64 Kommunikation multimedial

Offener Dialog

teigert
den guten Ruf

Online-PR, Social Media Relations, Digital Relations oder doch einfach

nur PR 2.07 Wie das Kind auch heifen mag, sicher ist: Das fruher liebevoll
genannte ,Mitmach-Netz" ist langst den Kinderschuhen entwachsen.
Seine Instrumente bestimmen heute malgeblich die Kommunikations-
strategien der Offentlichkeitsarbeit.
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66 Kommunikation multimedial

~Always on”, ,always in touch”: ,Digital” und ,Smart Natives®,
die Einheimischen der digitalen Welt, sind stindig online, ob am
Rechner zu Hause oder mit ihrem mobilen Endgerdt im Hosen-
taschenformat. Sie sind mit dem Internet aufgewachsen, informie-
ren sich in Blogs, Foren und via Twitter, nutzen Apps auf ihrem
Smartphone, pflegen ihre Kontakte iiber Xing oder Facebook und
prisentieren Bilder und Filme in Flickr oder YouTube. Die Social-
Media-Welt ist selbstverstindlicher Teil ihres Lebens. Aber auch
immer mehr ,Digital Immigrants® — so die Bezeichnung der Men-
schen, die sich erst spiter in ihrem Leben mit den Errungenschaf-
ten der digitalen Welt befasst haben — schliefen sich der Bewe-
gung an. Dabei ist jeder von ihnen mehr als nur konsumierendes
Individuum: Sie bewegen sich in Online-Communitys und tragen
dazu bei, Meinungen zu bilden. Und nicht zu vergessen: Sie sind
potenzielle Kunden, Geschiftspartner oder auch gesuchte Mit-
arbeiter. Da versteht es sich von selbst, dass vorausschauende PR-
und Marketingstrategen frithzeitig die Kommunikationskanile
des Web 2.0 in ihre Konzepte eingebunden haben.

57 mainova

Das Kraftstoffche fur die
Region: unsere Energie.

Wer Frankfurt und Umgebung mit Energie versorgt, muss vor allem eins sein: ein
zuverléssiger Partner fur eine dynamische Region. So tragen wir mit héchster
Versorgungssicherheit entscheidend zur Spitzenposition der Wirtschaft in Rhein-
Main bei. Mehr Leistung: www.mainova.de
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Schwedens groBtes Web-Hosting-Unternehmen Pingdom verdffentlichte
Mitte Januar Statistiken zur weltweiten Internet-Nutzung 2010:

e Bis Juni 2010 wurden 1,97 Milliarden Internetnutzer gezahlt.

* Im Dezember 2010 gab es 255 Millionen Websites.

e 107 Billionen E-Mails wurden verschickt.

e Die Blogsuchmaschine BlogPulse registrierte 152 Millionen Blogs.

e 2 Milliarden Filme wurden taglich auf YouTube gesehen.

e Bis September 2010 wurden 5 Milliarden Bilder in Flickr geladen.

Bereitschaft zum Dialog

Doch welches Instrument eignet sich wann, fiir wen und zu wel-
chem Zweck? Das hingt von der eigenen Unternehmenskultur

ab — davon, wie man mit der Allgemeinheit kommunizieren will.
Social Media Relations setzen die Bereitschaft voraus, mit den
Menschen offen in den Dialog zu treten. Es werden nicht mehr
einfach nur einseitig Botschaften nach auflen gesendet, wie es bei
einer klassischen Website oder Pressemeldung der Fall ist. Viel-
mehr werden Beziehungen gepflegt. Mit den Empfingern wird

in Echtzeit kommuniziert. Da kdnnen unter Umstinden schnelle
Reaktionen gefragt sein. Vor allem dann, wenn Kritik an einem
Unternehmen oder einem Produkt wichst. Wer nicht reagiert,
gefidhrdet seine Onlinereputation, seinen guten Ruf. Nestlé oder
die Deutsche Bahn haben den Einfluss des Social Web bereits zu
spiiren bekommen. Der weltweit grofite Lebensmittelkonzern
wurde 2010 von Greenpeace attackiert. Nestlé verwendete fiir den
Schokoriegel KitKat Palmol aus Regenwaldrodung. Fiir das Ol
werden in Indonesien noch heute tdglich unzihlige Hektar Regen-
wald zerstore. Die Umweltaktivisten produzierten Videos, die den
Missstand drastisch dokumentieren, und publizierten sie iiber
Plattformen wie YouTube. Die Filme verbreiteten sich in der Com-
munity wie ein Lauffeuer. Es entstand eine Protestwelle, die den
Konzern so unter Druck setzte, dass er versprach, kiinftig umwelt-
freundliches Palmél zu verwenden.

Die Deutsche Bahn dagegen demonstrierte, wie ein Facebook-
Profil zum PR-GAU wird: Sie versuchte, im sozialen Netzwerk
Sonderangebote zu bewerben. Bereits nach wenigen Tagen zihlte
das Unternehmen iiber 30.000 ,Fans®, die vor allem ihrem Arger
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nachgefragt

Professor Thomas Pleil lehrt
am Institut fir Kommunikation und
Medien der Hochschule Darmstadt
Public Relations. Der in Salzburg
promovierte Journalist jongliert

von Anfang an begeistert mit den
Instrumenten des Social Web:

Er twittert, pflegt seinen Blog und
hat Profile in Xing und Facebook.

Foto: Maria Magdalena Held

Herr Professor Pleil, das
Social Web hat festen FuB in der Offentlichkeitsarbeit gefasst.
Viele PR-Experten raten, Social Media Relations in die Hande
von Profis zu legen. Andere sagen, ehrfiirchtiger Respekt sei
iibertrieben: Mit der Community zu kommunizieren, sei nicht
schwer - das kénnten auch Unerfahrene. Was meinen Sie?
Ich wiirde davon abraten, ohne Konzept einfach loszulegen. SchlieBlich
ist planvolles Vorgehen das Kernstuick jeder PR-Arbeit. Es ware falsch, sich
zum Beispiel erst ein Facebook-Profil zuzulegen und dann zu entscheiden,
was damit gemacht werden soll. Ziele und Inhalte gilt es zunachst eindeutig
zu definieren. Erst dann kann das geeignete Social-Media-Werkzeug
ausgewahlt werden. Das setzt fachliche Kompetenz bezogen auf PR und
Kommunikation ebenso voraus wie das Verstandnis fur Social Media und

ihre Wirkung.

iiber Stuttgart 21, unpiinktliche Ziige oder tiberhthte Fahrpreise
Luft machten. Die Bahn liefl das Community-Gewitter iiber sich
ergehen, ohne zu reagieren — und erntete noch lange im Nach-
klang Hime.

Authentisch kommunizieren
Natiirlich gibt es im Gegenzug zahlreiche Positivbeispiele: Blogs
sind beliebte Instrumente, um mit der Zielgruppe ins Gesprich zu
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Beim EXpPerten

Gibt es rechtliche Aspekte, die bei Social Media

bedacht werden sollten?

Social Media beschaéftigen zahlreiche Fachanwalte. Wer zum Beispiel
einen Blog betreibt, sollte den Kommentatoren mit einer Policy Datenschutz
zusichern. Beschimpfungen oder nicht rechtskonforme AuBerungen muss
ein Blogbetreiber innerhalb einer bestimmten Frist entfernen. Unabhangig
von der rechtlichen Bewertung kdnnen manche Aktivitaten von Unterneh-
men oder Mitarbeitern den eigenen Ruf mehr schadigen als ihm nutzen:
Wenn ein Mitarbeiter beispielsweise pseudonym tber ein Produkt positiv
berichtet, ein anderes schlecht bewertet oder die Wikipedia frisiert, ist
das nicht vertretbar und verstéBt gegen den Berufskodex. Im Ubrigen

ist die Wahrscheinlichkeit groB, dass solches Verhalten aufgedeckt wird
und das Unternehmen Onlinereputation verliert.

Gibt es Trends fiir kiinftige Kommunikationswege?

Ganz wichtig: Das soziale Netzwerk wird zum Nachrichtenfilter. Aber auch
mobile Gerate wie Smartphones oder Tablet-PCs geraten verstarkt in den
Fokus der Online-PR. Beispielsweise fUr die Tourismusbranche kénnte es
interessant werden, wenn standortbezogene Dienstleistungen kombiniert
mit Kartendiensten mobil Gber die Umgebung informieren. Ein anderes
Beispiel: Man besucht eine Messe und kann sich schon beim Eintritt Gber
das Smartphone einen schnellen Uberblick verschaffen, welche Highlights
und Innovationen an den Standen zu erwarten sind.

kommen. Sie geben authentische Einblicke in Unternehmen und
stirken die Glaubwiirdigkeit in der Offentlichkeit. Blogs liefern
Informationen zu bestimmten Themen, Produkten oder Marken
und erméglichen Lesern, Beitrige zu kommentieren. Der tibliche
Umgangston: menschlich und ohne werblichen Duktus. Einer der
ersten erfolgreichen deutschen Unternehmensblogs war der Saft-
blog der Kelterei Walther. Seit 2006 bloggt Geschiiftsfiihrerin
Kirstin Walther hochstpersonlich. Sie informiert regelmiBig tiber



69

Produkte, wird durch Kommentare zu neuen Siften inspiriert oder
bedankt sich, wenn sie auf Rechtschreibfehler auf Verpackungen
aufmerksam gemacht wird. Sie hort zu und antwortet.

Dank fester Kommunikationsleitlinien, die in einer Social
Media Policy definiert werden, trauen sich immer mehr grofle wie
kleine Unternehmen in den Dialog via Blog. Bei Daimler bei-
spielsweise bloggen die Mitarbeiter. Sie berichten iiber ihre person-
liche Karriere, neue Technologien, Marken und Produkte. Dabei
sprechen sie immer aus ihrer eigenen Sicht und nicht im Auftrag
des Unternehmens, so der erste Grundsatz der Daimler-Blogging-
Guideline. Diese informiert tiber Umgangsformen oder gibt Tipps,
wie man sich im Falle einer Kritik verhalten soll. Bei heiklen De-
batten stehen iibergeordnete Moderatoren den Bloggern hilfreich
zur Seite.

Mehrwert auf der Homepage schaffen

Wer unverfinglich starten will, kann die eigene Website mit ein
paar Werkzeugen des Social Web attraktiver gestalten. Denn das
ist sicher: Die Website wird ihren Stellenwert in der Online-PR
ebenso wenig verlieren wie beispielsweise der Newsletter. Schon
stets aktueller Content mit professionell aufbereiteten Informatio-
nen schafft einen Mehrwert fiir Website-Besucher. Der kontinuier-
liche Wechsel der Inhalte wird auch von Suchmaschinen positiv

registriert. Uber Abonnement-Services wie RSS-Feed konnen sich
Interessenten iiber neueste Nachrichten automatisch informieren
lassen. Mikroblogging-Dienste wie Twitter sind geeignet, um auf
neue Beitrige aufmerksam zu machen. Ein integrierter Social-
Bookmark-Service erleichtert es, die Website als Internetlesezei-
chen auf Plattformen wie Mr. Wong oder Delicious abzulegen.
Podcasts in Audio- oder Videoformat beleben die Website. Video-
Podcasts — kurz Vodcasts — kénnen zusitzlich iiber YouTube,
MyVideo oder Video-Communitys gestreut werden. Dort sind
allerdings Kommentare durchaus gingig, die mehr Aufmerksam-
keit verlangen.

Fazit: Fiir Social Media Relations stehen verschiedene Kanile
zur Verfiigung. Wenn die direkte Kommunikation mit der Offent-
lichkeit nicht gewiinscht ist, sollte besser auf stark dialogorientier-
te Social Media verzichtet werden. Wer aber den Dialog sucht und
sich auch dann souverin verhilt, wenn Fehler gemacht werden,
wird mit steigender Reputation und einer wachsenden Anhidnger-
schaft belohnt.

Stephanie Freie Redakteurin
Aurelia fUr Public Relations
Runge info@textbausatz.de
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