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ull zu zwei! Gegen Siid-
korea! Fiir Christoph
Korfer (51) war die
Schmach kaum zu er-
tragen. Aus Enttdu-
schung wurde Wut.
Doch wohin damit? Fiir FufSballfans wie
Korfer, stellvertretender Senderchef bei
ProSieben, brach Ende Juni eine Welt
zusammen. Die deutsche Nationalmann-
schaft scheiterte schon in der Vorrunde -
zum ersten Mal bei einer Weltmeister-
schaft. Und Korfer wusste auch, warum.

Nur schrie er seinen Frust nicht beim
Public Viewing heraus oder seinen Kol-
legen in Unterfohring ins Ohr. Knapp

40 Minuten nach dem Abpfiff ver-
fasste er einen Tweet, den er {iber
den Account seines Arbeitgebers
an knapp zwei Millionen Follower
sendete: ,Kleine Inspiration®,
schrieb Korfer, ,jetzt wire ein

guter Zeitpunkt fiir @Mesut-

Ozil1088 und den ein oder ande- ~~

ren, aus der Nationalmannschaft
zurlickzutreten.“

Klingt erst mal harmlos, doch in der auf-
geheizten Atmosphire wirkte das Textchen
wie Brandbeschleuniger. Zumal es tiber den
offiziellen Account eines Unternehmens
versendet worden war. Und so wuchsen
mit jedem Retweet oder Kommentar Em-
porung und Reichweite.

In den Stunden darauf schwappte ein
Social-Media-Tsunami der Kritik iiber Pro-
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Viele Konzerne @
agieren auf Twitter,
Facebook & Co.
unbeholfen und
s o verklemmt.
® Dic Ignoranz
kann fatale
Folgen haben.
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Sieben hinweg. Zuschauer warfen dem Sen-
der Rassismus vor oder wiinschten sich,
dass Netflix das Unternehmen doch end-
lich iibernehmen mdoge. Einhelliger Tenor:
Eine Firma soll sich da bitte schén

heraushalten.
Wenige Stunden spéter 16schte

= =¢” ProSieben den Tweet und ent-

schuldigte sich, da habe eine ,,pri-
vate Meinung“ iiberhandgenommen.
Dass der stellvertretende Senderchef
und Verantwortliche fiir ,,Social Media/
Audience Relations® hochstselbst seine
Macht missbraucht hatte, wurde unter-
schlagen. Auf Nachfrage heif3t es, das , klare
Learning® sei: Man hitte keinen Spieler-
namen nennen diirfen.

Bei aller Aufregung kamen Korfer und
sein Arbeitgeber noch glimpflich davon.
Unbedachte Tweets, Instagram- oder Face-
book-Posts kdnnen heute schnell Karrieren
oder Milliarden an Unternehmenswert ver-
nichten. In den USA stellte der Sender ABC
kiirzlich die Kultshow , Roseanne® ein,
nachdem die gleichnamige Hauptdarstel-
lerin ein paar rassistische Tweets ver-
schickt hatte. Entschuldigung zwecklos.

Die Fluggesellschaft United erlebte zu-
letzt gleich mehrere Social-Media-Krisen.
Kiirzlich erstickte ein Hund, nachdem das
Tier auf Anweisung eines Flugbegleiters
im Handgepédckfach hatte reisen miissen.
Dann ging auch noch das Video des Arztes
David Dao um die Welt, in dem er gewalt-
sam von seinem Sitzplatz entfernt und blu-
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tend durchs Flugzeug geschleift wur-
de. Die Vorfille gelangten iiber Twit-
ter an die Offentlichkeit, wo sie epi-
sche Shitstorms heraufbeschworen.

Die Airline verlor zwischenzeit-
lich iiber 1,5 Milliarden Dollar an
Borsenwert — auch weil Uniteds Fiih-
rung den Vorgang so hemdsdrmelig
managte. In einem ersten Statement
bedauerte sie, dass sie Dao hitte
»heu unterbringen* miissen. In ei-
nem internen Memo - das natiirlich
geleakt wurde — nannte CEO Oscar
Munoz (59) den Passagier dann aber
ydisruptiv und angriffslustig®. Mu-
noz musste in diesem Jahr auf seinen
Bonus verzichten.

Das Klima wird rauer. Ein ein-
ziger lustig gemeinter Tweet kann
tagelange Diskussionen ausldsen,
wie bei Rewe, das zur WM Mexika-
ner ,in deinen Backofen“ schieben
wollte. Daimler hatte mit dem Boy-
kott chinesischer Kunden zu kdmp-
fen, weil Mercedes auf Instagram
iiber dem Foto einer C-Klasse ein
Dalai-Lama-Zitat postete. Sogar der
chinesische Botschafter wurde ein-
geschaltet. Als der Konzern das Foto
18schte, provozierte das Empérung
in der Heimat. Die Daimler-Fiithrung
wurde von Bundespolitikern fiir ihre
»Riickgratlosigkeit* kritisiert.

Verantwortlich fiir solche Social-
Media-Katastrophen ist eine ver-
hingnisvolle Ignoranz. Twitter ist
mittlerweile 12, Facebook 14 Jahre
alt - doch viele Unternehmen tun
die sozialen Medien nach wie vor als
Habitat von Freaks, Nerds und Ju-
gendlichen ab, dessen Versorgung
man Azubis oder billigen Agenturen
iiberlassen kdnne. Ein fataler Irrtum.

»Brauchen wir das wirklich?“
»,Dawird noch immer gefragt: Brau-

chen wir das wirklich?“, sagt Sachar

Klein, Chef der Digitalagentur Hypr.
Eine zeitgemdfie Social-Media-
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Strategie finde sich nur dufierst
selten. ,,Dabei ist es gerade bei Kri-
sen wichtig, in sozialen Netzwerken
sprechféhig zu sein.“

Wihrend in Konzernen wie der
Deutschen Telekom mittlerweile
ganze Armeen professioneller So-
cial-Media-Manager die Kunden be-
treuen oder der CEO, wie bei Tesla
oder T-Mobile US, personlich Mil-
lionen Fans twittert, regiert in den
meisten Unternehmen eine Mi-

SELFIEKONIG
CEO Elon
Musk geniefit
auf Twitter
den Sonnen-
untergang
auf dem Dach
der Tesla-
Gigafactory im
US-Bundes-
staat Nevada

INSTA-TIM
Telekom-Boss
Tim Hottges
leidet 6ffentlich
beim WM-Spiel
der Nationalelf
gegen Siidkorea

REWE @
@REWE_Supermarkt
Mexikanern beim Aufwarmen

schung aus Skepsis und Desinteres-
se. Insbesondere im chronisch digi-
talmiiden Deutschland.

»,Social“wird bestenfalls als Mar-
ketingkanal geschétzt, der sich ,top
down“ mit schonen Inhalten be-
fiillen ldsst. Dabei gehdrt es zu den
Grundlagen sozialer Netzwerke,
dass sie Kommunikation in beide
Richtungen erlauben. Nur will in vie-
len Firmen kaum jemand zuhoren.

| zugucken? Geht auch in deinem

% o Backofen: bit.ly/REWEs Mexikaner
~ #GERMEX

17.06.18, 16:16

UNSENSIBEL Rewe wollte seine Twitter-Follower eigentlich

fiir die ,,Pizza Classica Tex-Mex“ begeistern,
weckte stattdessen aber Erinnerungen an den Holocaust

~ (  Michael Lohscheller (49). Der
o~
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Im Mai veroffentlichte die Kom-
munikationsabteilung von Opel auf
Twitter eine Videobotschaft ihres

neuen Vorstandsvorsitzenden

Automanager, ein eher blasser

Typ, der in Riisselsheim frither
die Finanzen zusammenbhielt,
steht darin vor einer grauen Jalousie
und spricht iiber neue Investitionen
oder Hybrid-SUVs. Der Clip kam
einer verfilmten Pressemitteilung
gleich. Stimmlage, Schnitt und Loh-
schellers Gesichtsausdruck waren
derart holzern, dass sich Kritiker an
die DDR-Zeit erinnert fiihlten.

Die Inszenierung misslang auf
ganzer Linie. Opel musste fiir das
Video, das der Konzern auf Twitter
sogar kostenpflichtig beworben hat-
te, viel Hdme einstecken. Ein Spre-
cher nennt den Film riickblickend
einen ,,Schnellschuss“. Es sei Opel
wichtig gewesen, ,,auch auf Twitter
direkt zu kommunizieren.

Furcht vor dem Kontrollverlust
Inspiration hitte sich Lohscheller
bei seinem Vorgénger Karl-Thomas
Neumann (57) besorgen kdénnen.
Der zeigt seinen Followern auf
Twitter die neue Smartwatch am
Handgelenk, er nimmt sie mit aufs
Rollfeld, wenn er einen Lufthansa-
Jumbo von Berlin nach Frankfurt
besteigt, oder er schwirmt bilder-
reich fiir Porsche-Oldtimer. Auch
wenn Neumann de facto nur ein
bisschen N#he zuldsst, so entsteht
doch das Gefiihl, einen echten Men-
schen vor sich zu haben und keinen
Funktionstréger.

Der Ex-Opel-Boss befolgt dabei
Grundregeln der Social-Media-Kom-
munikation: Er interessiert sich
fiir sein Publikum, unterhilt es und
verkiindet nicht von oben herab.
Im Vergleich zu Maestros im Selbst-
marketing wie Tesla-Imperator Elon
Musk (47) oder T-Mobile-US-Chef
John Legere (60), der auf Facebook
gar eine wochentliche Kochshow
iibertrdgt, kommen Neumanns Ein-
blicke zwar bescheiden daher, aber
flir deutsche Verhéltnisse hat der
Mann Bundesliga-Niveau.

Daimler-Boss Dieter Zetsche (65)
oder Telekom-CEO Timotheus Hott-
ges (55) gelten hierzulande schon
als modern, weil sie regelméifiig
fiir das Karrierenetzwerk Linked- »
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In schreiben. Hottges las dort meh-
rere Jahre inkognito mit, bevor er
vor gut einem Jahr begann, selbst zu
posten. So lief ,Influencer* Tim
seine Follower an dem Drama teil-
haben, das er mit der Ubernahme
des US-Konkurrenten Sprint erlebte,
von dessen Eigner Softbank er zuvor
bereits mehrfach abgewiesen wor-
den war (,,We really became bros :-).
We had tough weeks. We stood to-
gether.). Und wenn er gerade mal
nicht dealt, erzdhlt er von seiner Be-
wunderung fiir Tesa-Film.

Das klingt banal, hilft aber, Dis-
tanz abzubauen. So lernt das Publi-
kum den friiher eher zuriickhalten-
den Finanzer Hottges ndher kennen.
Vor allem Mitarbeiter sehnen sich
danach, die emotionale Seite ihrer
Chefs zu erleben - sofern sie authen-
tisch zur Schau getragen wird.

LinkedIn macht es Konzernkom-
munikatoren leichter als Facebook
oder Twitter, weil es dort langsamer
und, na ja, weniger prollig zugeht.
Die Nutzer wollen sich auf der Platt-
form schliefilich zukiinftigen Arbeit-
gebern empfehlen. Ein ideales Ter-
rain fir Dax-Vorstdnde, die stets
fiirchten, die Kontrolle zu verlieren.

HFir uns ist LinkedIn das an-
genehmste Netzwerk®, sagt Sascha
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Pallenberg (46), der bei Daimler fiir
die digitale Kommunikation zustin-
dig ist. Zetsches Beitrége erzeugten
deutlich mehr Riickmeldungen als
Postings {iber den anonymen Kon-
zernaccount.

Nur reicht es heute nicht mehr,
sich in einer Gated Community wie
LinkedIn zu verschanzen. Politiker,
Journalisten und andere Multipli-

ACHTUNG, BABY
Fiir die Social-
Media-Kampagne
»Weil wir dich
lieben“ Iud

die Agentur GUD
die Band U2

zum Konzert in
die Berliner
U-Bahn-Linie 2

katoren sind vor allem auf Twitter, @ ®

‘ mercedesbenz

“Look at situations from all angles
and you will become more op
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mercedesbenz Start you week with a fresh perspective
on life from the Dalai Lama.

#MBsocialcar photo provided by @morrisviews.
#MondayMotivation #Motivation #MercedesBenz
#Monday #Lifestyle

ARGLOS Mercedes
provozierte

seine chinesi-
schen Kunden
mit einem
Dalai-Lama-Zitat
auf Instagram
bis zum Boykott
P

~

das Gros der Bevolkerung auf Face-
book aktiv. In beiden Netzwer-
ken miissen Konzerne schnell
und im Ton ldssig sein. Das Be-
diirfnis des Apparats, jede Mittei-
lung vor Verdffentlichung abzusi-
chern und abzuzeichnen, ldsst sich
in dieser Welt kaum befriedigen.

Angst und Arroganz
Chausseestraf3e, Berlin-Mitte, die
Biiros der Agentur GUD. Wenn
Christian Artopé (45) von seinem
MacBook Pro aufsieht, blickt er
durch seine schwarze Brille auf ein
Regal voller Werbertrophden. Der
zuriickhaltende Artopé ist bei GUD
ein Star. Mit der Social-Media-Kam-
pagne #weilwirdichlieben stieg er
innerhalb weniger Jahre vom freien
Mitarbeiter zum geschiftsfiihren-
den Partner auf.

Am Anfang stand eine kaum 16s-
bare Aufgabe: Die chronisch ver-
hasste Berliner Verkehrsgesellschaft
(BVG) wollte ihr Image verbessern —
trotz miiffelnder U-Bahnen, verspd-
teter Busse und iibellauniger Fahrer.
Die Operation gelang. Mit Witz und
Lissigkeit hat #weilwirdichlieben
der BVG einen Hauch Coolness
verliehen. Angeblich sind sogar die
titlichen Angriffe auf Busfahrer zu-
riickgegangen.

Neben flotten Tweets (,Weine
nicht, wenn der Regen fillt, Tram
Tram, Tram Tram*), Instagram- und
Facebook-Posts lie GUD die Band
U2 in Stationen der U-Bahn-Linie 2
auftreten, erfand eine fiktive Duft-
baumkollektion mit Mitfahrerge-
riichen oder witzelte iiber die Bus-
linie M29, die ja stets ,,im Rudel
vorfahre. Es rieselte Likes und
Twitter-Herzen.

Die Kampagne gilt inzwischen als
legenddr und lebt vor allem vom Ver-
trauen des Auftraggebers. Zundchst
war der Satz ,Weil wir dich lieben*
nattiirlich eine Provokation, der fiir
viel Hdme sorgte. Den Shitstorm
standen BVG und GUD gemeinsam
durch - sonst wiére es nicht glaub-
wiirdig gewesen.

»Wenn wir vor jedem Tweet erst
um Genehmigung bitten miissten,
wiirde es nicht funktionieren®, sagt
Artopé. Finf seiner Leute arbeiten
heute im Schichtbetrieb, um Schlag-
fertigkeit und Sound der BVG-Ac-
counts zu erhalten. , Das sind sehr
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kompetente, seniorige Kollegen“, betont
er. Anders gesagt: Fiir Qualitdt braucht es
mehr als Amateure.

Das kénnte man als Eigenlob abtun,
doch in den meisten Kommunikations-
abteilungen sind es, wenn {iberhaupt, noch
immer schlecht bezahlte Anfdnger, die sich
um die digitalen Kanéle kiimmern. Konzer-
ne wie die Deutsche Telekom, in denen der
Pressechef selbst fleifdig twittert, sind in
der Minderheit.

Die Lufthansa-Tochter Eurowings, die
ihre Géste derzeit mit Annullierungen und
verloren gegangenen Koffern nervt, ver-
ldsst sich noch auf einen ,,externen Provi-
der, der Kunden mit gestanzten Standard-
antworten sediert (,Wir bedauern, dass
du mit unserem Snack nicht zufrieden
bist“). Am Ende heif3t es oft: ,Wende dich
bitte an die Kollegen vor Ort“ - was viele
angesichts fehlenden Personals erst recht
aufbringt.

In Sachen Social Media herrscht vieler-
orts eine Mischung aus Angst und Arroganz
vor, die bestenfalls verkrampfte Ergebnisse
zur Folge hat. Da werden Kunden aufge-
rufen, Selfies aus dem Flugzeug mit einem
Hashtag zu versehen, um an einem Ge-
winnspiel teilzunehmen. Anderswo wird
die TV-Kampagne mit stumpfen Screen-
shots auf Facebook verldngert. ,Dabei
funktioniert das Storytelling in sozialen
Medien ganz anders, es geht viel stdrker
vom Kunden selbst aus“, sagt Richard Edel-
man, CEO der gleichnamigen PR-Agentur.

Hey du, sorry wegen der Verspiatung
Im Rudel fillt die eigene Mittelmafigkeit
nicht weiter ins Gewicht, glauben die Kon-
zernstrategen. Und stiirzen sich auf Insta-
gram, die Konkurrenz ist schlief3lich auch
da. Also Bilder hochladen, Kunden duzen -
und los geht’s!

»Diesen Kanal miissen wir mitmachen‘ -
da beginnt ja schon der Fehler®, klagt
Christoph Bornschein, Chef der Digital-
agentur TLGG, die unter anderem die Bahn
bei Social-Media-Kampagnen unterstiitzt.
Unternehmen sollten sich genau iiber-
legen, welcher Ansatz wirklich sinnvoll sei.
Einfach einem Trend zu folgen kdnne mehr
schaden als nutzen. ,Wenn es zu Thnen als
CEO nicht passt, dann lassen Sie die Finger
von Twitter. Jeder muss seine eigene Platt-
form finden, rdt Richard Edelman.

Da das Talent zum Entertainer nur
wenigen Vorstdnden in die Wiege gelegt
wurde, beschiftigen sie immer Ofter
Spezialagenturen wie Kai Diekmanns (54)
Storymachine. Die externen Profis werden
gern zurate gezogen, nachdem sich die

Tochter des Chefs {iber Fiir die Allianz be-
die Peinlichkeit seines fiillen Diekmann und Co.
Insta-Auftritts ausgelas- [ () scheinbar private Accounts
sen hat. Sie geben selbstbewusst vor, hochkardtiger Mitar-
die Welt der sozialen Medien ,,wirk- 7N s o Dbeiter auf Instagram.
lich“ verstanden zu haben. ‘ ® CEO Oliver Bite (53)

Der ehemalige Chefredakteur der ~€ will so das biedere

,,Bild“-Zeitung vergoldet bei Sto-
rymachine zusammen mit Ex- ~ « w==my ren (siche auch Seite 28).
,Stern Online“-Chef Philipp = @ _ @ o
Jessen (40) sein Adressbuch.

Einer der ersten Kunden war
Reinhard Grindel, Boss des Deutschen
Fuf3ball Bundes, inzwischen soll die
Agentur mehrere Dax-Konzerne zu ih-

ren Kunden zdhlen. Namen werden
nicht genannt, das Team rithmt sich
seiner Diskretion.

~ > « [Image der Assekuranz polie-

Follower finden dort Mo-

tivationsspriiche von Sheryl

Sandberg oder Fotos von

U-Bahn-Stationen.  Der

,2Content“ ist derart brav

und artig, dass ein Shit-

storm fiir die Miinchener das

geringste Risiko sein diirfte.

M Philipp Alvares de Souza Soares
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Wir haben, woriiber:
andere nur reden!

Fertige Losungen fiir die sichere Kommunikation
im Bereich Industrie 4.0. Wir helfen Ihnen |hre
Produktions- und Produkt-IT mit Ihrer klassischen
Unternehmens-IT zu verbinden. Weltweit einmalig.
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