaptiert werden. Essentiell ist
dabei die Geschwindigkeit, in der di-
ese Prozesse ablaufen, denn bei kaum
einer anderen Kommunikationsform
erwarten Nutzer solch schnelle Reakti-
onszeiten wie bei Social Media.

,,Entscheidend ist, dass sich das Top-
Management hinter das Projekt
stellt. Nur so wird Social Media Go-
vernance authentisch und auch als

solches verstanden und akzeptiert.”

D. Change Communication

All die notwendigen Verianderungen
konnen Unsicherheit im Unternehmen
und der Mitarbeiterschaft auslosen.
Die besten Guidelines sind wertlos,
wenn diese nicht wahrgenommen und
verstanden werden. Es ist daher not
wendig, in jeder Phase entsprechende
Kommunikationsmaffnahmen zu tref-
fen. Entscheidend dabei ist, dass sich
das Top-Management hinter das Pro-
jekt stelle. Nur so wird Social Media
Governance authentisch und auch als
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solches verstanden
und akzeptiert.

IV. CONCLUSI-
ON

Social Media Go-
vernance ist heute
kein Luxus, son-
dern dringende
Notwendigkeit,
um als Unterneh-
men mit den Ent
wicklungen der
Kommunikationswelt Schritt zu halten
und diese sinnvoll nutzen zu konnen.

Dabei ist es jedoch entscheidend,
nicht uniberlegt in diese Arena zu
treten. Eine strategische Herangehens-
weise inklusive Analyse der Rahmensi-
tuation ist notwendig. Auf dieser Basis
kann Social Media von einer Bedro-
hung zur noch nie dagewesenen Chan-
ce werden.
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Glossar:

Empowerment: Befihigung von Mit
arbeitern durch Bereitstellung von
Know-How, Ressourcen und Eigenver-
antwortung,.

Social Media: Soziale Medien (oft auch
Web 2.0 genannt) sind ein Uberbegriff
fur soziale Netzwerke bzw. Gemein-
schaften im Internet.

Bekannte Social Media Plattformen
sind Facebook, YouTube, Twitter, Xing
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Social Media Consul-
tant bei der Digital
Agentur vi knallgrau

oder Flickr. Sie leben davon, dass Nut-
zer nicht nur konsumieren, sondern
auch selbst Inhalte erstellen und ver-
breiten konnen.

Social Media Governance: Interne
Rahmenschaffung einer Organisation
fur den Einsatz von Social Media.
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