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Zitat Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster

Welchen Stellenwert sollte fir ein Unternehmen die Analyse der Ausgangslage vor der Einfiihrung dieser Die Bedeutung des Matching unterscheidet sich je

Instrumente haben? Welche Schritte sollten erfolgen, bevor die Entscheidung zur Ubernahme dieser nachdem, ob die Kunden den Fokus auf Marketing oder

Instrumente gefallt wird? auf PR legen. Fiir das Marketing ist tatséchlich eine

Also es ist schon fiir viele entscheidend. Es gibt eine Unterscheidung, ob man mit reinen PR-Menschen oder Analyse der Wirtschaftlichkeit entscheidend, fiir die PR

mir Marketing-Menschen zu tun hat. Marketing-Menschen sind mehr zahlengetrieben, da braucht es eine ist entscheidend, ob die Zielgruppe mit dem fraglichen

wirkliche Zahlenanalyse. Bei PR braucht es vielleicht eher eine generelle Einschétzung (iber die Zielgruppe.  Kanal erreicht werden kann.
Aber dann nattirlich auch Zahlen - Glauben wir, dass die Zielgruppe dort ist. Aber insgesamt ist es wichtig,

aber es ist vom Arbeitsaufwand nicht das AllergroBte in diesem Zusammenhang, sondern in der

Anfangsphase noch mal eine Priifstelle fir mich, habe ich das Scanning und Monitoring richtig betrieben und

fur mich selber etwas abgeleitet. Dass ich dem Kunden nicht nur sagen kann, was es gibt, sondern auch, was

relevant ist. Also gehort dazu, aber ist ein Basic. Aber wird schon gefragt, klar.

I: Wie sehr wird diese Analyse von Ihren Kunden nachgefragt, welchen Stellenwert hat das? Die Analyse der unternehmensinternen

Also diese ganze interne Sache wird eher weniger gemacht. Also wiisste ich jetzt nicht, dass fur ein neues Voraussetzungen hat einen nachrangigen Stellenwert
Projekt da so viel Augenmerk drauf gelegt wird. Auch ob man das leisten kann oder nicht, ist erst mal fur die Einfilhrungsentscheidung.

zweitrangig. Generell ist es auch fir den Kunden wichtig, das einschatzen zu kénnen gegentiber anderen Letztlich ist sehr oft das Engagement der Mitbewerber
Plattformen, und das auch begriinden zu kénnen, wie es hier steht, an Zahlen oder Image oder Zielgruppe das ausschlaggebende Argument fir die Einfiihrung
oder sonst was. Und das ist dann meistens in einer Prasentation oder auch im Gesprach, also miindlichen einer PR-Innovation.

Austausch - im besten Fall, selten dass es nur mal durchgeschickt wird, aber das passiert auch - aber aus
Kundensicht ist es so, entweder es liberzeugt, dass die Mitbewerber da sind, und dann ist das das eigene
Argument, oder es ist wirklich das Image — Wir wollen da vor der Konkurrenz sein, oder ja, da sind alle aus
unserer Zielgruppe, lasst uns mal ausprobieren, wir haben sowieso den Content. Und wir probieren es aus und
nach einem halben Jahr schauen wir, wie es funktioniert.

Was denken Sie: Welchen Stellenwert sollte fiir ein Unternehmen die Analyse der Ausgangslage vor der Alle Kunden seien methodisch zum Matching in der
Einfuhrung dieser Instrumente haben? Welche Schritte sollten erfolgen, bevor die Entscheidung zur Lage; trotzdem werden viele Einfiihrungsentscheidung
Ubernahme dieser Instrumente gefallt wird? "bauchgesteuert" getroffen - oft auch auf Grund des
Das hort sich jetzt vielleicht ein bisschen defétistisch an, aber ja, die sind alle in der Lage, eine SWOT- Engagements einer Entscheidungsperson

Analyse durchzufiihren. Was sie dann letztendlich tun, ist in der Regel eher bauchgesteuert. Und was ich ("Chefsache").

gerade schon gesagt habe: Es ist eine Person, die den Prozess vorantreibt. Und wenn das dann doch eher
Chefsache ist, dann wird das nattirlich gemacht.

I: Wiirden Sie sagen, dass die internen Voraussetzungen und die Rahmenbedingungen insgesamt Viele Einfiihrungsentscheidungen werden dann
ausreichend analysiert werden (bzw. die Kunden darauf Wert legen) und das Ergebnis ausschlaggebend fiir  getroffen, wenn eine Entscheidungsperson die
die Entscheidung zur Einfiihrung ist? Verantwortung fiir die Einfiihrung tibernimmt. Die

Natiirlich. Das ist ja aber keine reine Wissenschaft. Die Kommunikation war vor der Einfiihnrung des Internets  sachliche Priifung ist dann zweitrangig:
auch keine reine Wissenschaft. Haufig werden Notwendigkeiten simuliert. Vermute ich ganz stark. Ich glaube

nach wie vor, dass es hier um das Festlegen von Verantwortung geht. Und dann kommen erst die harten

Fakten: Was kostet das? Was passiert wenn es schieflauft. Wenn ich jemanden habe, der dafiir

verantwortlich ist, dann kann ich ihn auch képfen. Wenn der dafiir brennt, und sagt: Das bringt uns in die

Zukunft, dann ist das auch gut so. Dann kann man den trotzdem immer noch képfen, wenn die KPI's nicht

stimmen.

Es ist ein Problem. Dieser ganze Schub, diese ganze Bewegung in digitale Medien, in einen Dialog, oder Einfiihrungsentscheidungen fiir PR-Innovationen
einen simulierten Dialog, den Unternehmen zunehmend betreiben wollen, ist nicht hart belegbar. Das ist eben kénnen eigentlich gar nicht nach wirtschaftlichen

nicht Clippings zahlen, Reichweiten produzieren oder dergleichen. Es ist sehr schwierig. Und deswegen Kriterien abgeleitet werden, weil dafiir die notwendigen
werden auch die Entscheidungen immer schwammiger. Indikatoren fehlen:

Die Analyse wird von den Kunden, die wir betreuen, nicht in einer sehr ausfiihrlichen Form erwartet, sondern  Die Kunden erwarten, dass die fiir das Matching
es wird erwartet, dass diese Analyse durchgefiihrt wurde, wie intensiv auch immer, weil eine entsprechende  notwendigen Analyseschritte vor einer

Empfehlung ja gegeben wird von uns, oder es kann im Unternehmen ja auch der entsprechende Einfuihrungsempfehlung durch die Agentur
Verantwortliche sein aus der PR-Abteilung, der seiner Geschéftsfilhrung gegentiber darstellen muss, warum  stattgefunden haben, ohne dass sie eine explizite
er empfiehlt, ein Twitter-Profil oder eine Facebook-Fanseite aufzubauen. Da erwartet man, dass diese ausfuhrliche Darstellung der Ergebnisse erwarten.

Analyse stattgefunden hat, dass Risiken bedacht werden, und das muss entsprechend zusammengefasst und
prasentiert werden. Aber das das heif3t nicht, dass diese einzelnen Schritte, die jetzt im Fragebogen stehen,
wirklich explizit sehr detailliert und fundiert und vielleicht sogar wissenschaftlich empirisch und was auch
immer abgehakt werden. Und das ist auch schwer tiber einen Kamm zu scheren, so eine Frage kann mal mit
einem kurzen Nachdenken beantwortet sein und ganz eindeutig beantwortet sein, ob es sich lohnt, das eine
oder das andere zu machen, es kann aber auch bedeuten, dass man wirklich erst mal eine Analyse machen
muss des Wettbewerbs, was macht der Wettbewerb, eine Analyse machen muss, was an Veréffentlichungen
auf Plattformen stattfindet zu meinem Thema, muss ich mich da tiberhaupt zu Wort melden oder muss ich
mich erst recht zu Wort melden. Also ich muss eine Social Media-Monitoring Phase da auch vielleicht mal
einbauen, ganz verschiedene Sachen. Das kann mal mehr, mal weniger sein, nicht zu standardisieren. Alles,
was hier gefragt worden ist, muss mal beantwortet worden sein, nur wie intensiv man sich damit
auseinandergesetzt hat, das ist abhangig von der jeweiligen Situation.

Welche Erfahrungen haben Sie gemacht, wenn Unternehmen ein neues Kommunikationsph&nomen nicht fir  Interviewpartner filtert als Berater die PR-Innovationen,

ihre PR tibernehmen: Werden all diese Schritte des Matching denn fiir diese Instrument erfillt? Wird eine die er seinen Kunden vorstellt und zur Einfiihrung
Empfehlung ausgesprochen und ausdriicklich festgelegt, dass diese Innovationen nicht genutzt werden empfiehlt. Negative Einfiihrungsentscheidungen /
sollen? Werden diese Instrumente also nach eingehender Priifung bewusst nicht eingefiihrt, oder werden sie  Ablehnung von Innovationen kommen daher kaum vor.:
eher ,ignoriert'? "Also in unserem Fall ist es vielleicht so, dass wir in

Also in unserem Fall ist es vielleicht so, dass wir in vorauseilendem Gehorsam, weil wir unsere Kunden auch vorauseilendem Gehorsam, weil wir unsere Kunden
sehr gut kennen in der Regel, wirklich nur Dinge vorschlagen, die auch Sinn machen, und von denen wir auch auch sehr gut kennen in der Regel, wirklich nur Dinge
wissen, dass der Kunde soweit ist, dass er das mitgeht. Oder wenn ich feststelle, dass der Kunde da noch vorschlagen, die auch Sinn machen, und von denen wir
nicht mitgeht, dass ich dann auch eine entsprechende Vorlaufzeit habe, in der ich den Kunden dahin fiihre, auch wissen, dass der Kunde soweit ist, dass er das

ihn also qualifiziere, um eine Entscheidung treffen zu kénnen. Schénes Beispiel ist das Thema Social Media ~mitgeht.”

Monitoring. Absolut notwendiges Thema, das aber Geld kostet, sowohl fiir die Technologie, die, wenn sie gut Wenn Kunden fiir eine bestimmte Innovation noch nicht
ist, in der Regel kostet, und, und das ist der wichtigere Teil, die Analyse, die handisch vorgenommen wird und bereit sind, folgt eine langere Phase der Vorbereitung
so Zeit und Geld kostet. Da ist es so, dass die Kunden gerne mal zogern und sagen, naja, ich krieg ja tiber der Ubernahmeentscheidung durch den Berater: "Oder
meine Google Alerts auch alles rein. Und da ist es ein Prozess, dass ich den Kunden auch wirklich beraten wenn ich feststelle, dass der Kunde da noch nicht

muss und ihn auch wirklich mit dem Thema konfrontieren muss, um ihm die Leistungsféhigkeit und die mitgeht, dass ich dann auch eine entsprechende

Notwendigkeit zu zeigen fiir die Arbeit. Und das ist etwas, wo wir in der Vergangenheit schon festgestellt Vorlaufzeit habe, in der ich den Kunden dahin fiihre, ihn

haben, dass da ein etwas hoherer Beratungsaufwand notwendig ist. also qualifiziere, um eine Entscheidung treffen zu
kénnen. [...] [Beispiel Social Media Monitoring] Und da

ist es ein Prozess, dass ich den Kunden auch wirklich
beraten muss und ihn auch wirklich mit dem Thema
konfrontieren muss, um ihm die Leistungsfahigkeit und
die Notwendigkeit zu zeigen fur die Arbeit. Und das ist
etwas, wo wir in der Vergangenheit schon festgestellt
haben, dass da ein etwas hoherer Beratungsaufwand

notwendig ist.
Also ich halte eine Analyse fiir sehr wichtig, bei Unternehmen. Weil meine Erfahrung auch ist, dass es in Die Phase des Matching ist sehr wichtig, um sinnvolle
vielen Unternehmen gemacht wird, weil es der Chef sagt. Ohne zu hinterfragen, ohne zu widersprechen, wird Einfiihrungsentscheidungen treffen zu kénnen und
gesagt, ich brauche das. Und es gibt viele Unternehmen, denen ich sage, du brauchst keine Social Media- unreflektierte Schnellschiisse zu vermeiden, die
Strategie. Du bist im B2B-Bereich, du hast da eigentlich nichts verloren, du wirst nie eine Community haben, manchmal zu Stande kommen, weil niemand
lass das bleiben. Und dann kommt aber irgendwie der Chef und sagt, seine Frau hat jetzt eine Facebook- widerspricht:

Seite, und er hétte jetzt auch gern eine. So. Und da wiirde jetzt so eine Analyse schon helfen.

Von den Unternehmen kommt da in der Regel wenig, die verlassen sich da auf uns. Ich mach denen das aber Fiir das Matching verlassen sich seine Kunden in erster
in der Analyse auch leicht. Linie auf seine Agentur.
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Unternehmen selbst wiirden aber so etwas gar nicht machen, die haben da die Zeit gar nicht dafir, da
verlassen sie sich auf uns.

Und dann ist natiirlich auch wichtig, nichts zu tberstiirzen. Ich sehe immer wieder, wenn ich mal recherchiere,
wie viele tote Accounts es eigentlich gibt, weil irgendwer einfach mal ausprobiert hat, ohne nachzudenken,
kann ich da eigentlich die richtigen Leute erreichen? Ist das jetzt schon der richtige Zeitpunkt? Kriege ich
damit tiberhaupt Reichweite hin. Dass dann Leute ihren Twitter-Account véllig frustriert wieder eingestellt
haben, und jetzt immer noch denken, okay, das bringt ja nichts.

Und das probieren wir eben aus. Und beim Blog ist das so ein iterativer Prozess mit dem Dienstleister. Ich
hab ein Plug-In. Kénnen wir das Plug-In benutzen. Ah, das Plug-In geht nicht, mit dem stiirze ich ab. Aber ich
habe da was anderes. Dieses Blog benutzt das — Lesedauer anzeigen. Brauchen wir das? Nein, brauchen wir
nicht, weil unsere Artikel immer ungefahr gleich lang sind. Und Lesedauer anzeigen macht man eigentlich
erst, wenn sie ziemlich lang sind, so dass der Leser nicht abspringt. Das ist also ein Beispiel fir ein Plug-In,
wo wir nach Analyse des Leseverhaltens unser Nutzer entschieden haben, dass wir das nicht brauchen. Denn
wir sind den anderen Weg gegangen und richten die Lange unserer Beitrdge am Verhalten der Nutzer aus.

Also Neuerungen: Ich sehe bei anderen Blogs, dass es das gibt. Uberlege, kénnen wir es brauchen? Und
sehe, das ist eine gute Idee, aber eigentlich brauchen wir es wieder doch nicht. Dann lassen wir es sein.

[Wenn eine neue Plattform oder Anwendung identifiziert wurde:] Ich kucke mir das eine Zeit lang an, bis ich
eine Idee habe, wie man es einsetzen kann. Dann rede ich mit meinem Team darliber: Was haltet ihr davon?
Wenn ich gar nicht sicher bin, rufe ich meinen PR-Berater an und bitte ihn um eine zweite Meinung, vielleicht
einen One-Pager dazu. Und dann gehe ich zu meinem Chef und dann sagt der, okay, cool, probieren wir aus.
Und dann probieren wir es aus. Ein anderer Vorgesetzter weif? dann auch noch Bescheid, aber viel mehr
erzahlen wir erst mal nicht. Also die Organisation weil3 es erst mal noch nicht. Dann probieren wir es aus,
zunéchst noch auf kleiner Flamme, und dann haben wir Learnings. Und dann kdnnen wir vergleichen, und
dann kénnen wir es auch kommunizieren. Also jetzt will jeder Periscope haben, bei jedem Event. Vorher
kannten sie es gar nicht. Aber man muss erst mal einen Fall schaffen, damit die Leute klicken kénnen und
sehen kénnen was da passiert, und dann sagen sie, ach, ist ja cool!

Da sagt die Fachabteilung, also damals der Verlag oder die Online-Redaktion, oder auch die Kollegen aus
dem Mitgliedschaftsmanagement, wir brauchen das, wir hatten das gerne. Dann wird das Ganze
ausgeschrieben, wenn wir es nicht selber machen kénnen, externer Dienstleister. Dann gibt es verschiedene
Gremien, die das durchlaufen muss, dann gibt es eine Kostenkontrolle und Kosten-Nutzen-Analyse. Das kann
relativ schnell gehen, dann ist das in einem halben Jahr durch, das kann aber auch langer dauern. Da reden
wir dann aber iber solche GroBprojekte wie einen Relaunch oder so Sachen, wo dann wirklich Webseiten-
Betreiber gesucht werden, ein neues CMS vielleicht installiert werden muss, jeder im Unternehmen muss
darauf geschult werden, das dauert dann natiirlich entsprechend langer. Oder wenn Sie zum Beispiel
Windows 7 hier einfiihren, ja, das dauert auch eine Weile und hat einen entsprechenden Vorlauf bei alleine in
Miinchen 2.600 Mitarbeitern. Aber grundsatzlich ist es so, der Fachbereich, zum Beispiel der Tourismus, sagt,
wir hatten gerne unseren Stellplatz- und Campingfiihrer, der ein super Produkt ist, der also im Printbereich
jedes Jahr verkauft wird, wir héatten das gerne als App. Dann gibt es einen Projektplan, und der wird dann in
Kaskaden weitergeleitet bis an die Geschéftsfiihrung, und die sagt dann, ja, lohnt sich oder lohnt sich nicht.
Gibt's einen Projektplan, was das Ganze kosten soll, und dann wird das entschieden, ob das eingefiihrt wird
oder nicht. Und dann wird eigentlich in den meisten Fallen losprogrammiert, inhouse oder mit externen
Dienstleistern.

Also es dauert meistens, vor allem im Social Media-Bereich, nicht lange, bis man einen Kanal identifiziert und
dann entscheidet, da miissen wir prasent sein. Und da spielt dann schon eine Rolle, haben wir genug
Manpower, um die Seite dann auch richtig zu betreiben. Weil es gab auch ein paar Blogs, die haben wir
einfach angefangen, weil wir gemeint haben, das miissen wir jetzt mal machen, und dann wurde es aber auch
nicht regelmaBig geupdatet, und entsprechend versinken die ja dann auch wieder in der Bedeutungslosigkeit.
Also da sind wir heute schon weiter und achten mehr darauf, da mit der nétigen Planung und Vorsicht und
Marktbeobachtung ranzugehen, bevor wir jetzt irgendetwas Neues machen.

Also ich halte es da relativ strikt mit der Theorie von Li und Bernoff, die POST-Methode. Erst mal analysieren,
kucken, was ist eigentlich die Zielgruppe, was wollen die tiberhaupt von mir. Und dann so langsam
hocharbeiten von den objectives tber die Strategie dann zur Technik, das hei3t am Ende sollten die Kanale
stehen und ich mir aussuchen, welche Kanale will ich betreiben, und welche Kanale machen tiberhaupt Sinn
fur die Zielgruppe. Also ich bin ganz ganz klarer Fan davon und ohne das ist man im Grunde zum Scheitern
verdammt, weil man dann relativ blind reinrennt und in jede Falle tappt oder Zeit und Ressourcen
verschwendet auf Bereiche, die einfach tiberhaupt keinen Sinn ergeben.

Wenn man anfangt zu twittern, dann gibt man ein Signal, und das Signal heiBt: Ich antworte dir. Und davor
hat man in so einem groBem Unternehmen, was jeden Tag 1.300 Busse auf die StraBe schickt und zehn U-
Bahnlinien betreibt, Angst, dass man sagt: Was ist, wenn ich das nicht bewaltigen kann? Also wenn ich das
Versprechen nicht einhalten kann. Also dann lieber gar nichts versprechen, bevor wir das nicht einhalten
koénnen. Dariiber haben wir wirklich lange nachgedacht, und es war tatsachlich erst durch diese Kampagne wo
wir gesagt haben...

Also Ihre Strategie ist nicht, dass Ihr Unternehmen auf allen neuen Kanalen vertreten sein muss.

Nein. Wir sollten es wissen, welche neuen Sachen entstehen. Und wir sollten auch offen sein zu sagen, wir
schalten etwas komplett ab und gehen in etwas Neues rein. Also nicht daran festhalten, weil wir es schon
immer so gemacht haben. Aber auf keinen Fall auf alles draufhiipfen, was neu aufmacht.

Also man muss immer (iberzeugen, tiber das, was man macht, und man muss immer Rechenschaft ablegen,
und diese Analyse ist schon elementar. Aber als Kommunikationsabteilung hat man es bei den Leuten, die
nichts mit Kommunikation zu tun haben, auch immer schwer, das heif3t, man begriindet besser, was man
macht, lieber einmal zu viel. Weil wir sind ja die, die reden, nicht die, die produktiv sind und direkt an der
Wertschopfung sitzen.

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2017
Anna Katharina Ruppert - Innovationsmanagement in der PR

Ohne eine griindliche Analyse im Vorfeld kénnen
verfriihte Einfiihrungsentscheidungen zu Stande
kommen, die zu anfanglichem Misserfolg fiihren und
eine an und fir sich sinnvolle Innovation fir das
Unternehmen verbrennen:

Der Interviewpartner berichtet, dass er tiber den Nutzen
z. B. von neuen Blogging-Features mit seiner Agentur
berat und sie nur dann einftihrt, wenn sie den
Bedurfnissen der Nutzer entsprechen.

GroBere Neuerungen beobachtet er zunéchst selbst,
spricht dann mit seinem Team und eventuell mit einem
externen Berater dariiber. Bei einem positiven Votum
geht er in die Abstimmung mit seinem Vorgesetzten
und es wird méglichst zunachst ein Pilot durchgefiihrt -
so jlingst etwa mit Periscope:

Initiativen fiir die Ubernahme von PR-Innovationen
kommen meist aus den einzelnen Fachabteilungen; die
Einflihrungsentscheidungen laufen entsprechend
standardisierter Prozesse inklusive Kostenkontrolle und
Kosten-Nutzen-Analyse ab:

Hier hat man nach einer anfanglichen Phase der
Euphorie fiir soziale Medien dazugelernt und nimmt das
Matching ernst:

Interviewpartner betont die Wichtigkeit des Matching -
fur ihn die "POST-Methode von Li und Bernoff":

Der Entscheidung fiir die Kampagne ging eine lange
Phase des Nachdenkens voraus, ob das Unternehmen
die Erwartungen, die mit einem Engagement in den
sozialen Medien verbunden sein wirden, erfillen
konnte:

Die Offenheit fir Neues ist Teil der
Kommmunikationsstrategie. Das kann sowohl den
Einsatz von Innovationen, als auch das Einstellen von
bisherigen PR-Kanalen bedeuten:

Der Interviewpartner halt das Matching fir elementar,
um Rechenschaft fir das Handeln der
Kommunikationsfunktion ablegen zu kénnen.
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Ich meine, das machen sie sowieso alle. Dieser Analyseprozess, das ist das Problem. Da muss

auf jeden Fall jemand sehr viel Power Point produzieren. Das interessante ist ja, was daraus gemacht wird
oder was daraus abgeleitet wird.

[Analyse intern] Ja, das hat die hochste Prioritat, is klar.

Die Frage ist ja, ob so was wirklich so dezidiert analysiert wird und auch formuliert wird, oder ob es einfach
Grundvoraussetzungen sind, die einfach da sind, die ich gar nicht groRartig noch tiberdenken muss.

Ja, man kann echt alles analysieren. Genau den ganzen Quark machen wir auch. Ja, das muss ich alles
machen, da komm ich nicht drum rum.

Und hier muss man kucken, inwiefern bremst mich das, ja oder nein. Will ich, stehe ich dahinter und méchte
das machen, dann kann ich natiirlich auch mal ein paar interne Prozesse umgehen und einfach mal
machen, um solche Sachen auch auszuprobieren, wenn ich sonst halt einfach acht Monate
Freigabeschleifen drehen muss, was es auch oft gibt. Das ist bei uns intern genau so. Da méchte ich
niemanden von ausnehmen, so funktionieren die meisten Unternehmen halt einfach.

Sehr wichtig.

gegenwartigen eigenen Kommunikationssituation
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[eigene Kommunikationssituation] [zogert] Ja, klar. Wiirde ich sagen ist sehr wichtig, aber... Ich meine...
Also ich weiB ja die eigene Kommunikationssituation, also weif ich nicht so genau, warum die Literatur das
hier auflistet.

Passt es tiberhaupt zu mir, so grundsétzlich. Das heil3t, wo will ich hin, wo bin ich jetzt, was ist die generelle
Kommunikationslage. Oder wie trete ich kommunikativ auf. Und dann eben die Adaption, okay, passt das
dann auch fiir diesen neuen Kanal oder dieses neue Phanomen und mochte ich da rein.

[Ke ikationssituation

ich mir dartiber nicht im Klaren bin...
Im Endeffekt ist das wieder eine Selbstverstandlichkeit. Das heil3t, wenn ich sage, das ist vollig egal, ob ich
meinen Status Quo kenne und ob ich das einordnen kann, dann brauch ich gar nicht weitermachen. Also
auch hier ist dann klar, ich muss tiber diese Fahigkeiten verfiigen. Die kann ich mir aber nicht tiber ein Buch
oder ein paar Internetseiten aneignen.

Sehr wichtig.

Ja, man sollte die eigene Kommunikationssituation besser kennen, bevor man etwas verandern mochte.
Man muss immer wissen, was der Ist-Stand ist. Ist aber hoffentlich auch zu erwarten. Wenn ich in dem
Bereich arbeite, sollte ich auch wissen, was wir machen. Klare Eins.

Der andere Bereich ist Corporate Publishing. Wir machen noch heute wunderschone Broschiren, wo man
sich naturlich fragen muss, wer diese Broschiiren eigentlich noch in die Hand nimmt. Wer liest das
eigentlich noch? Wir haben ein Buch 2012 gemacht, Naturkatastrophengefahr in Nordamerika. Das ist
wirklich ein Buch, das ist so ein Ding, 500 Seiten. [eindringlich] Warum machen wir noch Biicher? Wer liest
die? Das gleiche Buch haben wir dann noch mal fiir Asien gemacht. Jetzt habe ich was tiber japanische
Kunden erzahlt, die Biittenpapier schéatzen — aber auch der japanische Kunde, wann liest der ein Buch? Und
von dem ganzen Buch sind ja vielleicht nur zwei Kapitel fiir ihn interessant, weil der ja nichts tiber Stidkorea
lesen muss. Warum haben wir ein Buch? Wer braucht das? Also, kurzum, was wir im Corporate Publishing
irgendwann sehr stark gemerkt haben ist, dass wir an den Bedirfnissen unserer Kunden vorbei
kommunizieren.

1] Also ja. Es ist ein strategischer Prozess, den ich hier anstoe. Wenn

2.1.2 Ermittlung der Vorstellungen und Erwartungen beziiglich Social Media im Unternehmen
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[Vorstellung und Erwartungen] Ne, das ist fir die Kunden erst mal nicht so relevant.

Vorstellungen, Erwartungen beziiglich der Social Media-Anwendungen im Unternehmen ermitteln. Da
brauche ich nichts zu ermitteln, weil da ist in der Regel nichts da. Das heif3t, das Instrument ist ja nicht
bekannt, ich soll dariiber entscheiden, ob es eingefiihrt wird.

1. Die haben oft so falsche Vorstellungen.

2. Sollte man machen, aber dann sitzt man da mit HR, mit Konzernkommunikation, mit Marketing, mit Sales,
und jeder hat eine andere Vorstellung. Das heil3t, das ist oftmals sehr sehr Idhmend. Genau solche
Prozesse verschleppen das auch oftmals.

Wenn so etwas immer wieder torpediert wird oder Leute von dem Nutzen nicht tiberzeugt sind, kann es
auch sein, dass man das Projekt wieder einstellt natirlich. Also im Interesse der Leute, die die Vorkampfer
sind, ist es wichtig, die wichtigsten Stakeholder mit an Bord zu holen, von denen auch Inhalte einzufordern.
Wenn wir so Strategien machen, haben wir oft auch Interviews mit den einzelnen Fachabteilungen, um von
denen eine Meinung einzuholen und das dann im Konzept entsprechend zu beriicksichtigen. Also es wird
auch schon aktiv versucht, das zu machen, definitiv.

2. Ja, ist nicht (1), aber (2). Es kommt halt hier auch bisschen darauf an, welche Auswirkungen die
Anwendung hat. Wenn sie wenig Auswirkungen hat, und relativ harmlos ist, kann ich hier auch eine (3)
machen.

Sehr wichtig.

Da gebe ich eine Zwei. Das klappt halt nicht immer. Vor allem sind teilweise die Vorstellungen und
Erwartungen ganz anders als das, was man leisten kann und leisten mochte. Aber ja, man sollte die
zumindest kennen, um auch ein Erwartungsmanagement betreiben zu kénnen.

Dann gab es so vor drei Jahren eine Phase, wo an eine technikaffine kleine Einheit in der Kommunikation
der Auftrag ergangen ist, eine Strategie zu Social Media zu machen. Das war aber nicht wirklich final
durchdacht. Weil diese Kollegen sich diesem Thema sehr stark aus einer technischen Sicht dem Thema
angenéghert haben. Die sind dann losgezogen, und haben natiirlich den Dialog aufgenommen mit
moglicherweise betroffenen und sendenden Einheiten innerhalb des Konzerns, haben lange Interviews mit
denen gefiihrt, hatten auch ein bisschen externe Begleitung dabei, ein Social Media-Berater war mit
unterwegs, und dann haben die immer gefragt, wenn wir Social Media machen wiirden, was wirdet ihr
denn dann da machen, was konnt ihr euch vorstellen. Und dann wurde ein riesiger Berg von Dingen an die
herangetragen. Das ging in der Spitze so weit, dass die natirlich mit Spezialfunktionen der Kommunikation
wie Investor Relations gesprochen haben. Die sind dann noch mal schnell auf ein Seminar gegangen, das
der Deutsche Investor Relations-Bund angeboten hat, dann kamen die mit ihren Ideen wieder zurtick und
haben das da hineingekippt. Am Ende des Tages hatten sie einen riesigen Berg von Anforderungen, Ideen
und Winschen, und haben dann versucht, das in eine Strategie zusammenzuschieben. Das ist natiirlich
schwierig, weil das keiner mehr verstanden hat. Mein Chef hat damals gesagt, ich verstehe das alles nicht.
Was wollen wir denn eigentlich, was sind die Ziele.

Ja, das haben wir auch gemacht. Da gebe ich mal eine (2), das missen Sie schon irgendwie tun.

alles zusammentragen was jeder will, ist noch keine Strategie

Wir haben ein Projekt 'Next Generation Workplace', da geht es um die Einfiihrung von mobilem Arbeiten,
iPhone, und so weiter, da ist in dem Steering Committee auch meine Kollegin aus der internen
Kommunikation dabei, weil wir sagen, das hat ganz viel mit Mitarbeiterkommunikation zu tun. Wo erreiche
ich denn meine Mitarbeiter, iiber welche Plattformen und Kanéle, heute noch, und welche sollten sie denn
auch haben, um eben so etwas wie Kollaboration und Innovation zu leben. Und dann kommen natiirlich
noch mal die Leute von Group Legal dazu, die Datenschutzleute, die noch mal ganz andere Vorstellungen
haben. Also WhatsApp ist natiirlich keine reine Entscheidung der Kommunikationsabteilung. Wenn wir das
cool finden, heif3t das noch nicht, dass wir es jemals auf's iPhone bekamen oder das von unseren
Datenschutzleuten freigegeben wird. Und das vielleicht auch aus gutem Grund.

Das ist wichtig, ich wiirde dem aber nur eine 2 geben. Erwartungsmanagement brauchst du immer, nur das
ist eine Sache, die ich vor allem bei mir selbst anlege. Weil bei vielen dieser Kanale wissen wir zwar, und
das wird dann auch in der Kommunikation benutzt, aber bei vielen Kanélen féllt es bei einer Firma dieser
GroBe dann auch gar nicht mehr auf. Ich kann jetzt auch mal was Lustiges twittern, aber wahrscheinlich
[lacht]... Es wird zwar im Intranet immer eingeblendet, und wenn ich Pech habe schaut dann zufallig grad
jemand drauf, aber im Normalfall... Das heiRt dieses Erwartungsmanagement liegt in erster Linie bei mir.

Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster

Die Analyse der unternehmensinternen Voraussetzungen findet in aller

Regel statt. Problematischer ist es, aus den Analyseergebissen die

richtigen Schliisse zu ziehen.

Die Analyse der unternehmensinternen Voraussetzungen lauft oft
implizit, sozusagen im Kopf des Beraters ab, ohne dass sie
ausformuliert oder schriftlich festgehalten wird.

Die Analyse der unternehmensinternen Voraussetzungen gehort zum
Standardprozeder der Agentur.

Die Analysephase kann auch sehr bremsen und somit
innovationsfeindlich sein; wenn man als First Mover auftreten will,
muss man die Analyse auch mal vernachlassigen.

Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster
Die gegenwartige eigene Kommunikationssituation sollte bekannt sein;

kein Verstandnis, warum dieser Punkt aufgefiihrt ist.

Das ist eine Selbstverstandlichkeit.

Die eigene Kommunikationssituation zu kennen ist Voraussetzung,
wenn man etwas verandern méchte. Das sollte einem PR-Praktiker
aber ohnehin jederzeit bekannt sein.

Die Analyse der eigenen Kommunikationssituation war
ausschlaggebend fiir die Veranderung der

Unternehmer ikation, da wurde, dass die
aufwandige Produktion von umfangreichen Printpublikationen an den
Bedirfnissen der Zielgruppe vorbei geht.

Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster

Das ist fiir Unternehmen zunéchst nicht relevant.

Oft gibt es keine Vorstellungen oder Erwartungen, die man ermitteln

konnte.

Oft gibt es keine Vorstellungen oder Erwartungen, die man ermitteln

konnte.

Wichtig, weil die Vorstellungen oft nicht zutreffend sind (=>
Erwartungsmanagement)

Zu viele Unternehmensfunktionen mit unterschiedlichen Interessen
einzubeziehen kann den Prozess auch zu sehr lahmen.

Fir die spatere interne Akzeptanz ist es wichtig, Schllisselpersonen
nach ihren Vorstellungen und Erwartungen zu fragen. Die Agentur
befragt fiir inre Konzepte oft isch die wichtit

ihrer Kunden.

Bei einschneidenden Neuerungen ist das wichtig, muss aber nicht
immer sein.

Die Vorstellungen und Erwartungen im Unternehmen zu kennen ist
wichtig, um eine it i zu kénnen.
Allerdings ist Vorsicht geboten, damit nicht der Eindruck entsteht, man
konne alle Erwartungen erfiillen.

Beim ersten Versuch, Social Media einzufiihren, wurde genau so
vorgegangen. Ein Social Media Berater hat Interviews mit
verschiedenen Fachabteilungen gefihrt, um ihre Erwartungen zu
erheben - mit paradoxen Folgen, die den Einflihrungsprozess erheblich
gelahmt haben:

Dieses Vorgehen wird im Nachhinien als Fehler gesehen, denn: "Alles
zusammentragen was jeder will, ist noch keine Strategie".

Das heif3t aber nicht, dass man betroffene Abteilungen komplett auBen
vor lassen kann.

In diesem Unternehmen ist die Abstimmung zwischen verschiedenen
Abteilungen bei Kommunikationsinnovationen etabliert. Beispiel:
Projekt Next Generation Workplace zur Einfiihrung von mobilem
Arbeiten; hier sind neben der IT auch die interne Kommunikation und
die Rechtsabteilung involviert.

Das gilt auch fir die Nutzung von WhatsApp, die die
Unternehmenskommunikation gerne forcieren wiirde, aber keine
Genehmigung bekommt:

Auch das Erwartungsmanegemt liegt bei diesem Interviewpartner
wieder in erster Linie bei ihm, da keine weiteren Abteilungen des
Unternehmens interessiert oder involviert sind.
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Also ganz wichtig ist es, die Perspektive des internen Stakeholders einzunehmen. Und wenn ich das nicht
gleich mitdenke, wenn ich etwas Neues entwickle, und nur schaue, wie ich damit drauBen gut ankomme, ist
es sehr schwer, intern Akzeptanz zu bekommen, zu Recht ja auch. Weil die Kollegen aus den
Geschaftsbereichen, die haben halt Partikularinteressen, und auch eigene Auftrage und Zielgruppen, auch
eigene Vorstellungen von der Marke und eigene DNAs in ihrer Kultur zum Teil.

2.1.3 Bestandsaufnahme aktueller offizieller und informeller Social Media-Aktivitaten durch Mitarbeiter
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Zitat

[Social Media-Aktivitaten der Mitarbeiter] N6, nicht so.

[Social Media Aktivitaten der Mitarbeiter] Das ist in der Regel bei kleineren Unternehmen von groBem
Interesse. Sobald das tiber die 300-Mann-Starke driiber geht, ist es eher andersrum. Da geht es dann eher
um das Kontrollieren als um das Priifen. Was schreiben meine Mitarbeiter auf den Jsportalen oder

Um spater interne Akzeptanz fiir eine Neuerungen zu erreichen, ist es
entscheidend, von Anfang an "die Perspektive des internen
Stakeholders einzunehmen®.

Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster

Das wird gemacht. Bei kleineren Unternehmen geht es dabei eher um
die Frage, ob es in sozialen Netzwerken aktive Mitarbeiter gibt, die als

sonst irgendwas. Ich gebe dem hier eine mittlere Prioritat. Wenn das ein Unternehmen ist, was nur 80
Mitarbeiter hat, dann kann ich daraus eine Strategie konstruieren. Wenn ich Microsoft bin, dann auch, aber
dann muss ich eine Struktur oben aufsetzen. Die haben das Prinzip der Evangelists, also hochaktive Social
Media-affine Techniker, die nicht nur digital, sondern auch vor Ort auf Veranstaltungen reden und fiir das
Unternehmen eintreten. Das muss ich irgendwie kanalisieren, dann kann ich davon profitieren. In der Regel
ist das aber nicht so.

gewonnen werden kénnen; bei groRen Unternehmen geht
es eher um die Kontrolle der Social Media-Aktivitaten der Mitarbeiter
(zum Beispiel der Eintrage von Mitarbeitern auf Bewertungsportalen).

Ja, aber das ist wieder so eine Geschichte. Wenn ich ein Unternehmen habe mit 5000 Mi itern und das

Interviewp: sieht das unter dem Aspekt: "wer kann mir hinterher

wirklich machen wiirde, wiirde es zu weit gehen. Das hilft mir nicht weiter. Hier geht es ja in erster Linie um
die Frage, wer kann mir hinterher Input liefern, Content liefern. Und wer kann redaktionell vielleicht noch
eingebunden werden, wie kann ich einen Corporate Blog unter Umstanden mit Leben fiillen. Das sind aber
sehr spezifische Geschichten, die nicht eine generelle Evaluierung erfordern. Sondern in dem Moment, wo
es um ein Instrument geht, wo ich die Mitarbeiter mit rein holen will, dann ist es wichtig dass ich weil3, was
sie selber machen. Also auch da, eine generelle Antwort kann ich hier nicht geben an dieser Stelle. Das ist
eine typische Corporate Blog-Geschichte, wo ich Leute brauche, die auch aktiv sind. Denn das ist eine
Erfahrung aus den letzten Jahren. Social Media zu verordnen ist ganz schwer maglich. Social Media muss
wirklich gewollt sein von denen, die es betreiben im Unternehmen. Aber ich mache aus jemandem, der
keine Affinitat hat dazu, keinen Fan von Twitter oder sonstwas.

1. Ja, wenn ich das nicht mache, dann wei3 ich nicht, ob ich tiberhaupt Leute habe, die da mitmachen
kénnen und was die tun. Manchmal schreiben die auf ihren privaten Kanélen namlich einen totalen Quatsch
zusammen.

3. Ne. Das ware nur fiir die interne Kommunikation wichtig, nicht fir die externe.

EinigermaBen wichtig

Ich gebe eine Zwei, weil so der generelle Mitarbeiter ist da zwar interessant, aber wenn es nicht gerade ein
Kommunikationsmitarbeiter ist, naja, mein Gott, ich kann meinen Mitarbeitern nicht verbieten, sich auf
Social Media zu bewegen. Solange sie nicht im Namen des Unternehmens sprechen, ist alles fein. Also
man sollte es im Auge haben, aber ich wiirde dem nicht zu viel Stellenwert beimessen. Ist natiirlich auch
schén, wenn man Leute findet, die affin mit dem Thema sind und das Thema dann vielleicht auch treiben
konnen im Unternehmen. Also es hilft.

Also 2. Nein 3. Das ist eigentlich véllig wurscht. Wenn ich's gemacht habe, kann ich hinterher dafiir sorgen,
dass sie aktiver werden. Weil ich Botschafter brauche fiir bestimmte Themen. Aber das ist nicht an die
Frage gekoppelt, ob ich was mache.

Der Mitarbeiter tiberpriifen? Nein! (3) in Klammern. Natirlich haben wir das auch gemacht. Wenn Sie dann
einsteigen, sehen Sie natiirlich, dass die Betriebssportgruppe Erfurt und so weiter. Also wir hatten eine Liste
von 100 Facebook-Auftritten, wo irgendwo unser Unternehmensname drinstand. Es gab auch einen Auftritt,
der von irgendjemandem als offizieller Auftritt angelegt worden ist, den wir natirlich dichtgemacht haben.
Also das haben wir auch gemacht. Da sind wir dann reingegangen und haben den Dialog aufgenommen.
Das haben wir auch nicht nur bei den Social Media-Auftritten gemacht. Manche Einheiten hatten Microsites
fur bestimmte Veranstaltungen und so aufgebaut, und die haben wir schrittweise reingeholt oder holen sie
immer noch rein, weil wir mit dem Blog mittlerweile natirlich einen viel hoheren Impact auf einer deutlich

i Basis mit Dialc ogli i haben. Also anschauen schon, hatte aber nicht die
erste Prioritat, war eher ein Abfallprodukt.

Das ist ein schwieriges Thema. Wenn es um interne Kommunikation geht, ist das naturlich interessant.
Wenn es um externe Kommunikation geht, interessieren mich die Mitarbeiter nicht. Also da kommt es drauf
an. Bei den meisten Social Media-Sachen, die wir machen, interessieren mich die Mitarbeiter weniger.
Deswegen gebe ich jetzt mal eine 3.

2.1.4 Bestandsaufnahme personeller, finanzieller und inhaltlicher Ressourcen
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Zitat

[Ressourcen] Ja.

[personelle, inhaltliche, finanzielle Ressourcen] Ja okay, das ist ja fast Geschéaftsplanung. Ja. Das ist haufig
so, dass wenn ich einen Kanal irgendwie aufstelle und mir denke, das macht eine PR-Abteilung mit zwei
Leuten — das schaffen die nicht. Das schaffen die nicht, und deswegen kackt der Kanal ab. Ich sag's jetzt
mal ganz gemein, aber das ist was meistens passiert.

1. Ja, daran scheitert es ja am Ende immer, am Geld.

Schwierig wird es auch beim Thema personelle, inhaltliche und finanzielle Ressourcen.

Und daran kann man sich dann sehr lange festmachen, also gerade an Kapazitéten, personelle
Ressourcen, da konnen die sich tagelang die Kopfe einschlagen, wie viel Aufwand das ist. Und werden am
Ende feststellen, dass es gar nicht so viel Aufwand ist.

I: Also die Uiberschatzen das eher...

Ja! Die denken, jetzt hockt der dann den ganzen Tag am Rechner und kuckt hier bei Facebook, und was
weif3 denn ich, und surft im Internet, das ist doch keine Arbeit. Ja, das kann doch die Assistentin vom
Vorstand nebenher machen. Das ist so das Klassische. Deswegen wird Social Media dann Praktikantinnen,
studentischen Hilfskraften, Assistentinnen mit aufs Auge gedriickt. Und tiber dieses Thema kann man dann
eben viel diskutieren. Und da beiRen sie sich dann gerne fest

1. Ja, das brauche ich auf jeden Fall, sonst brauch ich nix machen.
Sehr wichtig.

Hehe, ja. In einer perfekten Welt wéare das toll. Ganz vernachlassigen darf man es auch nicht, also da wiirde
ich auch eine Zwei geben. Man kann schon mal viel erreichen, wenn man kaum Ressourcen, kein Geld...
Inhalte méchte ich da mal ausnehmen, aber wenige Personen und wenig Geld hat, Inhalte muss man
haben. Bei uns klappt das eben wunderbar, weil es durch andere Personen kommt. Also eine Zwei. Ganz
ohne geht es halt nicht. Aber fiir einen langsamen Start und erst mal Kennenlernen des neuen Mediums ist
das okay, wenn es nicht gleich voll ausgestattet dasteht.

Warum wurde Social Media bei Ihnen denn nicht schon friiher eingesetzt? Am Veto des Vorstands lag es ja
offenbar nicht. Hatten Sie das nicht auf dem Schirm?

Doch doch, wir haben uns dartiber sogar sehr viel unterhalten. Unsere groRte Sorge war tatséchlich, wie
betreuen wir diesen Kanal. Kénnen wir das leisten? Wer betreut diesen Kanal? Wer tbernimmt die
Verantwortung? Was darf da gesagt werden? Also wir haben tberlegt, miisste man da nicht so eine Art
Bibel entwickeln, so, was sag ich wann. Fir dieses lange Uberlegen oder lange Nachschlagen ist aber
Twitter nicht geeignet.

Ich gehérte auch zu denen, die wirklich Angst hatten auf Twitter zu gehen, weil ich gesagt habe, nichts ist
doch peinlicher als wenn wir jemand twittert, und der Tweet, der steht und steht, und es kommt kein Echo.
Und jetzt habe ich gesehen, dass der Sprung ins kalte Wasser genau die richtige Entscheidung war.

Die Ressourcen sind nattirlich eine sehr wichtige Frage. Sie mussen natirlich wissen, ob Sie Ressourcen
haben, oder ob Sie Ressourcen noch organisieren miissen.

Input liefern, Content liefern. Und wer kann redaktionell vielleicht noch
eingebunden werden, wie kann ich einen Corporate Blog unter
Umstanden mit Leben fillen." Also ist das dann wichtig, wenn
Mitarbeitercontent zum Konzept gehért. Eine solche
Bestandsaufnahme der Social Media-Aktivitaten der Mitarbeiter geht
gerade in groBen Unternehmen aber zu weit.

Ist unter dem Aspekt der Beteiligung wichtig.

Unter dem Aspekt der ili ist eine solche ifnahme
nur fiir die interne Kommunikation relevant.

Nicht so wichtig, weil die Aktivitaten von Mitarbeitern auBerhalb der
Kommunikationsfunktion nicht kritisch sind, solange sie nicht im
Namen des Unternehmens publizieren.

Andererseits konnen durch eine solche Bestandsaufnahme affine
Mitarbeiter gefunden werden, die als Vorkampfer taugen.

Irrelevant, weil der Stand der Beteili kein Entschei iterium
fiir oder gegen die Einfihrung ist. Falls Aktivierung der Mitarbeiter
erforderlich ist, muss das nach der Einfiihrung geschehen.

Diese Bestandsaufnahme war ein Thema, und im Konzern wurden und
werden immer noch nicht offiziell freigegebene Facebook-Auftritte und
Microsites angelegt, die eingestellt oder konsolidiert werden.

Das lief parallel zur Einfiihrung, hatte aber keinen Einfluss auf die
Einftihrungsentscheidung.

Unter dem Aspekt der Beteiligung ist eine solche Bestandsaufnahme
nur fir die interne Kommunikation relevant.

Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster

Kritisch-realistische Bestandaufnahme und Planung der verfiigbaren
Kapazitaten ist zentral.

Die Frage der Ressourcen wird in Unternehmen oft leidenschaftlich
diskutiert. Erforderliche Ressourcen werden oft iiberschatzt, was zu
unklugen Verortungen der Zustandigkeiten fiihren kann oder auch als
Vorwand dient, eine Innovation nicht einzufuhren.

Die Bedeutung der Ressourcen darf auch nicht tiberschatzt werden.
Die Einfiihrung von PR-Innovationen kann auch mit limitierten
finanziellen und personellen Ressourcen gelingen; die Verfugbarkeit
von 'Content' jedoch ist zwingende Voraussetzung.

Bedenken, dass die personellen Ressourcen zur Betreuung nicht
ausreichen wiirden, waren mitverantwortlich fir die spate Einfiihrung
von Social Media.
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[lacht] Ach ja Mensch. Das hat natiirlich erste Prioritat, sag ich mal. Ich beschreibe aber nicht, wie das bei
uns war. Nein, ich brauchte halt das P« tst, also die P! letztendlich. Die inhaltlichen
Ressourcen hatten wir, das war ja klar. Ich hatte ja zu Beginn beschrieben, wie wir organisiert sind. Von
daher war es keine schlechte Entscheidung, das bei mir anzusiedeln, weil ich natiirlich durch diesen ganzen
Planungs- und Projektansatz in fast allen Themen der Unternehmenskommunikation relativ gut drin bin. Von
daher wusste ich schon, wo die ganzen Themen, die inhaltlichen Nuggets, liegen. Aber das musste natrlich
noch organisiert werden. Die finanziellen Ressourcen sind nattirlich ein ganz eigenes Thema. Ich habe
keinen Vorstandsbeschluss herbeifiihren missen, die finanziellen Ressourcen fiir Social Media freizugeben.
Personalressourcen ja, die haben wir irgendwann mal freigeholt, aber finanzielle Ressourcen habe ich durch
Umwidmung, Einsparung aus dem Budget. Ich habe ein relativ groBes Budget.

Bei der Kanalvielfalt muss man auch bedenken: Social Media ist eine super Sache, wenn man jemanden
hat, der sich mit Herzblut darum kiimmert, das gehért immer dazu. Wenn man keine Zeit hat, wenn das so
nebenbei zwischen Tir und Angel gemacht werden soll, dann funktioniert es einfach nicht richtig. Also wenn
man in so einen Bereich reingeht, dann sollte man sehr gut tiberlegen, ob man die ausreichenden
Ressourcen hat, das auch zu bespielen. Bevor man es so halbgar macht, sollte man es wahrscheinlich
besser lassen.

Das ist sehr wichtig.

2.1.5 Bestandsaufnahme organisatorischer und kultureller Voraussetzungen
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Zitat

[organisatorische und kulturelle Voraussetzungen] Ja, ich denke das ist sehr wichtig. Also darunter verstehe
ich jetzt auch, kulturell, nur weil etwas in den USA funktioniert, hei3t das nicht, dass es auch hier
funktionieren muss.

[organisatorische und kulturelle Voraussetzungen] Ja. Wenn ich namlich ein Unternehmen habe oder eine
PR-Abteilung, die zu 100 Prozent aus Social Media-Verweigerern besteht, dann brauche ich das nicht zu
machen.

[organisatorischen und kulturellen Voraussetzungen] Ja, aber da gibt es ein konkretes Beispiel. Wir haben
eine Facebook-Seite entwickelt fiir ein Ministerium, wo die Hausleitung dann aber entschieden hat, dass
dieses Ministerium keinen Facebook-Account betreiben darf. Auch nicht nachgeordnete Institutionen,
Behorden die da dran hangen. Und das ist ja dann die organisatorische, kulturelle Voraussetzung. Also die
Kultur dieses Ministeriums besagt, dass es nicht gewiinscht ist, aus rechtlichen Uberlegungen, und dann
gibt es auch keine Mdglichkeit, das einzufiihren. Von daher ist das nattirlich wichtig, aber in der Regel in der
Praxis hinterher kein Problem weil nicht das ganze Unternehmen Social Media betreibt, sondern Personen,
die daftir zustandig sind.

Oder eben gerade dieser organisatorische und kulturelle Wandel im Unternehmen, wenn ich dann Social
Media einfiihre. Wird extrem ieri die i 1 Unternehmen.

2.Ja, das ist so... Es kann auch sein, dass der Einsatz von Social Media die Kommunikation langsam
verandert. Also das Blog hat schon auch ein bisschen verandert. Wenig, also nicht die ganze Kultur, aber
von denen, die i und die Vorg die es denken jetzt anders. Weil so konnte man
frither nicht kommunizieren bei uns. Es war nur Freigabe und nur immer tber die Presseabteilung, und kein
Mensch hat richtig Lust gehabt, sich diesem Abstimmungsprozess zu stellen. Bis die gemerkt haben, dass
es beim Blog anders ist. Wir sagen ja auch, hier bloggen Mitarbeiter, nicht das Unternehmen. Und die
Meinung der Mitarbeiter muss nicht unbedingt die Meinung des Unternehmens widerspiegeln. Das ist ein
langsamer Prozess, bis der etabliert ist, und hat gedauert.

Wir haben jetzt ein internes Social Network eingefiihrt. Da muss man natiirlich schon analysieren, wie sich
die Mitarbeiter verhalten und was die Plattform kann. Im Endeffekt muss ich da kucken, sind die Mitarbeiter
auf Facebook und Twitter? Die meisten sind nicht auf Twitter, die meisten sind nicht auf Google+, und die
meisten verwenden WhatsApp, und auf Facebook sind auch sehr wenige, und da sind sie lesend tatig — das
ist das Kommunikationsverhalten der Mitarbeiter. Und wenn ich jetzt ein internes Social Network einfiihre,
wird es genau so sein wie Nielssen voraussagt, namlich 90-9-1, ein Prozent sorgt dafiir, dass die anderen
was zu lesen haben, neun Prozent teilen und sharen, und 90 Prozent machen gar nichts. Und so ist es
einfach, auch bei unserem Social Network.

Sehr wichtig.

[lacht] Auch eine Zwei. Weil wenn man damit startet, lautet man in gewissem Maf3e einen Kulturwandel ein.
Also ja, es ist schon, wenn es da schon Befiirworter gibt, aber es ist nicht unbedingt nétig. Man muss aber
stark daran arbeiten. Je besser die Voraussetzungen, desto einfacher wird es einfach.

Ja, prifen muss ich das, aber die Frage ist nicht kriegsentscheidend. Die ist oft nicht vorhanden. Vor allem
Kultur ist nicht zu unterschatzen.

Ja, haben wir uns natiirlich angeschaut, aber ich wiirde eine (3) dran machen, weil am Ende des Tages
machen Sie das erst mal. Und wenn da Schweiger und Verweigerer sind, dann sind die erst mal da. Dann
ziehen Sie das erst mal durch, und dann nehmen Sie die Leute mit, und ein paar Verweigerer haben Sie
immer.

Kulturelle ist schon. Da geht's ja auch um Unternehmenskultur und so. Halte ich schon fiir wichtig. Eine 2
wirde ich geben.

2.1.6 Bestandsaufnahme technischer Voraussetzungen / Infrastruktur
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Zitat

[technische Voraussetzungen] Ja die Frage wer macht das und wie, schon auch wichtig. Aber auf
Agenturseite wird das dann im Nachhinein irgendwie méglich gemacht.

[technische Voraussetzungen] Da gebe ich eine niedrige Prioritét, weil das im Prinzip eine Liige ware. Jeder
der in der Lage ist, ein Smartphone zu bedienen, kann im Prinzip einen Kanal betreiben

2. Ja da, technische Infrastruktur lasst sich immer noch lésen.

2. Ja, ich mach eine (2) rein. Wir wussten anfangs, Twitter ist nicht zugelassen, YouTube war gesperrt und
Facebook auch, das haben wir tiberwunden, hat aber bisschen gedauert. Der Vorstandsvorsitzende hat
schon gesagt, es muss tberall freigeschaltet sein, aber die Werke haben eine eigene Hoheit tiber die IT,
weil Produktionsablaufe nicht gestért werden dirfen. Und deswegen hat das relativ lange gedauert, bis alles
uberall freigeschaltet war.

Sehr wichtig.

Ich sitze hier mit einem privaten iPad... [beide lachen] Es hilft dann tatsachlich, wenn Facebook, YouTube
und andere Kanéle nicht von IT-Security geblockt sind im Unternehmen. Ja also da muss ich leider eine
Eins geben, denn wenn ich an der Arbeit gehindert werde, kann ich die Arbeit auch nicht machen.

Was brauch ich da priifen. Bei Social Media? Jut, n Blog, das ist vollig wurscht. Nen Blog kann ich bei Strato
kaufen fiir zwei Euro fuffzig im Monat. Und ansonsten ist die Technik in Kalifornien.
In unserem Unternehmen sind die technischen Voraussetzungen einfach da. Das ist bei uns kein Thema.

Der Blog hat fiir uns noch einen Vorteil: Fiir unsere Mitarbeiter sind Social Media-Kanéle aus den internen
Netzten heraus nicht flichendeckend zugéanglich. Wir sind ja eine sehr stark regulierte Branche und haben
sehr viele Auflagen, was die Dokumentation von Kommunikation angeht. [Problematik, dass jede Beratung
protokolliert werden muss] Wir sind gerade dabei zu diskutieren, ob wir die Kanale weiter 6ffnen. Das heif3t
aber, dass wir die Mitarbeiter in bestimmte Cluster bringen missen. Es wird Mitarbeiter geben, wo wir die
Kanale zu halten. Den Blog haben wir also eingerichtet, weil der Blog auch von allen Mitarbeitern
angesteuert werden kann.

Ganz wichtig! Wir haben ja dann eine Losung gewahlt mit dem Blog, die ein bisschen auBerhalb der IT des
Unternehmens liegt. Der ist nicht auf unserem Server, sondern bei einem Dienstleister gehostet. Das war
eine lange Diskussion, weil Banken versuchen... Es gab mal die Bewegung, jetzt ist die Bewegung so, ob
der ganzen Regulatorik versucht man natirlich, moglichst viel mit der eigenen IT abzubilden. Und da haben
wir eine ganz bewusste Entscheidung dann doch herbeifiihren kdnnen, dass wir das auferhalb fahren. Das
heif3t, wenn wir mal eine harte IT-Krise bekommen sollten, sind wir mit dem Blog immer noch
kommunikationsfahig. Den haben wir jetzt sogar noch mal gespiegelt, als Krisenblog. Also deshalb ganz
wichtiges Thema.

Entscheidend fiir die Einflihrungsentscheidung war, dass die
inhaltlichen Ressourcen vorhanden waren. Finanzielle Ressourcen
konnten durch Umwidmung des Budgets realisiert werden,
Personalressourcen mussten freigegeben werden.

Die kritisch: istische ifnahme der (| )
Ressourcen ist sehr wichtig.

Paraphrase / Zusammenfassung

Um die Erfolgschancen eines Social Media-Engaments beurteilen zu
konnen, ist eine Bestandaufnahme der kulturellen Voraussetzungen
erforderlich.

Beispiel, bei dem kulturelle Voraussetzungen die Einfiihrung eines
Facebook-Kanals verhinderten:

So etwas ist allerdings nicht die Regel.

Andererseits kann die Einflihrung sozialer Medien die
(Kommunikations-)Kultur eines Unternehmens auch veréndern, so
dass man sich von einer zunachst ungtinstig erscheinenden Kultur
nicht abhalten lassen sollte.

Beispiel Einfiihrung eines internen sozialen Netzwerks: Hier war es
wichtig, die Kommunikationskultur der Mitarbeiter im Vorfeld zu

, um keine ischen an die Nutzung des
Netzwerks zu schiiren.

Die Bestandsaufnahme im Vorfeld ist nicht so entscheidend, weil man
durch die Einfiihrung von Kommunikationsinnovationen zu einem
Kulturwandel beitragt.

Bestandaufnahme ist wichtig, um die Kommunikationskultur zu
kennen; das sollte aber kein Kriterium fiir die Einflihrungsentscheidung
sein.

Bestandaufnahme ist wichtig, um die Kommunikationskultur zu
kennen; das sollte aber kein Kriterium fiir die Einfiihrungsentscheidung
sein.

Paraphrase / Zusammenfassung

An der technischen Infrastruktur scheitert die Einfiihrung einer PR-
Innovation nicht, denn im i werden die igen
Voraussetzungen nach der Einfiihrung geschaffen.

Die technischen Voraussetzungen sind nicht so wichtig:

An der technischen Infrastruktur scheitert die Einfiihrung einer PR-
Innovation nicht, denn im i werden die igen
Voraussetzungen nach der Einfiihrung geschaffen.

Technische Restriktionen kénnen die Einfiihrung von PR-Innovationen
durchaus bremsen, wie das Beispiel zeigt:

Interviewpartner bestétigt, dass die Auseinandersetzung mit der
Konzern-IT die Einflihrung von PR-Innovationen behindern kann.

Die technische Infrastruktur ist bei der Einflihrung eines Blogs
unkritisch.

IT-Restriktionen waren ein Grund fiir die Einfiihrung eines eigenen
Blogs, denn der Zugriff auf soziale Netzwerke ist aus dem
Konzernnetzwerk aus rechtlichen Griinden gesperrt, auf den Blog
kénnen aber alle Mitarbeiter zugreifen.

Vor der Einfiihrung des Blogs hat sich das Unternehmen sehr intensiv
mit Fragen der IT-Infrastruktur beschaftigt und bewusst fiir die
Einflihrung eines extern gehosteten Blogs entschieden.

Entsprechung
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Abgesehen davon, dass zum Beispiel in irgendeinem stidamerikanischen Land Sie tiber WhatsApp mit Ihren Die Frage der technischen Voraussetzungen stellt sich momentan in
Business-Partnern kommunizieren. Da sagen unsere Leute: Wie, WhatsApp? Da haben Sie das nachste hang mit Wh pp: Diese Ar koénnte in
Problem, als Beispiel: Wir hatten immer Blackberrys, jetzt ist das Unternehmen auf iPhones umgestiegen. bestimmten Auslandsmarkten sinnvoll eingesetzt werden, ist aus
Sie dirfen WhatsApp nicht runterladen als App, aus sehr berechtigten Sicherheitsgriinden. Aber das ist ein  Datenschutzgriinden aber konzernweit fiir die Nutzung gesperrt.
Problem, wenn Sie in Lateinamerika unterwegs sind. Da haben Sie dann so eine deutsche Sicherheits-IT,

die sagt No way! Und Sie sagen so, hmmm, da haben wir ein Problem. Die gleiche Diskussion hatten Sie

vor fiinf, sechs Jahren, ob die Leute auf Facebook drauf kommen von ihrem Unternehmens-Account. Nein!

Die sollen doch arbeiten! Die gleichen Diskussionen fiihren Sie jetzt, was darf auf meinem iPhone laufen

und was ist auch richtig und gut, dass es auf meinem iPhone lauft, weil ich es geschéftlich brauche, und

was geht nicht. Da kommt dann also auch noch diese Technologie-Schiene rein und der deutsche Blick auf

Sicherheit und Datenschutz, das ist auch klar.

Es gibt Entscheidungen, die kdnnen wir nicht alleine treffen. Was man nicht unterschatzen darf ist so was...

WhatsApp habe ich genannt, das hilft alles nichts, dass wir WhatsApp vielleicht cool fanden, wenn die IT-

Plattform dafir nicht geeignet ist, hilft das leider gar nichts.

Wir haben bis heute kein gemeinsames Intranet . Weil die IT-Plattformen so weit auseinander sind, dass Auch einige Jahre nach einer Unternehmensiibernahme gibt es kein
man die wahrscheinlich auch in zehn Jahren noch nicht verheiratet hat und einfach hoffen muss, dass bis  gemeinsames Intranet - aus technischen Griinden, weil eine

dahin keine Intranets mehr existieren und wir alle gemeinsam wieder auf einer neuen Plattform unterwegs ~ Zusammenfiihrung der vorhandenen Systeme zu aufwéndig ware.
sind. Also da gibt es zwar ein klares Kommunikationsbediirfnis oder Anliegen von uns, das werden wir aber

nicht &ndern, da kénnen wir nur auf die Zeit und auf andere Plattformen hoffen.

Ja, wenn das technisch nicht gegeben ist, dann klappt's ja auch nicht, also 1.

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2017
Anna Katharina Ruppert - Innovationsmanagement in der PR
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Zitat

Ich meine, das machen sie sowieso alle. Dieser Analyseprozess, das ist das geringste Problem. Da muss
auf jeden Fall jemand sehr viel Power Point produzieren. Das interessante ist ja, was daraus gemacht wird
oder was daraus abgeleitet wird.

Ich kann lhnen bei ganz vielen Sachen einfach nur sagen: Das ist super wichtig, weil das ist das Handbuch.
[...] Bestimmte Sachen, klar, das ist dann fallabhangig. Wenn ich von B2B rede, klar da gibt es bestimmte
Sachen, die kann ich rauslassen.

Bevor dann tatsachlich die Entscheidung fallt, ein bestimmtes Tool einzusetzen, ist im besten Fall schon
eine gewisse Analyse notwendig. Weil wir miissen natirlich kucken, ist diese neue Plattform etwas, das ich
brauche. Was sind denn meine Ziele. Erreiche ich damit die Leute, die ich erreichen will.

1 bis 2. Ich finde das wichtiger als das obere. Weil ich gehe ja nach auen damit, auch wenn das auch
nach innen wirkt.

Deswegen ist die Analyse wichtig. Also nicht einfach ein Konzept machen. Sondern zeigen: GE macht das
so, American Airlines macht das so, und in Deutschland, Frosta macht das so, und so ist das mit der
Glaubwiirdigkeit von Mitarbeitern laut Edelman Trust Barometer... Also alles belegen natirlich. Also diese
Recherche. Warum ein Mitarbeiter-Blog, warum ein Corporate Blog, warum ein PR-Blog und kein Marketing-
Blog, warum kein CEO-Blog.

Sehr wichtig.

Und dann schaut man sich das ein bisschen an, man muss schauen, passt das tiberhaupt zu uns, oder ist
das gar nichts fiir uns. Also da gibt es ja auch diese App, Snapchat, da wiisste ich jetzt noch nicht, wie man
das als B2B-Unternehmen nutzen soll, aber genau das muss man sich logischerweise trotzdem anschauen.
Sind da andere B2B-Unternehmen auch unterwegs? In welcher Form, was machen die da? Klar muss ich
mir das anschauen. Das sind dann vielleicht nicht die Trends von tibermorgen, sondern die Dinge, die schon
ein Stlick weit sichtbar sind, aber es kann auch sein, dass wir eben schauen, was B2B-Unternehmen
machen und dass wir zwei Monate spater noch mal hinschauen, sind da inzwischen ein paar Leute
unterwegs, die fir uns relevant sein kénnen. Und das muss man sich natirlich auch immer wieder mal
anschauen. Also ein Medium, das gestern vielleicht noch nicht fiir uns gut war, ist vielleicht heute eins, und
morgen vielleicht auch schon nicht mehr. Also ich habe zum Beispiel mal Tumblr geliebt. Ich habe den
Eindruck, das stagniert total und ist tot eigentlich. Das muss man sich halt anschauen. Vielleicht ware es
mal was gewesen, jetzt ist es definitiv schon nichts mehr.

Zitat

Paraphrase / Zusammenfassung

Die Analyse der Rahmenbedingungen findet in aller Regel statt.
Problematischer ist es, aus den Analyseergebnissen die richtigen
Schliisse zu ziehen.

Die Analyse der Rahmenbedingungen ist fiir die
Einfiihrungsentscheidung wichtig (z.B. in Hinblick auf Erreichbarkeit
der Zielgruppe).

Die Analyse der Rahmenbedingungen ist wichtiger als die der internen
Voraussetzungen, da sich daraus Argeumente ableiten, warum eine
PR-Innovation einzufiihren ist (z.B. in Hinblick auf Mitbewerber).

Die Analyse der Rahmenbedingungen ist wichtig, da hier die Frage
beantwortet wird, ob der Einsatz einer PR-Innovation fiir das eigene
Unternehmen sinnvoll ist.

Paraphrase / Zusammenfassung

[Aktivitaten des Umfelds] Das ist fiir Unternehmen oft sehr wichtig. Oder manchmal der de
Punkt, tberhaupt was zu tun. Wenn die Mitbewerber da sind, dann will ich auch, Strategie hin oder her, sag
ich mal.

aber aus Kundensicht ist es so, entweder es tiberzeugt, dass die Mitbewerber da sind, und dann ist das das
eigene Argument, oder es ist wirklich das Image — Wir wollen da vor der Konkurrenz sein, oder ja, da sind
alle aus unserer Zielgruppe, lasst uns mal ausprobieren, wir haben sowieso den Content. Und wir probieren
es aus und nach einem halben Jahr schauen wir, wie es funktioniert.

I: Das ist interessant. Die meisten Unternehmen, mit denen ich spreche, sagen dass ihnen egal ist, was die
Mitbewerber tun. Wollen die das nur nicht zugeben?

Ja, ich weil es nicht. Ich wei noch ein paar Meetings, in denen es fast der O-Ton war, wo sie das gesagt
haben: Ach, die sind da? Und dann hat das plotzlich eine andere Prioritat auf der Agenda bekommen.
Eigentlich ziemlich haufig. Und dann auch zu wissen, was machen die, machen die es gut, machen die es
schlecht.

Ja klar, immer interessant, ganz wichtig. Wir haben eine Facebook-Seite fiir ein Unternehmen, eines der
wenigen Unternehmen, die wir betreuen, mit Produkten... Es gibt wenige Wettbewerber im Markt, umso
wichtiger ist es zu kucken, was machen die. Und da wurde also erkannt, ja, der Wettbewerber ist auf
Facebook aktiv, und daraus ergab sich sofort eine Notwendigkeit, auch zu reagieren und das Feld nicht zu
tiberlassen und im Idealfall besser zu sein als der Wettbewerber. Was gut funktioniert hat. [lacht]

2 Ja, also das Umfeld nicht ganz so.

Das gibt es, klar. Competition ist immer wichtig, und wenn die sehen, damit haben die aber riesen Erfolg
gehabt, haben Awards gekriegt, riesige Reichweite, alle schreiben dariiber, dann heif3t es natirlich, sowas
miissen wir uns auch ankucken. Das kann einmal entscheidend sein, und da kommt man nicht drum herum.
Weil man ist ja im besten Fall nicht in einer Blase oder in einem Silo-Denken verhaftet, sondern kuckt
deutlich, was machen die anderen, auch tiber Landesgrenzen hinweg. Man will sich ja selber auch immer
als innovativ und First Mover im besten Falle darstellen. Also das ist schon extrem wichtig.

1. Das finde ich schon sehr wichtig. Wie gesagt, erst mal mit der Blogosphére befassen. Das finde ich sehr
wichtig.

Wir haben ganz stark nach Amerika gekuckt, in Deutschland gab es halt wenig. Frosta war das einzige
Beispiel, das wir angefiihrt haben, und halt eben die bloggenden Journalisten. Und in USA hatten alle
groReren Unternehmen damals bereits einen Blog. Und das war schon ganz wichtig. Und dann war gar nicht
mehr so viel Uberzeugungsarbeit notig.

EinigermaBen wichtig.

Ich wiirde da auch nur eine Zwei geben. Ja, man sollte es nicht vernachléssigen, aber ich sollte mich auch
nicht zu stark davon leiten lassen, was andere Leute machen. Ich sollte eine eigene Vorstellung haben, was
ich damit erreichen will. Und dann ist es vollkommen egal, was andere machen. Klar kann man sich immer
Anregungen holen und sehen ob jemand anders irgendwas Neues, Innovatives macht. Bitteschén. Aber
gleich auf jeden Zug aufspringen, den auch der Wettbewerber macht, oder das zu machen, weil es der
Wettbewerber macht, ist vollkommener Quatsch. Ich mach das, weil ich es machen will, ich mach das, weil
ich die Inhalte habe.

Also meine Wettbewerber, also ehrlichgesagt 3.
Wir haben keine. Wir haben keine Konkurrenz.

Jetzt, wo wir durch die [...] auch viel gutes Fotomaterial haben, tiberlegen wir auch, ob wir noch mal so was
wie Pinterest nutzen sollen. Also das geht in beide Richtungen. Weil natiirlich diese Welt von Pinterest und
Instagram dazu gefiihrt hat, dass wir gesagt haben, wenn wir jetzt in die Visualisierung bei [...] reingehen,
wenn wir dieses Format entwickeln, dann muss es auch einen Fotobaustein mit haben. Also da waren wir
schon von Kandalen beeinflusst, die nattirlich auch Inhalte haben, die andere machen, und von daher waren
wir dann wieder von anderen beeinflusst. Also beim Thema Foto war das ein bisschen anders.

Wir haben ja manchmal die kommode Situation, weil wir nicht ganz der friihe Vogel in der Bankenbranche
bei Digitalisierung sind, dass wir natirlich auf die Erfahrungen von anderen zuriickgreifen kdnnen. Wir
machen natlirlich auch Beobachtung, und ich kucke mir an, was die anderen machen.

Sind da andere B2B-Unternehmen auch unterwegs? In welcher Form, was machen die da? Klar muss ich
mir das anschauen.

Da gebe ich mal eine 2. Das Umfeld ist natrlich schon wichtig, nur wenn ich jetzt zum Beispiel als mein
Unternehmen auf das Umfeld schauen wiirde, dann kénnte ich auch Social Media einstellen. Also die BSR
[Berliner Stadtreinigung] twittert jetzt, aber es ist tatsachlich so, dass wir mit Abstand in unserer Branche,
obwohl wir auch nicht super toll aufgestellt sind, schon die Nummer Eins hier sind.

2.2.2 Zielgruppenanalyse
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[Zielgruppe] Ja, Zielgruppe ist sehr wichtig.

Das Er von Mi n ist fur Unternehmen oft das
ausschlaggebende Argument fiir die Einfiihrung einer PR-Innovation.

Das Engagement von Mitbewerbern ist fir Unternehmen oft das
ausschlaggebende Argument fiir die Einfiihrung einer PR-Innovation,
hier am Beispiel eines Facebook-Auftritts.

Das Engagement von Mitbewerbern ist fir Unternehmen oft das
ausschlaggebende Argument fir die Einfilhrung einer PR-Innovation.

Bloggende GroRunternehmen in den USA (in Deutschland gab es
damals noch kaum welche) waren als Referenz wichtige Argumente,
um die Einfithrungsentscheidung auf Fiihrungsebene herbeizufiihren.

Das Er der Mif yer kann Inspirati bieten, aber
nicht Argument fiir eine Einfiihrungsentscheidung sein:

Fur die Nutzung von Fotomaterial diente das Vorbild anderer
Unternehmen als Inspiration, jedoch nicht das von Mitbewerbern.

Da das Unternehmen selbst nicht zu den First Movern im Bereich
Soziale Medien zahlte, konnte man die Aktivitaten von Mitbewerben
beobachten und Schiiisse daraus ziehen.

Beobachtung des Engagements der Mitbewerber ist wichtig; wobei die
Betonung hier auf anderen B2B-Unternehmen liegt, die nicht unbedingt
in der gleichen Branche tatig sein miissen.

Der Blick auf Mitbewerber entfallt, wenn diese in Bezug auf PR-
Innovationen nicht aktiv sind.

Paraphrase / Zusammenfassung
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Nochmal: Ich glaube, wir reden hier ganz viel (iber Kanéle. Das ist glaube ich falsch. Es ist wichtiger zu
kucken, wo sind meine Influencer, wo sind meine Zielnetzwerke, und was kann ich als realen Touchpoint fiir
mich als Unternehmen identifizieren. Das ist dann wahrscheinlich irgendwann auch mal ein Kanal, wenn ich
merke, dass ich den mit meinen Botschaften gut bespielen kann, dann werde ich vielleicht irgendwann die
Entscheidung treffen, dort auch vorhanden zu sein. Davor steht aber eigentlich eher ein Monitoring meiner
Influencer. Hier steht Blogger Rel Das ist ein mi: andnisvolles Wort. Es geht darum, dass ich
Leute kennen muss, Beziehungen mit denen Aufbauen muss, die in meinem Ansinnen einen Einfluss haben
auf ein definiertes Zielnetzwerk. Wenn die bestimmte Kanéle belegen, dann kann ich eine Entscheidung
fallen, ob ich in diese Kanale mit denen gemeinsam irgendwo reingehe. Nur nach den Kanélen zu kucken,
fithrt zu komischen Phanomenen. Ich muss da immer an diesen IBM-Spot denken in den Neunzigern, wo
dann der Entscheider sagt: Wir missen jetzt ins Internet. Sagt der andere Entscheider: Warum? Weil alle
anderen auch dort sind. Also da wird nicht mehr tiberlegt, da gibt es keine Strategie, keine Taktik, es gibt
einfach nur noch diesen Druck, weil eine Bewegung einsetzt, ohne dass man sich Gedanken dariiber
gemacht hatte, wer eigentlich die Influencer sind und was die fiir ein Verhalten haben. Deshalb wiirde ich
eigentlich an der Matrix etwas davor setzen, und die Frage der Kanéle stellt sich mir erst in zweiter Instanz.

[Aktivitaten des Umfelds] Ja, das ist haufig so, dass das etwas ist, was von den Agenturen ausgefiihrt wird
und nicht von den Unternehmen selber. Wenn ich meine Stakeholder nicht kenne, meine Influencer, dann
kann ich haufig extrem danebenliegen.

[Zielgruppe] Ja, das ist was ich vorhin gesagt habe. Wenn ich meine Influencer und deren Zielnetzwerke
nicht kenne, brauche ich es nicht machen.

[Nutzungsgewohnheit und Erwartungen der Zielgruppe] Gut, analysieren ist jetzt wieder hoch gegriffen. Also
in dem Moment, in dem ich so eine Empfehlung gebe, muss ich nattirlich wissen, ob das fiir die Zielgruppe,
die fiir mich relevant ist, ein Medium ist, das eingesetzt wird, oder Kanale sind, die genutzt werden. Von
daher ja, ich muss das bewerten, aber es ist keine dezidierte Analyse.

Also man muss tatsachlich eine Analyse machen, was sind die Zielgruppen, die ich erreichen will, kann ich
die erreichen, was sind tiberhaupt meine Ziele, was sind KPlIs.

Man sollte wirklich eine Zielgruppenanalyse machen, und man muss eigentlich auch eine Plattformanalyse
machen — was funktioniert da und was nicht. Was haben wir denn da eigentlich fiir Zielgruppen... Also da
muss man im Prinzip beides machen.

Und mit so etwas befasse ich mich dann. Bloggen ist nicht gleich Bloggen. Sondern ich muss kucken, wie
sich der Besucher verhalt, um dann das Blog darauf auszurichten. Nicht einfach ein Blog neu machen mit
der Hoffnung, jetzt bekomme ich dadurch mehr Besucher, oder die bleiben langer, weil das funktioniert
recht schlecht. [...]

Wir haben jetzt ein internes Social Network eingefiihrt. Da muss man natiirlich schon analysieren, wie sich
die Mitarbeiter verhalten und was die Plattform kann. Im Endeffekt muss ich da kucken, sind die Mitarbeiter
auf Facebook und Twitter? Die meisten sind nicht auf Twitter, die meisten sind nicht auf Google+, und die
meisten verwenden WhatsApp, und auf Facebook sind auch sehr wenige, und da sind sie lesend tatig — das
ist das K ikationsverhalten der Mil iter. Und wenn ich jetzt ein internes Social Network einfiihre,
wird es genau so sein wie Nielssen voraussagt, namlich 90-9-1, ein Prozent sorgt dafiir, dass die anderen
was zu lesen haben, neun Prozent teilen und sharen, und 90 Prozent machen gar nichts. Und so ist es
einfach, auch bei unserem Social Network.

1. Auch sehr wichtig. Weil an der Zielgruppe vorbei was zu machen bringt nichts. Dann habe ich zwar ein
Sprachrohr, einen Verstarker, aber keiner hort zu. Also muss ich auch kucken, was die Leute grob erwarten.
Und ich muss auch nachsteuern.

Also wir waren zum Beispiel irgendwann der Meinung, wir miissen auch Google+ machen, wussten dann
aber eben relativ schnell, dass das keine ernstzunehmende Konkurrenz zu Facebook wird, weil es eben
doch ein gréReres B2B-Medium ist, oder ich finde, dass sich dort relativ viele Medienschaffende tummeln
oder technikaffine Leute, aber jetzt nicht die breite Masse, die News von unserem Unternehmen erwartet.

Und da sind mir viele Berater und viele Strategen in den groBen Unternehmen auch viel zu weit weg von
den Inhalten. Die schauen sich nur die Kanale an und die Benefits und den Return on Invest, und die
schauen tiberhaupt nicht, was die Leute drauBen eigentlich interessiert. Und das sollte man auch bei der
Marktbeobachtung nie vergessen, wie sich gerade der mobile-Markt und auch Social Media entwickelt aus
Sicht der Nutzer. Was die gerne lesen und teilen wollen. Weil nur dann wird es auch geteilt. Wenn es
niemanden unterhélt oder informiert, dann wird es auch nicht geteilt. Und dann verlieren Sie die Leute ja
auch sehr schnell komplett.

Sehr wichtig.

Ja, nattirlich. Sonst kann ich es auch gleich lassen. Wenn ich nicht fir die Zielgruppe arbeite, fir wen denn
dann. Ich arbeite fiir meine Kunden, und das sind eben auch meine Zielgruppen.

Haben Sie denn da mal formalere Marktforschung betrieben oder auch mal mit Kunden gesprochen, um
herauszufinden, was die nutzen wiirden und was die sich erwarten?

Fir manche Kanale, ja. Jetzt gerade fiir die Open Knowledge-Seite, die ich erwahnt hatte, da haben wir
sogar sehr dezidierte Marktforschung betrieben, sehr aktiv und ausfihrlich. Fiir den Bereich Social Media-
Kanale an sich... Ich habe kein Marktforschungsunternehmen damit beauftragt. Marktforschung auf Social
Media funktioniert sehr gut, wenn man eine Zeit lang zuhért. Und ich habe zu Anfang sehr sehr viel
zugehort, und sehr wenig selber gesagt. Das ist glaube ich auch ein ganz guter Ansatz. Und dann kriegt
man schon raus, was die Leute wollen. Man kann auch schlicht und einfach mal im eigenen Umfeld fragen:
Was erwartest du eigentlich so? Was empfindest du als aufdringlich? Was empfindest du als interessant?
Weil gliicklicherweise gerade fir eine Versicherung, mein persénliches Umfeld ist auch meine Zielgruppe.
Jeder hat irgendwie damit zu tun. Also: Viel zuhéren! Marktforschung, mei, wenn man das Geld hat, okay.
Wie gesagt, Social Media ist meistens doch sehr budgetar begrenzt, insofern, geht auch ohne Geld. Aber ja,
man muss nachhéren und mal kucken, was eigentlich so gewollt wird.

Ja, das ist 1. Aber ich wiirde die Persona nennen, und nicht Zielgruppe. Weil das ist Schwachsinn zu sagen
“Privatkunde". "Privatkunde" kann auch ein Oko-Aktivist sein, Privatkunde kann alles Mégliche sein. Wir
arbeiten mit Personas, also nicht diese klassische Zielgruppensegmentierung. Aber ist schon wichtig zu
wissen, mit wem ich es da zu tun habe. Weil danach richten sich auch die Themen. Und Social Media ist
Content, und nichts anderes. Und Service natirlich.

Die Mi iterzeitung kann ich 1 auch tiber eine App machen. Denn unser Problem ist, zwei Drittel
der Mitarbeiter haben keinen festen Arbeitsplatz. Die sind standig unterwegs. Das kann also passieren, bis
bei einem Mi iter mal die Mitarbeiterzeitung ankommt, da ist schon fast wieder die nachste auf dem
Markt. Also weil wir zum Teil eben so eine Fernbeziehung zu unseren Mitarbeitern haben, gehen wir davon
aus, dass wir Uber so eine Mitarbeiter-App eine noch bessere Mitarbeiterbindung erreichen kénnen.

Tja, unsere Zielgruppe ist alles und jeder, ist fiir uns kein Thema.

Deswegen habe ich vor der Definition der Content-. unsere jsabteilung beauftragt,
mit 700 Stakeholdern zu sprechen und Interviews zu fiihren. Da waren Privat- und Firmenkunden dabei,
aber auch Interessenten, also potenzielle Kunden, aber auch Blogger und NGOs, Analysten und
Journalisten, also auch die Gatekeeper fiir die Offentlichkeit. Dabei haben wir auf der einen Achse gefragt:
Was interessiert euch tiberhaupt? Und auf der anderen Achse: Was passt als Themazu unserem
Unternehmen, wozu misst ihr was sagen, und was erwarte ich nicht von denen. Und das Ergebnis war: Das
Momentum-Topic Nummer Eins ist Economy, also sprich: Unsere Stakeholder haben ein groBes Interesse
an Wirtschaft und Finanzen, und wenn sie uns etwas glauben, wenn wir iber etwas sprechen soll, dann ist
das Economy. Das glaub ich denen, dass das Teil der DNA ist, da haben die Expertise, und ich erwarte es
sogar. Das ist nicht wirklich tiberraschend, aber ich habe das jetzt mal schwarz auf wei3 und von der
Marktforschung verifiziert. Das heif3t im Umkehrschluss: Andere Themen, CSR, Kunst, Sport — da sagen die
Stakeholder: Ja, selbst wenn ich mich dafir interessiere, erwarte ich das never ever von diesem
Unternehmen. Vielleicht glaube ich denen das nicht, informiere mich tGber Sport und andere
gesellschaftliche Themen lieber wo anders. Jetzt, wo ich das wei3, fokussiere ich meine Ressourcen auf
das Thema Economy, und nenne das Format auch ganz easy [...], also baue ein Storytelling-Format darauf
auf, was die Wirtschaft ganz weit nach vorne schiebt, und was Wirtschaftsthemen besetzt, aus einer
Perspektive, dass die Stakeholder sagen, das inspiriert mich, das bringt mich einen Schritt weiter, das macht
mich schlauer, das erweitert mein Mindset oder gibt mir eine These, mit der ich diskutiere oder mit der ich
mich auseinandersetze.

Und das zeigt mir, dass diese Stakeholderbefragung enorm wichtig ist, denn da sind wir bei dem, was
erwartet wird.

Vor der Entscheidung fiir die Einfiihrung einer bestimmten PR-
Innovation (v.a. eines bestimmten Kanals) muss zwingend die Analyse
stehen, wo die relevanten Zielgruppen erreichbar sind.

Die Zielgruppenanalyse wird oft von den Agenturen durchgefiihrt.

Der Nutzen in Hinblick auf die Zielgruppe muss in jedem Fall bewertet
werden, Analyse ist daftipr unter Umstanden zu hoch gegriffen.

Die Zielgruppenanalyse ist wichtig; eigentlich handelt es sich um eine
Plattformanalyse, da zu priifen ist, welche Zielgruppen auf einer
gegebenen Plattform erreichbar sind.

Die Gestaltung eines Blogs sollte sich am Nutzerverhalten ausrichten.

Auch fur Plattformen der internen Kommunikation ist die Analyse des
Nutzugsverhaltens der Zielgruppe - in diesem Fall der Mitarbeiter -
wichtig.

Die Zielgruppenanalyse ist wichtig, damit die Nutzung von PR-
Innovationen auch eine intendierte Wirkung erzielen kann.

ielgr war aussct
von Google+ zu entscheiden.

, um gegen die Einfiihrung

Ohne Zielgruppenanalyse verliert man auch leicht die Inhalte aus den
Augen, die die Zielgruppe ansprechen miissen und letztlich fir den
Erfolg des Engagements ausschlaggebend sind.

Die Zielgruppenanalyse ist wichtig, damit die Nutzung von PR-
Innovationen auch eine intendierte Wirkung erzielen kann.

Es ist wichtig, vor der Nutzung einer PR-Innovation die Erwartungen
der Zielgruppe zu ermitteln. Das kann auch ganz informell erfolgen,
ohne kostenintensive Marktforschung, indem "man eine Zeit lang
zuhort".

Beispiel fiir Zielgruppenorientierung bei einer Innovation der internen
PR-Innovation:

Vor Einfiihrung eines neuen Kommunikationsformatswurde eine
mustergtiltige Stakeholderanalyse durchgefiihrt:
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Haben Sie denn bei der Stakeholderbefragung auch nach Kanélen gefragt?

Ja, wir haben auch nach Kanalen gefragt. Erstaunlich ist, dass fiir die Homepage immer noch eine sehr
groRe Erwartungshaltung da ist, wo ich gedacht hatte, das ist alles liquid, die Leute wollen nur noch Links
haben. Ne, also die wollen immer noch eine Landing-Page oder das muss irgendwo auf der Internetseite
verankert sein, das ist denen super wichtig gewesen. Und das andere war, dass Twitter von unseren
Stakeholdern viel mehr geschatzt wird als zum Beispiel Facebook, weil Facebook wirklich dieses Private ist
und da stéren Brands eher. Und Twitter wird eher professionell genutzt. Deswegen machen wir es so, dass
wir pro Video einen Facebook-Post machen, ja, das ist okay, aber wir machen pro Video zehn bis zwdlf
Tweets mit Zitaten aus dem Film. Also wir at-en die Leute auch direkt an, die in den Videos mitspielen, und
haben da auch die Twitter-Strategie umgestellt, und versuchen, eine Kernbotschaft aus dem Video in den
Tweet reinzupacken.

Der zweite Ansatz war, ganz einfach, die Kollegen, die schon unterwegs waren, haben gesagt, wir brauchen
einen Corporate Kanal weil auf den jetzt bestehenden Kanalen — HR — immer auch Corporate-Themen
stattfanden. Fir die drauRen ist das vollig wurscht, da gibt es einen Social Media-Kanal, und es passierte
halt immer haufiger, dass auf diesem Kanal iiber Kapitalmanahmen, Produkte, Services und so etwas
diskutiert wurde, so dass wir gesagt haben, wir brauchen schleunigst einen Kanal, der eben nachvollziehbar
genau diese Themen biindelt.

Was die Apps und so was angeht, da haben wir sehr gute Informationen. Und da sind wir wieder bei der
Marktforschung. Da wissen wir genau, wie viele Leute nutzen was, welche Kanéle, wie sieht die
Entwicklung aus, was machen die, wie viel haben Android-Betriebssysteme und all so ein Zeug, das
befragen wir hoch und runter, das weiR ich ziemlich genau. Und deshalb kénnen Sie dann natirlich, wenn
Sie sagen, okay, wir digitalisit P , es gibt Tk , wo der Kunde an den Touchpoints die
Bereitschaft hat, online bestimmte Dinge zu machen, dann sind Sie natirlich sehr schnell dabei und sagen,
okay, wie sieht dann dieses End aus. Dann haben Sie natiirlich die klassischen Kanéle, wenn es um digitale
Abschlussfahigkeit von Produkten oder Dienstleistungen geht, und dann sind Sie sehr schnell dabei und
kénnen natiirlich auch sagen, ja, wir brauchen dazu eine App, die muss auf diesem Betriebssystem
funktionieren, nicht immer klappt es... Also das ist eine relativ 'digitale’ Entscheidung in einem digitalen
Thema. Da verlasst man sich auch nicht aufs Ausprobieren oder so was, sondern da sagt man, das braucht
man.

Ja, das haben wir natiirlich gemacht. [Stakeholderbefragung?] Ja, wir machen da vieles. Ich weiB ziemlich
genau, auch in die einzelnen Zielgruppen — also Privatkunden, Firmenkunden und so weiter — da weif3 ich
ziemlich genau, wie deren Informationsverhalten ist. Und das ist eben nicht — viele machen ja
Medienbeobachtung und sagen okay, so und so sieht das aus, aber das ist ja nur das Gesendete, was Sie
sich da anschauen. Ich habe in meine Marktforschungs-Tools Rezeption mit reingebaut — also wo wird es
wahrgenommen, iiber welche Kanale wird es wahrgenommen. Also das weiR ich ziemlich genau. Daraus
ziehen wir natiirlich auch Schliisse. Also Mittelfristplanung oder was auch immer. Ich sehe nattirlich erst
mal, wie ist das Online-Verhalten {iberhaupt, welche Bereitschaft ist da, online Produkte abzuschlieBen. Und
wenn wir sehen, jetzt haben wir eine kritische Masse von 50 Prozent unserer Kunden erreicht, die online
nicht nur irgendetwas abschlieRen wollen sondern auch Informationen online, dann wissen wir, da missen
wir was machen. Und da fragen wir natirlich auch nach Social Media. Meine Rolle in der Marktforschung
besteht ja auch darin, die Einheiten zu begleiten. Ich mache nattirlich auch spezialisierte Befragungen, so
etwas wie: Wie soll das Frontend unseres Online-Bankings aussehen.

Aber was ich damit sagen will: Auch wir carven uns heute schon kleine neue Arbeitsgebiete raus, zum
einen, weil ich immer weniger Journalisten habe, zum anderen, weil ich meine Zielgruppen — externe
Offentlichkeit — natirlich genau tber diese Medien auch erreichen kann.

Also klar ist, dass ich immer weniger Ansprechpartner in den Redaktionen habe, und die sind auch immer
weniger Profis in den Inhalten, die wir zu verkaufen haben. Wir sind B2B, echt, wir haben ja auch kein
Produkt, das Sie anfassen kénnen, wir kdnnen Ihnen nicht ein schénes Auto hinstellen oder eine Turbine
erklaren, das ist relativ trocken. Das heif3t, wir miissen viel tiber Experten machen. Wir haben etwa Kapitane
zur See, die konnen Ihnen alles tiber Piraterie und Containerschiffe erzahlen, die konnen dariiber was
sagen, warum Ungliicke wie eine Costa Concordia entstehen. Also versuchen wir, tiber so etwas unsere
Unternehmen und unser Wissen nach auen zu prasentieren. Das konnen Sie natirlich super auch auf
Social.

Aber viel wichtiger wére fir uns, zu wissen, was unsere Kunden wollen, also die Endkunden da draufRen, die

Erstversicherer. Und das hier hinein zu ist extrem ierig, weil wir isch an dieser Kette
von anderen Leuten hangen, an deren Marktbeobachtung, und das macht die Bedarfsorientierung
schwierig.

I: Also es gibt keine zentrale Stakeholder-Analyse oder Marktforschung, was die Kunden wollen?

Nein, das gibt es nicht. Und das ist auch zum Teil nachvollziehbar, weil wir haben vielleicht 3.000 oder 5.000
Kunden, die kénnten Sie personlich befragen so ungeféhr, und das ist auch der Gedanke, dass ein Client
Manager das tut, aber das ist als Unternehmen nicht unbedingt immer unsere Starke gewesen.

Auch eine 2. Oder 1 bis 2 eigentlich. Das kommt auch auf die Branche an. Tats&chlich ist es wichtig zu
schauen, wer ist die Zielgruppe und erreichen wir sie tiberhaupt, nur es ist eben da die Analyse gar nicht so
einfach. Deswegen probiert man manchmal auch nur aus und schaut dann.

2.2.3 Analyse der inhaltlich-thematischen Relevanz der Innovation fir das eigene Unternehmen

Interview Anfang Ende
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Zitat

[Relevanz] Ja, Klar, ist sehr wichtig. Also wenn man jetzt keine Bilder hat und keine herstellen kann, dann
muss man auch nicht auf Instagram oder Pinterest sein.

[Inhaltlich-thematische Relevanz] Ja... Dem geb* ich jetzt mal eine mittlere Prioritat. Ich hab da schon die
tollsten Ausnahmen gesehen. Also selbst schwébische Diibelhersteller sind durchaus in der Lage, in der
B2B-Kommunikation tiber Social Media Relevanz und Einfluss zu erzeugen. Das kann aber auch nicht so
sein.

[Inhaltlich thematische Relevanz fiir eigenes Unternehmen priifen] Ja logisch.

Sehr wichtig.

Klar sollte man kucken, eigentlich sogar mit einer Eins, weil man kann einfach nicht mit jedem Thema
kommen. Man sollte sich schon sehr klar sein, welches Themenspektrum man abbilden mochte. Also ja,
eine Eins.

Ja klar, das priifen wir ja permanent. Wir schauen uns an, was lauft, was lauft nicht, das ist ja daily doing,
das miissen die jeden Tag machen.

Und dann schaut man sich das ein bisschen an, man muss schauen, passt das tiberhaupt zu uns, oder ist
das gar nichts fiir uns. Also da gibt es ja auch diese App, Snapchat, da wiisste ich jetzt noch nicht, wie man
das als B2B-Unternehmen nutzen soll, aber genau das muss man sich logischerweise trotzdem anschauen.

Ich habe den Account als geschiitzten Account angelegt, und wir sind gerade dabei, tiber die Bildsprache zu
sprechen, was konnten Bilder sein, wie konnten die aussehen.

Tatsachlich hatten wir jetzt eine Diskussion Giber WhatsApp, und das kam von oben, von der CEO-Ebene.
Weil die sich eben Nachrichten tiber WhatsApp zuschicken. Und tatsachlich tiberlegen wir jetzt, wie wir
noch einen zusétzlichen Mitarbeiterkanal einfiihren kénnen. Wobei der aus heutiger Sicht wahrscheinlich
doch eher tiber SMS laufen kdnnte als tiber WhatsApp. Fiir die interne Kommunikation. Fir die externe
Kommunikation haben wir keinen Bereich, wo wir das sinnvoll anwenden kénnen momentan, zumindest
nicht, um gréRere Gruppen zu erreichen.

Ja, wiirde ich tatsachlich auch nur eine 2 geben. Ich glaube, die Relevanz erkennt man oft auch erst daraus,
dass man es mal ein bisschen ausprobiert. Fiir jemand, der noch nie Social Media genutzt hat, ist es erst
mal nicht relevant. Jemand, der keinen Online-Shop hat, der sagt: Wir verkaufen doch immer alles gut, fur
den ist es momentan nicht relevant. Fir den ist auch der Online-Shop im ersten Jahr nicht relevant, aber
irgendwann wird er es halt.

Ja, das ist auch klar. Obwohl das ja so breit ist, das ist ja das verriickte bei Social Media, weil es ein
interessengesteuertes Informieren und sozusagen Abonnieren ist, konnen ja die abwegigsten
Spezialthemen auch Sinn machen, weil ich keine Streuverluste habe, das ist ja das Interessante. Es kann ja
auch interessant sein, wenn es nur 50 Spezialisten gibt zu einem Thema und die 50 sind bei mir im Twitter-
Account abonniert, und kriegen also alle meine Informationen, ist es hoch effizient, obwohl die absolute
Zahl verschwindend gering ist. Und das ist das Schéne an Social Media, und zeigt auch, dass Zahlen relativ
sind bei Social Media.

2.2.4 Analyse des eigenen Images / der Thematisierung durch Social Media-Monitoring

Interview Anfang Ende

Zitat

Bei der Stakeholderanalyse wurde neben relevanten Themen auch
nach Erwartungen beziiglich Kanalen gefragt. Die Ergebnisse
bestimmen auch die Distribution der Inhalte.

Erwartungen der Zielgruppe fithrten zur Einflihrung eines zentralen
Corporate Facebook-Kanals.

Uber klassische Marktforschung hat das Unternehmen sehr detaillierte
Informationen, wie ihre Kunden Onlinemedien nutzen und welche
Erwartungen sie diesbeziiglich an das Unternehmen haben.

Journalisten brechen als klassische Zielgruppe weg; auch fiir ein B2B-
Unternehmen wird es daher wichtig, die Zielgruppe externe
Offentlichkeit direkt zu erreichen.

Als B2B-Unternehmen mit vergleichsweise wenigen Kunden
funktionieren klassische Stakeholder-Analysen fiir das Unternehmen
nicht:

Die Ausrichtung an den Bediirfnissen der Stakeholder ist fir das
Unternehmen trotzdem sehr wichtig, lauft aber anders ab als in einem
klassischen B2C-Unternehmen.

Im Vorfeld zu analysieren, wie gut man die Zielgruppen erreicht, ist
manchmal schwierig: "Deswegen probiert man manchmal auch nur
aus und schaut dann.”

Paraphrase / Zusammenfassung

Ja, manche neuen Instrumente sind fiir manche Unternehmen einfach
nicht relevant - zum Beispiel solche Instrumente, die stark auf visuelle
Inhalte setzen, wie Instagram oder Pintererst.

Ja, aber es gibt auch Ausnahmen von Unternehmen, deren Produkte
zunéchst nicht fiir soziale Medien relevant erschienen:

Die Priifung der Relevanz ist wichtig - auch nach der Einfiihrung:

Das Unternehmen priift derzeit die Relevanz von SnapChat, sieht aber
noch keinen Nutzen.

Das Unternehmen priift derzeit die Relevanz von Instragram.

Das Unternehmen priift derzeit auf Initiative des eigenen Vorstands die
Relevanz von WhatsApp fiir die interne Kommunikation.

Ja, aber manchmal erkennt man die Relevanz auch erst durch das
Ausprobieren einer PR-Innovation.

Paraphrase / Zusammenfassung

Entsprechung
Raster

Entsprechung
Raster
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[Thematisierung] Ja, ist schon auch wichtig. Ich wiirde aber mal eine 2 sagen. Weil es kommt teilweise vor,
ist aber wirklich nicht der Regelfall, dass man schaut, wie ist denn das Image gerade und glauben wir, dass
wir mit dem Neuen da was verbessern kdnnen. Ne, ich wiirde sogar sagen 3. Im Hinblick auf irgendwas
Neues zu etablieren, ist tatsachlich seltener, dass man ein neues Medium, weil das ist eigentlich eine
Grundsatzgeschichte, da kann Facebook auch nichts andern, da miisste man generell an der PR-Strategie
des gesamten Unternehmens schauen wenn da was nicht passt, ich glaube nicht, dass das ein einzelner
Kanal &ndert.

[Image/Thematisierung des eigenen Unternehmens priifen] Ja klar. Ist auch eine Entscheidung, die sehr
haufig getroffen wird, deswegen nichts zu tun.

Wenn ich so eine Analyse eines neuen Kanals mache, dann kucke ich zuerst, ob tiber das Unternehmen in
dem Kanal schon geredet wird. Und wenn das der Fall ist, dann ist fiir mich schon recht klar, dass das
Unternehmen selber da vertreten sein muss. Also nur vertreten, muss ja nicht aktiv sein, kann ja einfach nur
dabei sein.

2. Also Monitoring, ja? Das ist fiir uns nicht so wichtig, weil unser Image relativ gut ist.

Sehr wichtig.

Ja, eine Eins. Monitoring ist fiir mich eine Grundvoraussetzung. Bevor man tberhaupt in Social Media
einsteigt, sollte man genau wissen, was in Social Media passiert, und was Uber das eigene Unternehmen
gesagt wird. Es hilft einem dabei, Fehler zu vermeiden und Probleme zu erkennen und vielleicht auch gleich
richtig darauf zu reagieren. Also ganz wichtig, ja.

Ja, nattirlich priife ich das, aber das ist eigentlich véllig wurscht, selbst wenn ich eine schlechte Reputation
habe... Ich meine, was habe ich davon, wenn ich das wei3?

I: Naja, manche sagen ja, in diesem Facebook wird so viel Schlechtes tber uns geschrieben, da machen
Wwir jetzt nicht mit.

Also finde ich personlich unwichtig. Weil gerade wenn mein Image bescheuert ist, mache ich es erst recht.
Also das zu priifen ist richtig, aber...

Nattirlich ist unsere Kampagne eine Image-Kampagne. Aber wir haben uns nicht erst hingesetzt und haben
unser Image analysiert. Nattirlich kennen wir unser Image, wir sind da nicht blauaugig.

Finde ich wichtig. Man sollte immer wissen, was man fiir ein Image hat. Wenn ich auf einmal denke, ich bin
das hipste aller Unternehmen und wir sind die Tschakka-Kings... Wir sind nicht Coca Cola, und Coca Cola
kann ganz anders... Also man sollte drauf achten, was man so kommuniziert und wie man auch vom Stil her
kommuniziert.

2.2.5 Prufung rechtlicher Rahmenbedingungen
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Zitat
[rechtliche Rahmenbedingungen] Ne, also das wird vernachlassigt.

[rechtliche Rahmenbedingungen] Ohhh ja. Dauerhafte Frage nach der Impressumspflicht, weil das das
einzige ist, was irgendwie versteht als Nicht-Jurist. Das Sharen von Bildern und so weiter und so fort, das
kann einem schon mal in den Riicken fallen.

[Rechtliche Rahmenbedingungen priifen] Ja, auch das ist klar.

2. Ja, der rechtliche Rahmen ist zwar auch wichtig, aber das ist eigentlich in der Regel abgedeckt. Uber die
Arbeitsvertrage.

Rechtlicher Rahmen... Da konnen die sich stundenlang die Kpfe einschlagen, weil niemand eine Ahnung
hat.

1. Ja, das ist schon wichtig. Wir haben auch die Rechtsabteilung und den Datenschutz mit eingebunden.
Aber manchmal missen Sie der Rechtsabteilung auch sagen, wir machen das jetzt, die anderen machen es
auch, was miissen wir beachten. Nicht fragen, ob wir das machen kénnen. Da bekommen Sie ein ganz
klares Sowohl als auch, so kénnen Sie nicht anfangen.

WhatsApp, sagt die hauseigene IT, ist bose. Ich wei3 nicht, ob sie das mittlerweile geandert haben, aber
damals, als es aufkam und es jeder zum ersten Mal benutzt hat, hat WhatsApp die gesamten Kontakte aus
dem Smartphone auf einen US-Server (ibertragen und das hat sich nicht mit den Datenschutzrichtlinien im
Haus und vor allem den Geraten im Haus vertragen. Also mein iPhone ist zum Beispiel vom Unternehmen,
und wenn ich dort vielleicht personenbezogene Daten von Mitarbeitern drauf habe und die dann ohne mein
Wissen auf einen fremden Server tibertragen werden... Deswegen gab es damals eine Blacklist von
mehreren Apps, und da war WhatsApp darunter, und hat es auch noch nicht wieder auf die Griine Liste
geschafft.

Dann wird mit dem Zentraleinkauf verhandelt, mit den Juristen, mit den Datenschiitzern. Das ist auch ein
wichtiger Punkt, dass der Datenschutz alles bei uns zum Beispiel einmal iiber alle Apps ausgerollt werden
muss. Braucht die App einen Logln, ist es eine exklusive Leistung nur fir Mitglieder oder nicht.

Sehr wichtig./Ganz wichtig.

Ja. Es ist unschon, wenn man mit einer 50.000 €-Abmahnung startet, dann ist das Thema namlich im
Unternehmen gestorben.

Naja... 2. Ja, haben wir auch. Also ich habe gestern erst wieder eine Story mit unserem Datenschiitzer
gehabt. [...]

Das war kein Thema.

Bang! Also meine Leute da driiben haben einen festen Jour Fixe mit der Rechtsabteilung. Alle zwei Wochen
sitzen meine Leute mit den Kollegen aus der Rechtsabteilung zusammen, wo wir uns Sachen anschauen.
Wir haben nattrlich auch Félle, wo Kunden Social Media nutzen, um Stimmung gegen uns zu machen. [...]
Auch um Fragen, wo beginnt Beratung, immer wieder zu diskutieren und zu sensibilisieren.

Die gleichen Diskussionen fiihren Sie jetzt, was darf auf meinem iPhone laufen und was ist auch richtig und
gut, dass es auf meinem iPhone lauft, weil ich es geschéftlich brauche, und was geht nicht. Da kommt dann
also auch noch diese Technologie-Schiene rein und der deutsche Blick auf Sicherheit und Datenschutz, das
ist auch klar.

warum wir gerade bei Twitter einsteigen, und nattirlich haben wir auch mit Group Legal gesprochen und uns
abgeholt, was wir ins Impressum schreiben miissen

Ganz ehrlich, so was wie WhatsApp ist ein Sicherheitsproblem, ein Datenschutzthema, das geht gar nicht.

Rechtliche Rahmenbedingungen sollte man in Deutschland immer priifen! [lacht]

Also diese Zielsetzung, diese Ausrichtung muss man haben, wenn man sagt, das konnte ein Tool dafiir sein
— Beispiel WhatsApp flr die interne Kommunikation — kommt man natirlich zur nachsten Frage, was ist
moglich, was ist auch datenschutzrechtlich méglich. Da kommen wir mit der HR-Abteilung auch schnell in
einen Bereich, wo es gar nicht so einfach ist, so etwas einzufiihren. Weil wir haben nicht alle Mitarbeiter-
Handys, da brauchte man die Handynummer von Mitarbeitern, ist das dann freiwillig oder nicht freiwillig,
genau... Dann kommen so Fragen, was ist mit Mitarbeitern, die ausscheiden, bekommt man das mit,
bekommen die dann immer noch die internen Infos, lauter solche Fragen. Es gibt rechtliche Begriindungen,
es gibt inhaltliche Begriindungen, also das sind alles Fragen, die man sich schon stellen muss.

2.2.6 Bestandsaufnahme aktueller (inoffizieller) Social Media-Auftritte zur eigenen Organisation
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[inoffizielle Profile] Sagen wir 2 bis 3.

[Existenz inoffizieller Profile] Das ist die Checklist bevor ich ins Internet gehe. Die kann ich aber auch im
Nachhinein irgendwie loschen lassen, mich mit denen auseinandersetzen.

[Existenz inoffizieller Profile priifen] Ja okay, wenn das der Fall ist. Das ist natirlich eine sehr
unternehmensspezifische Geschichte. Das gehért schon fast zu einer juristischen Analyse. Da muss ich
nattirlich sehen, ob jemand Markenrechtsverletzungen begeht, indem er ein Profil betreibt mit meinem
Unternehmensnamen oder den Eindruck erweckt, es sei ein offizieller Account etc.

2. Ja, das kucke ich mir auch an, aber ganz so wichtig ist es nicht.

1. Das gehort ja eigentlich zum Monitoring, zum Umfeld. Priifen, was es schon gibt. Das finde ich schon
wichtig, denn das konnen auch meine Verstarker sein, oder meine Verbiindeten, je nachdem, was fiir
Profile das sind.

(falsch verstanden)

Es kommt haufig vor, dass Kunden aufgrund des Ergebnisses eines
Social Media-Monitorings von einem eigenen Engagement Abstand
nehmen.

Wichtig, und wenn ein Unternehmen auf einem Kanal thematisiert
wird, dann muss es auch - zumindest passiv - vertreten sein.

Fur das Unternehmen nicht wichtig, weil bekannt ist, dass das Image
relativ gut ist.

Monitoring des Kanals vor dem Einstieg ist sehr wichtig:

Analyse des Images und der Thematisierung ist zwar wichtig, um zu
wissen wo man steht, aber nicht bedeutend fir die
Einfiihrungsentscheidung:

Fur das Unternehmen nicht wichtig, weil das Image bekannt ist.

Es ist wichtig, das Image zu kennen, um angemessen kommunizieren
zu kénnen.

Paraphrase / Zusammenfassung

Die Priifung rechtlicher Rat ingungen ver Assi die
Kunden in der Regel.

Von den Kunden kommt vor allem die Frage nach der
Impressumspflicht, "weil das das einzige ist, was man irgendwie
versteht als Nicht-Jurist".

Nicht so wichtig, weil der rechtliche Rahmen fiir gewéhnlich tiber
Arbeitsvertrage abgedeckt ist.

Die Frage des rechtlichen Rahmens fiihrt regelmaBig zu
unternehmensinternen Diskussionen, da niemand wirklich Bescheid
weil3.

Zwiespaltig: Einerseits muss man rechtliche Aspekte und Datenschutz
beriicksichtigen, andererseits kann man die Nutzung von PR-
Innovationen auch nicht von der Genehmigung der Rechtsabteilung
abhéangig machen.

Die Nutzung bestimmter PR-Innovationen ist aus rechtlichen Griinden
beim Unternehmen untersagt:

Juristen und Datenschiitzer sind an Einfiihrungsentscheidungen
beziiglich Innovationen der Onlinekommunikation immer beteiligt.

Priifung der rechtlichen Rahmenbedingungen ist wichtig, um zu
vermeiden, dass eine etwaige Abmahnung der internen Akzeptanz der
Innovation schadet.

Die Auseinar ung mit Dater ern des Unternehmens kann
frustrierend und kontraproduktiv sein, wenn sie aus Sicht der
Kommunikationsfunktion die Einfithrung von Innovationen behindern.

Das ist auch im laufenden Betreib noch wichtig: Die Social Media-
Abteilung hat einen zweiwdchentlichen Jour Fixe mit der
Rechtsabteilung.

Die Nutzung bestimmter Apps (z.B. WhatsApp) ist im Unternehmen
untersagt.

Vor Einfiihrung von Twitter gab es eine Abstimmung mit der
Rechtsabteilung (Impressum)

Im hang mit einer i Einfithrung von WhatsApp fiir
die interne Kommunikation gewinnt die Priifung rechtlicher
Rahmenbedingungen wieder Aktualitat.

Paraphrase / Zusammenfassung

Das muss nicht zwingend vor der Einfiihrung geschehen.

Relevanz hangt vom Unternehmen ab - eher bei bekannten Marken
relevant, die von Markenrechtsverletzungen betroffen sein konnen.

Das ist wichtig, denn so kann man auch Fiirsprecher finden.

Entsprechung
Raster

Entsprechung
Raster
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Das war insofern amiisant, als es die Seite schon gab, die war auch recht professionell gemacht, und wir
haben sehr lange, auch auf Grund von der Policy von Facebook, nicht herausgefunden, wer diese Seite
macht, weil die das einfach aus verschiedenen Griinden nicht preisgeben. Und es hat sich beim Besuch
einer unserer Geschéftsfiithrer bei einer Tochterfirma herausgestellt, dass das zwei Damen von dort waren,
die das im Auftrag ihres Chefs angefangen haben, also quasi aus dem Haus. Und das war dann quasi eine
freundliche Ubernahme, und die beiden Kolleginnen, die die Seite gestartet haben, waren dann auch noch
lange im Social Media-Team, aber wir haben es dann als Zentrale weitergemacht.

Sehr wichtig.

Oh ja, sollte man definitiv machen, weil wir vertreten die Ansicht, dass man mit einer Stimme sprechen sollte
und dass auch, steht bei uns in den Social Media Guidelines, nur zertifizierte Leute fir das Unternehmen
sprechen durfen. Insofern ja, ich scanne regelmaRig nach inoffiziellen Profilen, wo sich vielleicht jemand
berufen fiihlt, fir die das Unternehmen zu sprechen, es aber nicht darf. So wie ich ja eigentlich selber
angefangen habe... Ist wichtig und sollte man tun.

Ein Twitterer, der immer sehr viel und sehr schén tiber uns getwittert hat, ist heute unser Mitarbeiter. Da
haben wir gesagt, wenn du das so schén machst, kannst du das ja auch fiir uns machen.

Wichtig tibrigens, das haben wir gemacht. Die haben wir namlich eingekauft. So ein Twitterer, der hatte drei
Kanale entwickelt, der ist so ein Fan, einen firr die StraRenbahn, einen fir die U-Bahn, einen fir die S-Bahn.
Und die haben wir ihm abgekauft, die sind jetzt unsere. Wo man auch sagt, warum soll man etwas Neues
erfinden, wenn schon etwas auf dem Markt ist, was richtig gut ist.

Es gab auch einen Auftritt, der von irgendjemandem als offizieller Unternehmens-Auftritt angelegt worden
ist, den wir nattrlich dichtgemacht haben.

Ja, das ist auch wichtig. Wiirde ich auf jeden Fall eine 1 geben. Also das ist tatsachlich wichtig, und
inoffizielle Profile miissen tatsachlich auch abgeschaltet werden. Also bei uns gab es das vereinzelt.
Nattirlich kommt unser Name auch als Name fiir unglaublich viele Sachen vor. Das ist also gar nicht so
einfach. Zum Beispiel hat man auch [falsch eingetragene Orte bei Google Places durch nutzergenerierten
Content]. Deswegen sind wir da immer sehr hinterher.

2.2.7 Image / Eignung des Produkts fir Social Media priifen
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[Eignung des Images] Auch 2 bis 3.

[Eignung des Images] Wenn ich ein Energiekonzern bin, der viel Schweinkram in Dritte-Welt-Landern
anstellt, ist es vielleicht nicht so gut, mit so einer Happy-go-Lucky-Kampagne auf Facebook unterwegs zu
sein.

2. Also eine (2), weil bei uns ist das einfach, aber man muss es schon priifen.

Die Kosten waren also gar nicht so die Frage. Sondern konnte das negative Auswirkungen haben?

Sehr wichtig.

Wenn man die Themen gepriift hat, denke ich, ist der Rest ein Mitlaufer. Ja, nicht jedes Unternehmen hat
das Top-Image, wenn man sich so den Edelman Trust Barometer ankuckt, sind Versicherungen da ganz
weit unten. Gibt auch eine Menge Produkte, jetzt auch von uns, die imagemaBig jetzt nicht so toll
riiberkommen auf Social Media. Nichts desto trotz sollte man sich davon nicht abhalten lassen, denn gerade
das ist auch ein Ansporn, tiber Nutzerfeedback vielleicht a) die Produkte zu verbessern und b) einfach mal
zu erzahlen, warum man eigentlich gar nicht so ein bléder Laden ist, sondern eigentlich ein ganz cooles
Unternehmen. Also eine Zwei. Priifen, mei. Machen ja.

Das ist nicht unser Thema.

Ich habe auch Kunden, denen ich gesagt habe, das konnt ihr eigentlich nicht machen, da kénnt ihr
eigentlich nicht raus gehen, ihr seid online Giberhaupt nicht vertreten. Es gibt nur eure Website, es wird in
allen Kanalen tiber euch geredet und ihr macht da nicht mit, und die sagen, nein, wir machen nicht mit,
Punkt. Und dann frage ich warum, und dann sagen die, wir sind Finanzdienstleister, wir kriegen nur auf die
Fresse da drauBen. Und dann sollen die sich iiber uns das Maul zerreiRen, aber wir machen nicht mit. Wir
sind da einfach nicht vertreten. Das sind dann alles inoffizielle Sachen, die da drauBen passieren. Und dann
sage ich, oh, das ist aber gefahrlich, ihr solltet aber. Und dann sagen die, das wissen wir, aber wir machen
nicht mit. Und das halten die jetzt seit vier Jahren durch, und werden es auch wahrscheinlich nie andern.

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2017
Anna Katharina Ruppert - Innovationsmanagement in der PR

Das Unternehmen stieR bei dieser Priifung auf einen recht
professionellen Facebook-Auftritt, der als offizieller
Unternehemnsaccount lief:

Das ist wichtig, auch noch nach der Einfiihrung, da das Unternehmen
eine klare one voice policy verfolgt.

Das Unternehmen hat bei dieser Analyse inoffizielle Twitter-Kanale
identifiziert, die sie schlieBlich ubernommen hat. Der Betreiber der
Kanéale wurde zum Mitarbeiter des Unternehmens.

Das Unternehmen hat einen Facebook-Auftritt einstellen lassen, der
sich als offizieller Kanal ausgegeben hat.
Das ist wichtig, auch noch nach der Einfiihrung.

Entsprechung
Raster
Paraphrase / Zusammenfassung

Wichtig: PR Vi 1 miissen zum G 1 passen.

Argument der Bremser des Social Media-Engagements des
Unternehmens war die Angst vor méglichen negativen Auswirkungen.

Gerade dann, wenn das Image des Produkts problematisch erscheint -
wie etwa bei einer Versicherung - kann die Nutzung neuer
Kommunikationsformen Sinn machen:

Es gibt Kunden, die genau aus diesem Grund trotz anderslautender
Empfehlungen ihrer Agentur bei einer kompletten Social Media-
Abstinenz bleiben:



2.3 Wissenserwerb / Testing

Interview Anfang Ende

Al
A3

A2

A2

A5

u2
u3

U6

U9

50
72

44

91

74

7
94

38

36

78

50
72

44

92

75

77
95

38

36

78

Zitat

Also wiirde ich insgesamt sagen, dass das sehr wichtig ist.

[Prioritat Wissenserwerb] Wie gesagt, ich denke, das ist eine Grundvoraussetzung, deswegen gebe ich dem
fast eine mittlere Prioritat... Schlichtweg: Wer das bislang nicht geschafft hat, der wird es nicht mehr
schaffen. Der muss eine Agentur aufkaufen oder eine neue Abteilung quasi komplett einstellen.

Kunden in der Regel verlassen sich darauf, dass diese Analyse stattgefunden hat und ihnen nur etwas
vorgestellt wird, was wirklich sicher letztendlich auch umgesetzt werden kann und effizient umgesetzt
werden kann. Ich kann nicht zum Kunden gehen und sagen: Ich bin mir nicht sicher, lass uns das mal
ausprobieren. Wenn ich mir nicht sicher bin und ich mochte es ausprobieren, dann mache ich das nicht mit
dem Kunden, sondern dann muss ich selber das mal installieren und testweise damit arbeiten, um mir mehr

Wissen zu verschaffen. Also das ist sowoh! lysieren wie auch I b
Aber abhangig davon erst mal von ganz unterschiedlichen Kriterien, wenn irgendwo ein neuer Kanal, ein
neuer Hype entsteht, muss ich mich halt ganz ifisch damit auseinar 1.

I: Wie sieht es denn mit Expertenwissen aus? Haben die Kunden denn den Ehrgeiz, zum Beispiel selbst fit
mit Twitter zu sein, bevor sie da einsteigen?

Nein. Da ist jetzt die Frage, wer ist damit gemeint. Der Leiter der Presse- und Offentlichkeitsarbeit oder der
Presseabteilung? [Ja] Muss der mit dem Instrument arbeiten? Und da sag ich, nein, muss er nicht, also
wenn er ein alter P n oder eine alte P u ist, dann muss er oder sie jetzt nicht anfangen zu
twittern, wenn er jemanden im Team hat, der genau diese Aufgabe hat. Also das ist etwas, das ist nicht
zwingend Voraussetzung, dass jetzt jeder in der entsprechenden Abteilung damit arbeitet, aber derjenige,
der entscheidet, muss sich darauf verlassen kénnen, dass diese Entscheidung gefallen ist auf Basis einer
Analyse und einer Zusammenfassung, einer Empfehlung, die von jemandem gegeben wird, der das alles
gemacht hat, der auch weif3, was er da tut. Ich muss kein Fotograf sein, um dem Kunden zu empfehlen, mit
Instagram oder mit Flickr zu arbeiten. Aber ich muss zumindest tiber das Instrument so genau Bescheid
wissen, dass ich eine entsprechende Beratung geben kann. Nur als ein Beispiel. Ich muss nicht permanent
selbst privat twittern, um jemandem Twitter kommerziell als ein gut geeignetes Instrument fiir die eigene
Kommunikation zu empfehlen.

2. Hier kommt es tatsachlich darauf an, wie die aufgestellt sind. Ob die eine Agentur haben, eine
Digitalagentur oder nicht, das sind so ein paar Rahmenbedingungen. Wie viel sie selber tiberhaupt konnen
missen.

Expertenwissen erwerben kommt auch wieder darauf an, wie viel Ressourcen sind eigentlich da. Mache ich
es selber, habe ich eine Agentur, habe ich keine Agentur, habe ich Social Media-Spezialisten selber im
Unternehmen. Das kann wichtig sein, muss aber nicht wichtig sein. Das ist tatsachlich von den internen
Voraussetzungen abhangig.

Sehr wichtig.

Also kann man das vielleicht so 1: Wirklich zu , wie das ioniert, selber die
Anwendung wirklich zu verstehen, das ist wichtiger, als lange Analysen auf Papier zu fabrizieren?

Also ich wirde meinem Neffen empfehlen, erst den Fiihrerschein zu machen, und dann Auto zu fahren.
Und das ist genau das Gleiche. Erst mal verstehen, dann selber machen, sonst fahre ich gegen die Wand.

Also bei uns war das alles nicht so. Wir haben auch keine Fachliteratur gelesen.

Und das ist der zweite wichtige Punkt neben der Inspiration, auch das ist eine Fiihrungsaufgabe: Dass ich
den Leuten sage, hey, es ist okay, wir kénnen neue Formate testen, das spielt tiberhaupt keine Rolle, wir
koénnen die auch mal live schalten, das kann auch mal schiefgehen, das ist nicht schlimm. Es ist nur wichtig,
dass wir etwas daraus lernen, und dass wir den Fehler nicht zweimal machen. Und das ist auch eine groRe
Change-Aufgabe, so sehe ich das zumindest. Und die [neues PR-Instrument des Unternehmens] sind schon
die ersten Friichte, die wir jetzt ernten, und es funktioniert.

Also insgesamt gebe ich dem Thema eine 1, aber tatsachlich das kleine Testen, das kann man schon
machen, im privaten Kreis. Man sollte sich einlesen, man sollte ein bisschen was lernen tiber die Techniken,
aber dann kann man auch mutig sein und ich glaube, gerade wenn etwas neu ist — gesunder
Menschenverstand hilft meistens, und man kann sich auch mal einen Fehltritt erlauben, da sind die meisten
auch nicht so bése. Aber Menschenverstand ist ganz wichtig, bei allem, was man kommuniziert.

2.3.1 Expertenwissen durch Zuhdren / Beobachten erwerben
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Paraphrase / Zusammenfassung

Fiir PR-Berater ist es sehr wichtig, durch Testing Expertenwissen
beziiglich PR-Innovationen zu erlangen, um den Kunden fundierte
Empfehlungen geben zu kénnen.

Nicht jeder PR-Praktiker muss Expertenwissen beziiglich jeder PR-
Innovation erwerben, insofern er sich darauf verlassen kann, dass
Mitarbeiter oder Berater, die eine Empfehlung beziiglich einer
Einftihrungsentscheidung geben, dieses Wissen haben. Das hei3t: Um
die Einfithrung einer PR-Innovation beschlieBen zu kdnnen, muss man
sie nicht zwangslaufig selbst nutzen.

Nicht in jedem Unternehmen muss Expertenwissen zu jeder PR-
Innovation erworben werden; Je nachdem, wie die
Kommunikationsfunktion organisiert ist, kann es auch sinnvoll sein,
sich fuir die Einflihrungsentscheidung auf Berater zu verlassen.

Fir eine fundierte Einfiihrungsentscheidung ist es wichtiger, als
verantwortlicher PR-Praktiker eine PR-Innovation selbst wirklich zu
verstehen, als formale und schriftlich fixierte Analysen zu erstellen:

Hier wurde vor der Einfiihrung auf den Erwerb von Expertenwissen
verzichtet.

Der Interviewpartner ermutigt seine Mitarbeiter, PR-Innovationen
einfach auszuprobieren und so Expertenwissen zu erwerben.

Der Interviewpartner pladiert dafir, sich nicht zu lange mit der Theorie
aufzuhalten, und beim Umgang mit PR-Innovationen ein bisschen
mutig zu sein:

Paraphrase / Zusammenfassung

Das heif3t, ich mache es tatséchlich so, viele Newsletter bestellen, viel selber ausprobieren wenn ir

Neues ist, auf den Plattformen selber aktiv zu sein, Mitbewerber zu analysieren.

[Zuhéren und Beobachten] Ja, ist sehr wichtig.

Die Zuhoren-Phase ist tatsachlich das Allerwichtigste, weil man nicht einfach irgendwo reinpoltern sollte in
Kanéle oder Gespréache. Ich gehe ja auch nicht einfach auf eine Cocktailparty und fange an allen zu
erzahlen, was fir ein toller Hund ich bin.

Erst mal allgemein, nicht unbedingt Corporate Blogging, also ich habe mir die deutschen Blogs angeschaut,
die Blogcharts. Die groBen deutschen Blogs wie Spreeblick, Don Dahlmann, Thomas Kniiwer, das waren so
meine Leitmedien, die fand ich cool. Die sind ja auch alle in meinem Alter, die in Deutschland vor zehn
Jahren zu bloggen begonnen haben. Und das habe ich mir alles angekuckt. Und dann habe ich kapiert, wie
in Deutschland die Blogosphére tickt.

Der Interviewp erwirbt Exp i beziiglich PR-
Innovationen, indem er auf den Plattformen selbst aktiv ist und die
ktivitaten von Mi bern lysi

Die Phase des Zuhorens ist tatsachlich sehr wichtig:

Der Annaherung an das Bloggen, die schlieBlich zur
Einftihrungsentscheidung fiir einen eigenene Corporate fiihrte, ging
eine Phase des Beobachtens voraus:

2. Ich wiirde eine (2) geben, weil ich mir viel Giber Beratung auch einkaufen kann. Ich muss ein Verstandni
haben, ein grobes Verstandnis, wie die Mechanismen sind. Viele Unternehmen lassen ihr Blog ja auch von
einer Agentur betreiben. Also das, was ich hier mache, kommt dann von einer Agentur. Vollig okay, nur
Bloggen darf meiner Meinung nach nicht die Agentur. Aber die Steuerung, die Themensuche, das
Coaching, das Einstellen — das wiirde ich zum Beispiel nie den Mitarbeitern tiberlassen. Das ist aufwéndig,
und ich weiR, wie Bilder wirken, wie Uberschriften und Zwischeniiberschriften wirken. Lesbarkeit, Usability,
Absatze... Da sollte schon ein Checker dahinterstehen, entweder aus dem eigenen Unternehmen, oder ich
kaufe mir das als Beratungsleistung ein. Also eigentlich ist es eine (1), aber nicht zwangslaufig im eigenen
Unternehmen.

Sehr wichtig.

Marktforschung auf Social Media funktioniert sehr gut, wenn man eine Zeit lang zuhért. Und ich habe zu
Anfang sehr sehr viel zugehort, und sehr wenig selber gesagt. Das ist glaube ich auch ein ganz guter
Ansatz. Und dann kriegt man schon raus, was die Leute wollen.

Expertenwissen durch Zuhoren und Beobachten. Eins. Muss man immer, darf man nie aufhéren.

Ja, also da muss man einfach eine (1) machen, das geht gar nicht anders.

Es gibt ja so rein handwerkliche Dinge. Ich meine, ein guter Pressesprecher kann seine Botschaft fiir Twitter
auf 140 Zeichen runterkiirzen, das ist ja nicht das Problem. Aber zu erkennen, was auf Twitter gut lauft, das
ist noch mal was anderes. Um ein Gefiihl fir das Medium zu bekommen, muss ich mich auf dem Medium
involvieren selber.

2.3.2 relevante Anwendungsbeispiele (gute und schlechte) beobachten
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[Anwendungsbeispiele] Ja, absolut. Also jetzt zum Beispiel auch Germany's Next Topmodel, wie da jetzt so
druiber berichtet wird, ist auch immer sehr spannend.

[Anwendungsbeispiele] Das sehe ich als weniger relevant, weil das immer zu so komischen Effekten fiihrt
wie: Ich mochte eine Instagram Hashtag-Kampagne. Man wird relativ stumpf dabei und achtet nicht darauf,
das Richtige flr seine Zielnetzwerke zu bieten. deshalb versuche ich auch immer, die Leute da zu bremsen.
Klar, Kunden wollen Case Studies irgendwo sehen... Schwierig. Die Zahlen sind ja auch nicht immer aus
dem Bereich der Realitat.

[Wenn eine neue Plattform oder Anwendung identifiziert wurde:] Ich kucke mir das eine Zeit lang an, bis ich
eine Idee habe, wie man es einsetzen kann.

1. Also das Thema Benchmark finde ich sehr wichtig.
Sehr wichtig.

Ja, ich habe ja nun diesen Arbeitskreis organisiert. Das ist genau Ziel dieser Sache. Halte ich auch fiir sehr
wichtig. Man kann halt nicht alles alleine. Man kann auch nicht alles alleine sehen, man braucht auch immer
andere Leute, die einen vielleicht auf etwas hinweisen.

betont der Intervit , dass die
Kommunikationsfunktion im Unternehmen nicht unbedingt
Expertenwissen bis in die letzten Details einer PR-Innovation erwerben
muss, weil man sich "viel tiber Beratung auch einkaufen” konne;
insofern muss das Zuhéren / Beobachten nicht unbedingt bis in die
Tiefe gehen.

Zuhoren und Beobachten ist entscheidend, um die Mechanismen einer
PR-Innovation wirklich zu begreifen:

Paraphrase / Zusammenfassung

Was die anderen machen, ist nicht so relevant, weil das nicht
unbedingt tibertragbar ist:

"Benchmarking" ist wichtig, auch um Ideen zu bekommen, wie man
eine PR-Innovation fiir das eigenen Unternehmen einsetzen konnte.

Der Interviewpartner hat einen unternehmensiibergreifenden Social
Media-Arbeitskreis organisiert, unter anderem um sich tiber
Anwendungsbeispiele auszutauschen.
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Wir haben uns auch einige Twitter von anderen Unternehmen angesehen und gesagt, oh, das ist aber
langweilig, wenn ich da immer nur so Standard-Tweets bringe, das ist ja nun auch nichts.

Das haben wir auch gemacht. Das macht man nattirlich automatisch.

Ja, auch (1), ganz wichtig.

Gebe ich genauso eine 1. Es ist aber so, gerade wenn etwas neu ist, dass man nicht als voller Profi starten
muss, sondern man lernt durch Learning by Doing. Das ist ganz normal. Aber dass man eben schaut, was
sind Anwendungsbeispiele, wie machen andere das. Also ehrlichgesagt... Ich habe mal einen Vortrag
gehort, wo der Professor gefragt hat: Wann habt ihr zum letzten Mal bei der Konkurrenz was abgeschaut,
bei Kommunikation, und wann habt ihr zum letzten Mal geschaut, und es gingen ganz wenige Hande nach
oben, und das ist eigentlich genau ein Fehler, weil man muss eigentlich immer schauen, was die
Konkurrenz macht, weil das ist manchmal total fruchtbar und man kommt auf ganz neue Ideen, auch um
Wege zu betreten, die man vorher in seinem Kopf ein bisschen verschlossen hatte. Insofern halte ich das fir
wichtig.

2.3.3 Austausch uber Erfahrungen mit Kollegen / fachlichem Netzwerk

Interview  Anfang
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Zitat

[Uber Erfahrungen austauschen] Ja, der Austausch ist sehr wichtig.
[Austausch mit Kollegen] Ja, sicher.

Da haben wir jetzt eine zeitliche Komponente mit drin. Mit fachlichem Netzwerk tiber Erfahrungen
austauschen. Hier ist es oft so, dass ich ja nicht in dem Prozess der Analyse mich mit Dritten unterhalte, die
schon Experten sind in dem Bereich, sondern ich werde erst durch die Nutzung in diesen Kreis als relevant
auch aufgenommen oder wahrgenommen. Und das findet in der Regel erst hinterher statt. Also ich habe es
selten erlebt, dass in so einem Forum jemand sagt, wir haben das noch nicht eingefiihrt, jetzt erklart mir
doch mal bitte, ob das fiir mich relevant ist und wie viel Aufwand damit verbunden ist. Das ist eine Frage,
die wird in solchen Kreisen in der Regel ja nicht besprochen. Dafiir brauche ich letztendlich den Berater, der
mir diese Informationen geben kann. Das ist aber keine Netzwerk-Frage, das ist eine bilaterale Geschichte.

Dann rede ich mit meinem Team dariiber: Was haltet ihr davon? Wenn ich gar nicht sicher bin, rufe ich
meinen PR-Berater an und bitte ihn um eine zweite Meinung, vielleicht einen One-Pager dazu.

2. Das ist wichtig, aber wenn ich das vorher gut gemacht habe, ist das eher nur zur Bestatigung.

Arbeiten Sie denn auch mit Beratern oder Agenturen zusammen, die vielleicht auch sagen, hey, da gibt es
was Neues...

.. das solltet ihr euch mal anschauen. Ja, das tun wir auch. Da gibt es gute und schlechte, wie tberall in der
Wirtschaft. Wir haben ein paar sehr gute gehabt, wir haben auch ein paar gehabt, wo wir gesagt haben,
wann erzahlt ihr uns was Neues? Die haben sehr viel Geld gekostet, die haben wir dann auch wieder
abgeschafft, die Berater. Da sind ja auch viele darunter, die lhnen ganz genau sagen, wenn Sie eine
Facebook-Seite mit der Mannstarke betreiben, dann fahren Sie das vor die Wand, und ich kenn mich da
aus, ich hab selber einen Blog und bin selber Journalist. Sind sie eben nicht. Und es hat wunderbar
geklappt mit der Mannschaft, mit der wir Facebook gestartet haben, um ein Beispiel zu nennen. Also es gibt
gute und schlechte Berater, aber wir haben auf jeden Fall auch externe Ratgeber, was das angeht.

Sehr wichtig.

Ja, ich habe ja nun diesen Arbeitskreis organisiert. Das ist genau Ziel dieser Sache. Halte ich auch fiir sehr
wichtig. Man kann halt nicht alles alleine. Man kann auch nicht alles alleine sehen, man braucht auch immer
andere Leute, die einen vielleicht auf etwas hinweisen.

Unsere Kampagne war eigentlich ziemlich geheim.

Und wir haben ja zwei sehr digitale Einheiten im Konzern. Eine Einheit ist ja seit 20 Jahren als Online-Bank
aufgestellt, und natrlich ist der Austausch zwischen der Mutter und der Tochter relativ eng und wir konnen
uns natiirlich auch immer mal anschauen, welche Erfahrungen die Kollegen gesammelt haben. Und dann
haben wir eine zweite sehr digitale Bank in Polen, die gerade als innovativste Bank der Welt oder so was
ausgezeichnet worden ist im letzten Jahr. Und was die Kollegen in Polen an Erfahrungen sammeln, teilen
wir natiirlich auch immer gern.

Wie so interne digital labs...

Jaklar, ja klar!

Ja, den Austausch finde ich auch extrem wichtig.

2.3.4 reaktiver Ansatz als Einstiegsstrategie
Interview Anfang Ende

Al

A2

A5

u2
u3

u3

U9

2.3.5im Kleinen testen

48

67

48

76

75

34

92

74

76

48

67

48

76

75

34

92

74

76

Interview Anfang Ende

A3

A2

70

69

70

69

Zitat

[zun&chst nur reaktiv] N6. Also das wiirde ich rausnehmen. Ist mir noch nie untergekommen, wegen dem
Aspekt Zeit. Weil wenn irgendetwas gemacht werden muss, dann muss das oft ganz schnell passieren, oder
es passiert halt nicht. Und nur reaktiv, habe ich noch nie gehort, dass das jemand gemacht hétte tatsachlich.

[reaktiv ohne eigene Prasenz nutzen] Wiirde ich zum Beispiel nicht empfehlen, ganz klar nein. In dem
Moment, wo ich schon als Unternehmen oder Organisation auftrete nach auen, also mein Profil 6ffentlich
ist, ich aber nicht aktiv bin, brauche ich nicht anzufangen, weil das ist eher schadlich. Also ein Account —
Unternehmen xy — der nicht genutzt wird, nach auf3en nicht genutzt wird, anscheinend tot ist, ist ja eher ein
negatives Bild, das abgegeben wird, selbst wenn in der Zeit wahnsinnig viel gelernt wird von demjenigen,
der da still und heimlich hinter dem Rechner sitzt oder hinter dem Handy und erst mal kuckt, was da
passiert. Also das muss anders passieren, das darf nicht unter dem Unternehmen gefiihrt werden.

Wenn ich ein Netzwerk habe, das noch nicht so bekannt ist, blocke ich einen Account und beobachte das
langsam und kucke, muss ich das mal einsetzen.

3. [Vielleicht erst mit Bloggern nur zusammenarbeiten, bevor man selber einen Blog schreibt.] Muss man
nicht. Kann eine Strategie sein. Monitoring ist sowieso der erste Einstieg.

Unwichtig.

Ich hab das mit ein paar wenigen Prozent meiner Arbeitszeit gemacht nebenher, mehr noch im Monitoring-
Bereich und eher passiv, ganz wenig aktiv. Eigentlich immer nur, wenn es eine wichtige Pressemeldung
gab.

Hatte ich bereits gesagt. So habe ich es gemacht, so wiirde ich es auch wieder machen. So empfehle ich es
auch jedem. Hor erst mal zu, dann fang an, selber zu reden. Ja, Eins.

Nee. Einstiegsstrategie? Das haben wir gar nicht gemacht. Nur reaktiv? Pff. Wir sind nicht reaktiv auerhalb
unserer eigenen Kanéale unterwegs. Also wir machen nichts auf irgendwelchen Finanzblogs oder so. Ganz
klar, das machen wir nicht. Wir sind natiirlich manchmal knapp davor, klar, weil die Emotionalitat der
Mitarbeiter... Also wir kriegen schon mit, was da lauft, wir haben eine sehr gute Social Media-Beobachtung.
Das mache ich schon sehr viel langer, als wir Social Media aktiv betreiben. Da war der Treiber die
Ubernahme einer anderen Bank. Als wir vor fiinf Jahren unsere IT-Systeme zusammengefiihrt haben.
[schweift ab] Damals haben wir gesagt, um das verstehen zu kénnen, falls da irgendetwas schief lauft,
bauen wir eine Social Media-Beobachtungsmaschine auf, mit der wir quasi live sehen kdnnen, wenn
irgendwo etwas passiert. Also wir haben das wie ein live Marktforschungsinstrument genutzt. [...] Und das
war auch fiir das Thema Social Media ein wichtiger Treiber, auch wenn es dann noch mal zwei Jahre
gedauert hat, bis wir uns intensiver damit beschaftigt haben.

Naja... Als Unternehmen reaktiv nutzen? Da gebe ich eine 3. Weil entweder ich nutze es, oder ich nutze es
nicht. Reaktiv kann ich es als Person nutzen, da kann ich nur beobachten, aber also wenn ich... Naja.

Zitat

[reaktiv] Das ist tatsachlich wichtig wenn man zum Beispiel... Also wir haben hier zum Beispiel ein
Digitalteam. Es ist aber auch so, dass im Prinzip die ganze Agentur digitalisiert werden soll, und in der
Startphase, als wir fiir uns Twitter ausgerollt haben, haben wir das erst mal natiirlich nicht an die groBe
Glocke gehangt und einfach angefangen. Ein Kanal muss erst mal gefillt sein. Und die Leute missen sich
daran gewohnen. Und nicht nur wir, sondern jeder Mitarbeiter hat dann auch mal eine ganze Woche lang fiir
uns getwittert. Also das ist reaktiv, damit die Leute ein Gefiihl dafiir bekommen, was die anderen machen,
was man selber so machen sollte. Da kann man keine Trockeniibung machen. Social Media ist Reden, und
da kann ich nicht selber einen Monolog fiihren, das ist kein Social Media. Also das ist super wichtig.

Ja, mit einem Testaccount, jawohl. Ja, gut.

Hier wurden bei der Beobachtung von Anwendungsbeispielen
tatsachlich negative Félle gefunden:

Die Beobachtung von Anwendungsbeispielen, zu "schauen, was die
Konkurrenz macht”, halt der Interviewpartner fiir sehr wichtig, denn
"das ist manchmal total fruchtbar und man kommt auf ganz neue
Ideen, auch um Wege zu betreten, die man vorher in seinem Kopf ein
bisschen verschlossen hatte".

Paraphrase / Zusammenfassung

Vor dem Einstieg z.B. in soziale Medien ist der Austausch tber das
fachliche Netzwerk - und damit meint der Interviewpartner z.B.
Fachforen fiir Anwender - schwierig, denn "ich werde erst durch die
Nutzung in diesen Kreis als relevant auch aufgenommen oder
wahrgenommen”. Zun&chst, vor der Einfiihrungsentscheidung, ist
primar der bilaterale Austausch mit einem Berater zielfiihrend.

Austausch mit dem Team und dem PR-Berater des Vertrauens ist
wichtig.

Der Austausch mit dem personlichen Netzwerk dient primar der
Bestatigung einer geplanten Einfiihrungsentscheidung.

Das Unternehmen arbeitet hier auch mit externen Beratern zusammen,
hat dabei aber durchwachsene Erfahrungen gemacht:

Der vom Interviewpartner organisierte Social Media-Arbeitskreis dient
genau dem Zweck des fachlichen Austauschs zu Innovationen der
Online-Kommunikation:

Bei diesem Unternehmen hat vor dem Start der groBen Social Media-
Kampagne kein externer i 1 da die
Kampagne "eigentlich ziemlich geheim" war.

Bei diesem Unternehmen gibt es zwei Tochteunternehmen, die sehr
innovativ sind und deren Digitalisierung weiter fortgeschritten ist als die
des Mutterkonzerns - sozusagen interne 'digital labs', von deren
Erfahrungen im Umgang mit Innovationen der Online-Kommunikation
profitiert das gesamte Unternehmen.

Paraphrase / Zusammenfassung

Interviewpartner halt nichts von dem reaktiven Ansatz und hat auch
keine Kunden, die so vorgegangen waren - die Zeit daftr nimmt sich
niemand:

Der reaktive Ansatz mag sich fiir Individuen eignen, um PR-
Innovationen kennenzulernen, aber nicht fiir Organisationen. Diese
konnten es sich nicht leisten, Accounts ohne Aktivitat zu unterhalten:

Als Agenturvertreter geht der Interviewpartner jedoch genau so vor:

Der Interviewpartner ist durch den reaktiven Ansatz in die Nutzung
sozialer Medien eingestiegen und empfiehlt dieses Vorgehen:

Der Intervi lehnt den i Ansatz ab. Zwar gab es schon
langere Zeit vor dem Einstieg in soziale Medien ein ausgepragtes
Social Media-Monitoring, aber keinerlei schreibende Aktivitaten
auBerhalb der eigenen Kanale, etwa auf Finanzblogs.

Auch der Interviewpartner sieht fir Organisationen keinen Sinn im
reaktiven Ansatz.

Paraphrase / Zusammenfassung

In der Agentur wurde, als Twitter eingefiihrt wurde, der Kanal zunéchst
nur intern genutzt, ohne das Engagement publik zu machen:

Die Nutzung eines Testaccounts ist moglich.
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Ein anderes Killerargument ist einfach mal, man macht einen Use Case. Dann wird ein kleiner Pilot gemacht

und gekuckt, funktioniert es oder funktioniert es nicht. Wenn ein kleiner Pilot... Und viele Unternehmen
haben verschiedene Geschéftsbereiche oder auch verschiedene Marken unter einem Dach, und dann kuckt
man in einem Piloten, ob es etwas bringt, der wird dann halt dann wirklich stringent ausgewertet, was KPIs
und so angeht, Kosten und Nutzen wird auch gegentiber gestellt, mit wie viel Geld konnen wir was
erreichen. Und wenn es da einen guten Use Case gibt, ist natiirlich die Chance sehr hoch, dass das von

anderen innerhalb des Unternehmens auch adaptiert wird.

Man muss einen guten Mittelweg finden. Man kann schon auch mal einen Mini-Piloten starten und parallel
noch an dem Konzept arbeiten, und dann sieht man, okay, da kann man schon bisschen Feuer geben, weil
der Pilot hat gut funktioniert. Also wenn man da kein riesen Invest hat, sowohl zeitlich als auch monetar, bin
ich auch immer daftr, kurze Sachen auszuprobieren, um daraus gute Learnings fiir das Konzept zu ziehen.
Weil man macht im besten Fall eine Nullmessung, wenn das noch geht, aber nebenbei schon mal kleinere
Sachen auszuprobieren und das auch in die Strategie einflieRen zu lassen, ist total legitim und auch gut.

Interviewpartner pladiert dafiir, bei der Einflihrung von PR-Innvationen
zunachst ein Pilotprojekt durchzufiihren und dessen Kosten und
Nutzen zu analysieren:

Ein kleines Pilotprojekt kann man bereits starten, bevor das Konzept
zur Nutzung der PR-Innovation steht:

Da bin ich dann relativ schnell dran, und dann teste ich das und bilde mir meine eigene Meinung. Und wenn Den Nutzen des Testens im Kleinen illustriert der Interviewpartner am
das was sein kénnte, suchen wir uns ein Event dazu und dann probieren wir erst mal aus. Das ist eigentlich Beispiel von Periscope:

ein ganz kurzer Prozess: Wir sagen, finden wir eine coole Idee, kann man das und das machen, kdnnten wir
theoretisch so und so viele Leute erreichen, das nachste Event wiirde sich theoretisch fiir Periscope eignen.
Dann probiert es der Kollege aus und dann sehen wir, wie viele héren denn da zu, wie ist die Absprungrate,

wie viele Herzchen werden verteilt, wie sind die Kommentare.

Dann probieren wir es aus, zunachst noch auf kleiner Flamme, und dann haben wir Learnings. Und dann
koénnen wir vergleichen, und dann kénnen wir es auch kommunizieren. Also jetzt will jeder Periscope haben,
bei jedem Event. Vorher kannten sie es gar nicht. Aber man muss erst mal einen Fall schaffen, damit die
Leute klicken kénnen und sehen kénnen was da passiert, und dann sagen sie, ach, ist ja cool! Man muss ja
aber im richtigen Format filmen mit dem Smartphone — hochkant, nicht quer. Das war so ein erstes Learning

sofort

bei Periscope zum Beispiel. Das haben wir bei den ersten K

Und dann sind wir so schlank aufgestellt, dass wir auch relativ schnell umsetzen. Wenn es Budget braucht,
wird es schwierig, viel Budget, dann missen wir oft warten. Aber ausprobieren geht immer.

1. Das kann man tun. Kommt aber auch wieder auf die Strategie an. Ja, ich muss immer erst eine
Testgruppe haben, wo ich kucken kann, ob das funktioniert, bevor es mir dann irgendwelche Bugs um die
Ohren haut. Weil sonst sind vielleicht die Themen gut, aber die Funktionalitét ist schlecht, und dann

bekomme ich schlechte K , nur weil ir , was man eif ich sehen hatte kénnen, nicht

funktioniert.

Das ging schrittweise, also sukzessive. Ich bin jetzt fiinf Jahre beim Unternehmen, seit Juli 2010, da gab es
gerade mal seit einigen Wochen den Twitter-Kanal. Und es gab damals den ersten Blog. Und dann kam

immer mehr dazu.

Ich glaube — das ist jetzt eine Binse — aber Learning by Doing

ist da einfach nach wie vor die Magabe. Man

muss sich den Kanal anschauen, man muss den betreiben, vielleicht auch erst mal zur Probe, sobald das
mdglich ist. Und dann entscheiden, ob das zum Unternehmen passt.

EinigermaBen wichtig. Einfach machen, wiirde ich sagen. Also wir haben natirlich, als wir die Seite dann
ubernommen hatten, hatten wir auch eine Testseite, wo wir dann die Bilder getestet haben, wie viel Platz
haben wir firr ein Posting, sieht man das noch, wenn man es am Smartphone aufruft und so. Aber eine
Testseite gab es eigentlich nicht, sondern wir haben das direkt gestartet.

Bei den anderen Sachen, mit den Blogs, haben wir auch eher Learning by Doing gemacht, haben gesagt,
wir starten das jetzt mal mit Wordpress, weil das ist kostenlos und das kann man spater fiir wenig Geld

upgraden.

Gestartet mit Twitter 2008 als ,geheimes U-Boot'; ,Dann hatten wir mal was, was nahe an einen Shitstorm
kam, also es gab ein Aufreger-Thema auf Social Media, was noch nicht wirklich ein Shitstorm war, sondern
noch sehr gemaBigt, aber da wurde man ein bisschen hektisch in der Kommunikationsabteilung. Und sagte,
Oh Mensch, wie kénnen wir denn jetzt reagieren, wir haben ja gar keine Social Media-Kanale. Und die
konnte ich dann aus dem Hut zaubern, und seitdem ist es akzeptiert und lauft offiziell. Ich hab das mit ein
paar wenigen Prozent meiner Arbeitszeit gemacht nebenher, mehr noch im Monitoring-Bereich und eher
passiv, ganz wenig aktiv. Eigentlich immer nur, wenn es eine wichtige Pressemeldung gab. Ungefahr zwei
Jahre spater sind wir dann auch auf Facebook gegangen, weil einfach klar war, wenn man den Schritt auf

Facebook geht, wird es deutlich arbeitsintensiver. Dann muss
drauf haben, weil Kundenanfragen, Kundenbeschwerden und

ich mehr oder weniger permanent ein Auge
Ahnliches reinkommen konnten. Das ist tiber

Facebook tatsachlich mehr als es tiber Twitter oder die anderen Kanale ist. Das habe ich dann eingefiihrt,
als ich zu hundert Prozent Social Media Manager hier wurde. Da kamen dann auch noch die Kanéale

Google+ und LinkedIn dazu.

Auch eine Eins. Erst mal lernen, dann schieen. [nachdriicklich] Ganz ganz wichtig.

Das ist Schwachsinn.

Wir haben erst klein angefangen, es gab zunéchst ein paar Tweets rein zur U-Bahn, rein zur StraBenbahn,
rein zum Bus, und dann haben wir uns mit dieser Kampagne entschieden, den ganz groRen Schritt zu

gehen und uns was zu trauen.

Das haben wir eben genau nicht gemacht, sondern wir sind gleich voll reingegangen.

Wir haben seit vielen Jahren Einzelkanéle fiir einzelne Zielgruppen, damit hat HR angefangen. Also der
Dialog mit jungen Menschen, die an diesem Unternehmen Interesse haben. Das ist dann gewachsen, und
vor zwei Jahren haben wir dann ENDLICH — und ich betone das: ENDLICH — die Entscheidung getroffen,

dass wir uns dieses Themas intensiver annehmen.

Ja, wir testen manchmal im Kleinen. Aber nicht privat. Sondern wir testen dann halt vielleicht
Veranstaltungsformate, die wir mit Social Media erweitern — Diskussionsforen, Reinreichen von Fragen, so
was — das testen wir erst mal in kleineren Veranstaltungen, bevor wir das dann ausrollen und gréRere

machen.

Also fir mich personlich gilt, dass ich praktisch alles, was neu ist, erst mal austeste. Also als Pri:

Fur neue Funktionalititen des Blogs sind Tests im Kleinen ebenfalls
wichtig, um Fehlfunktionen auszuschlie3en.

Das Unternehmen hat mit einem einzelnen monothematischen Blog
gestartet, mit einer zunachst kostenlosen Software; im Laufe der Zeit
sind immer mehr Blogs dazugekommen. Der Interviewpartner
empfiehlt diesen Weg des "Learning by Doing":

Bei Facebook gab es keine Testseite, allerdings hatten die involvierten
Mitarbeiter zu diesem recht spaten Zeitpunkt bereits Erfahrungen aus
der privaten Nutzung von Facebook und Twitter.

Das Unternehmen ist ein Beispiel dafir, sich langsam an die Nutzung
sozialer Medien heranzutasten. Der Interviewpartner sicherte zunachst
den Unternehmensnamen auf verschiedenen Accounts und legte 2008
ohne entsprechenden Auftrag einen Twitter-Account als "geheimes U-
Boot" an; nach einer Social Media-Krise, zu deren Beilegung der
Twitter-Account beitrug, wurde dieser offiziell legitimiert, allerdings hat
der Interviewpartner das "mit ein paar wenigen Prozent meiner
Arbeitszeit gemacht nebenher, mehr noch im Monitoring-Bereich und
eher passiv, ganz wenig aktiv'. Mit dem spateren Einstieg in Facebook
und dem damit verbundenen Betreuungsaufwand wurde der
Interviewpartner “"zu hundert Prozent Social Media Manager", in Folge
dessen wurden auch Google+ und LinkedIn eingefiihrt.

Der Interviewpartner halt das Testen im Kleinen fiir "Schwachsinn".

Bei dem Unternehmen gab es in einer friiheren Phase bereits einmal
zaghafte Versuche auf Twitter, die allerdings nicht erfolgreich waren.
Die spatere groBangelegte Social Media-Kampagne wurde trotz

vorheriger einzelner Tweets als Sprung ins kalte Wasser empfunden.

Das Social Medie-Engagement begann in der
Recruitingkommunikation mit dezentralen Kanalen fiir einzelne
Zielgruppen, bevor eine zentrale Social Media-Strategie entstand.

Nach wie vor testet das Unternehmen zum Beispiel Social Media-
Elemente fiir Veranstaltungen zunachst im Kleinen:

Der Intervi testet alle PR-Innovationen zunachst als

erst mal, nicht als Gruppe. Dass ich schaue, wem nutzt das, gibt das dem Nutzer Giberhaupt einen Mehrwert,
oder ist es eine nette Spielerei, aber eigentlich Quatsch. Gibt es Zielgruppen, die ich damit speziell

ansprechen kann oder nicht.

Wenn du méchtest, dass ein neues Tool auch implementiert wird, dann musst du es im Zweifel einfach mal
ausprobieren und einfach mal machen. Beziehungsweise einfach mal vorbereiten und dann zeigen, schaut
mal, so funktioniert das, und dann wird das auch vielleicht genutzt, oder eben nicht, weil man sagt, das hat

eigentlich keinen Mehrwert.

Es gab tatséchlich einen Vermerk zu Instagram, wie das aussehen konnte. Es gab aber keinen Account. Ich
habe den Account als geschiitzten Account angelegt, und wir sind gerade dabei, tiber die Bildsprache zu
sprechen, was konnten Bilder sein, wie konnten die aussehen. Also das ist tatsachlich noch sehr im internen
Kreis in der Corporate Communications-Abteilung, wo ich jetzt mal den Kanal mit einigen Beispielen

bespiele, um vorzustellen, wie das aussehen kénnte, und das

im Zweifel einfach einfiihre, also schon nach

Riicksprache, aber um einfach zu schauen, gibt es dadurch einen Mehrwert oder ist es einfach nur

zusatzliche Arbeit und bringt uns nichts.

Ja, den verborgenen Instagram-Kanal gibt es, aber nicht, weil

ich das testen will, ich weiR, wie Instagram

funktioniert, sondern weil ich dem Unternehmen vorstellen méchte, wie Instagram aussieht. Da mochte ich
nicht einfach die Tatsache schaffen, dass wir jetzt bei Instagram sind, sondern ich méchte den Kanal
zeigen, so sieht das aus, so kénnte man das machen, so kdnnten wir uns prasentieren, wie findet ihr das.
I: Also fiir die interne Uberzeugungsarbeit schon mal was aufbauen, damit man sich konkret was vorstellen

kann.

Genau. Das ist einfach damit man auch plastisch aktiv was zeigen kann, und nicht nur erzéhlen, das ist

immer besser, wenn man Bilder hat.

Und wir hatten damals auch schon alle unsere privaten Facebook- und Twitter-Accounts. Und dann wurde
natlirlich auf Grund der GroRe des Unternehmens schnell klar, dass unser Unternehmen sich da auch
beteiligen muss, ein Player sein muss, diese potenziellen 18,9 Millionen Nutzer und Leser ansprechen

muss.

Es dauert bei groen Konzernen ja meistens ein bisschen langer, bis so etwas wirklich ankommt und
durchdringt, ich habe ganz zu Anfang einfach mal Accounts registriert, dass der Name sicher ist, und hab
mir dann gedacht, Mensch, jetzt haben wir diese Accounts und machen da gar nichts, und habe dann ganz

sachte Inhalte aus wichti Pi
gesteigert und irgendwann wurde das dann auch offiziell.
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zu twittern. Und das hat sich dann mit der Zeit

Privatperson.

Um die Einfiihrung einer PR-Innovation zu forcieren ist es hilfreich, die
Anwendung so weit vorzubereiten, dass ihr Nutzen sichtbar wird.

Derzeit tastet sich das Unternehmen mit einem geschitzten Account
intern an die Nutzung von Instagram heran.



2.4 Wirtschaftlichkeit / Strategiebezug

Interview Anfang Ende Zitat Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster
A1l 54 54 Insgesamt ist die Wirtschaftlichkeit fiir die Entscheidung eher mittelmaRig. Da sind eher andere Themen, Die Frage nach der Wirtschaftlichkeit ist fir die
namlich so was wie Prasenz oder Reprasentation, oder Image, dass man auf diesen Profilen ist oder dass  Einfiihrungsentscheidung von PR-Innovationen nicht entscheidend; oft
man das jetzt auch macht, auch intern seinem Chef zu sagen im Unternehmen oft wichtiger als zu fragen,  sind vielmehr nicht: ische Faktoren
was nutzt mir das am Ende. Das kommt dann nach zwei Jahren, wenn sie es machen und jemand Die Frage nach der Wirtschaftlichkeit wird dann unter Umstanden
nachfragt, was hat uns das eigentlich gebracht. einige Zeit nach der Einfiihrung gestellt.
A3 51 51 Es ist auch so — Ich glaube das ist immer noch ein groRRes Risiko, weil es vollig fragwiirdig ist, wie der Eine Einfiihrungsentscheidung fiir PR-Innovationen unter dem Aspekt
Return on Investment ist. Alle wissen das, aber weil der ganze Markt sich da hin bewegt, dass man fast der Wirtschaftlichkeit zu treffen, ist kaum moglich, da der Return on
keine andere Option hat. Aber die Messinstrumente sind extrem stumpf. Oder sie sind so komplex, dass Invest nicht bestimmt werden kann. Die Einfiihrungsentscheidungen

man nicht mehr die gleichen Signale zuriickbekommt, wie man das vor 30 Jahren gewohnt war. Da gab es  sind wirtschaftlich gesehen daher oft "Bauchentscheidungen”, die eine
eine Laufmappe mit Presseclippings drin. Da konnte man sehen, wie dick der Stapel war, und dann hab ich entsprechend risikobereite Entscheidungsperson trifft.

gesagt, das war eine gute Woche. Das ist vorbei. [lacht] So, deshalb muss das jemand durchdriicken, und

zwar manchmal auch tiber die tatsachliche Realitat, dass man da ein hohes Risiko oder ein hohes

Investment tatigen muss, und das das eine langfristige Entscheidung ist.

A3 75 75 [Prioritat wirtschaftliche und strategische Fragen] Ja, also Prioritat ist hoch, aber ich kann es nur in
Klammern setzen, weil am Schluss féllen die Leute eine Bauchentscheidung. Sie spiiren, dass sie das
machen mussen, dass andere da auch sind, und dass es zu interessanten Phanomenen und Erfolgen fiihrt,
aber was das messbar bedeutet, kann noch niemand sagen.

A3 88 88 Es ist nicht die Regel, dass ein Unternehmen anruft und sagt: Wir wollen jetzt in Twitter rein. Ein Andererseits ist die Auswahl von PR-MaBnahmen oder Kanalen viel
Unternehmen ruft ja an und sagt: Wir erreichen Millenials nicht. Und eine Antwort ist: Weil ihr sie nicht mehr strategischer geworden. Kunden wenden sich mit einem bestimmten
tiber die Bravo erreicht, sondern iiber das Involvieren eines YouTubers, der eine Reichweite von fiinf Problem an ihre Agentur - zum Beispiel mit dem Problem, dass sie die
Millionen hat jede Woche und der eine ganz andere Sprache spricht, aber viel mehr Leute irgendwie junge Zielgruppe nicht erreichen - und erwarten eine Strategie zur
beeinflussen kann, als ihr das jemals gemacht habt. Dann sagt das Unternehmen: Ah, YouTube ist eine Lésung dieses Problems.

gute Entscheidung, das machen wir. Es ist tatsachlich... Die Arbeit ist immer strategischer, als je zuvor, weil
es ein komplexes Gefiige geworden ist. Ich muss eigentlich nicht diesen einen Kanal sehen, ich muss das
Netzwerk im Auge behalten. Wie flieRt die Botschaft iiber wen, was verandert sie. Es ist immer haufiger so,
dass ich eben nicht eine Aneinanderreihung von Events oder EinzelmaBnahmen habe, sondern ich muss
den ganzen Prozess eigentlich auch darstellen kénnen, wenn ich so etwas dem Kunden verkaufe.

A2 44 44 dass natirlich eine Analyse stattfindet. Die kann nur auf Basis der verfugbaren Informationen da sein, das  Die Phase des Matching ist vom Scanning und Monitoring kaum zu
heif3t, hier ist diese erste Phase der Wahrnehmung ja schon sehr wichtig, ob das fiir mich in Frage kommt, trennnen. Sobald man eine PR-Innovation wahrnimmt, muss man sich
also die gehen da wirklich Hand in Hand. Ich sehe, da gibt es einen neuen Kanal, nennen wir es jetzt zum  als verantwortlicher PR-Praktiker tiberlegen:

Beispiel Pinterest als einen Kanal, der gehypt wird im Moment, wo es heif3t, das ist das nachste groRe Ding
wenn es um Bildkommunikation geht, da muss ich mir tiberlegen, brauche ich diesen Kanal in meinem
Kommunikationsmix, in meinem Social Media-Mix, bringt der mir so viel mehr als das, was ich im Moment

habe, bezogen auf meine Zielsetzung, die ja ganz ur sein kann.

A2 71 73 Ja, klar. Wo aber Voraussetzung ist, dass ich (ber ein entsprechendes Know-How schon verfiige an dieser = Voraussetzung fir eine Analyse der Wirtschaftlichkeit und des
Stelle, um diese Beurteilung, diese Analyse vornehmen zu kénnen. Das ist nattrlich schwierig, jetzt an strategischen Nutzens ist, dass man die betreffende PR-Innovation
dieser Stelle zu sagen, da ist jetzt ein Laie, der das analysieren soll, der dariiber entscheiden soll, ob er sich bereits gut kennt. Wo dieses Know-How im Unternehmen nicht
damit beschéftigt, in seinem Unternehmen, in seiner Organisation. Alleine kann er es nicht, weil die vorhanden ist, mussen dies Berater tibernehmen.

Qualifikation gar nicht gegeben ist. Macht das so schwierig, jetzt jemandem zu sagen, komm, lies das Buch
und mach mal.

I: Na das ist ja sicher auch in vielen Fallen so, dass das eine klassische Aufgabe fiir einen externen
Dienstleister ist.

Oder entsprechend intern, Social Media Manager oder &hnliches.

A5 80 80 Das ist extrem wichtig, Wirtschaftlichkeit priifen. Denn es ist immer KPI-getrieben. Am Anfang konnte man  Der Interviewpartner hingegen macht die Erfahrung, dass die
immer noch so ein bisschen rt und alles probif , aber mif ile wird das einfach verlangt. Wirtschaftlichkeit fiir die Nutzung von PR-Innovationen immer
Was bringt uns das eigentlich. Und da bringt es einem nichts mehr, wie man friiher in der PR halt gesagt wichtiger wird:
hat, wir haben jetzt so und so viel Reichweite generiert, sondern man kann es ja auch viel besser tracken.

Digitale Mdglichkeiten bieten einem viel bessere Tracking-Méglichkeiten als wenn ich bei einer Tageszeitung
drei Artikel drin hab, oder im Print, dann sag ich okay, ich habe so und so viel Reichweite generiert, aber
keiner weiR3, wie viele es wirklich gelesen haben, wo stand das denn da eigentlich und was hat mir das
gebracht. Hier haben wir halt viel mehr Maglichkeiten, wir konnen auch mittlerweile Buy-it-now-Funktionen
in YouTube-Videos integrieren, also diese Méglichkeiten gibt es jetzt und das lasst sich viel besser tracken.

A5 93 93 Kommt auch darauf an, was fiir Budgets dieses Jahr noch frei sind, machen wir es néchstes Jahr. Oder Es kann sein, dass die Einflihrung einer PR-Innovation verschoben
sehen sie erst mal nicht, weil sie zu viele andere Kanéle bereits betreiben. wird, weil die PR-Budgets fiir das laufende Jahr bereits verplant sind.

u2 84 84 Das ist gerade bei uns sehr wichtig. Lohnt sich das oder stecken wir da Geld rein, wenn wir Facebook Eine Betrachtung der Wirtschaftlichkeit von PR-Innovationen ist sehr
betreiben, vernichten wir da Geld, muss man schon darauf achten, klar. wichtig:

u4 86 86 Also hat mich einer gefragt, was ist der Return on Invest von Kommunikation. Oder von Social Media. Also  Die Wi keit von PR-Inr 1) als
monetéar. Der Return on Invest ist, dass die Leute Fiirsprecher werden und gut tiber uns reden. Dass wir wirtschaftlicher Nutzen, lasse sich nicht bestimmen und es sei wichtig,

eine hohere Reichweite erzielen. Aber das kann man nicht wirtschaftlich messen, so wie Viele das gerne dies Vorgesetzen gegendiber zu erlautern:
wollen. Deswegen finde ich das Thema Wirtschaftlichkeit, nennen wir es mal Return on Invest, das finde ich
wichtig, aber ich wiirde es nicht mit monetéaren Zielen verkniipfen. Das halte ich fiir Schwachsinn. Also ich
kann sagen, ich habe mittel- und langfristig, wenn ich laufend Service anbiete, sicherlich Vorteile, aber zu
Beginn eines Projektes einen Business-Case zu machen, wie man das vielleicht von anderen Projekten
kennt, ist der groBte Schwachsinn. Bei Social Media jedenfalls. Deswegen gebe ich dem eine 2. Also das
Thema ist wichtig, aber ich wiirde es nicht Uberstrapazieren. Darauf darf man sich auch gar nicht einlassen.
Wenn Sie mit dem CEO reden, der ist nur kostengetrieben, da miissen Sie gut erklaren kénnen, dass das
hier keine Rolle spielt. Da miissen Sie dem erklaren, was ist denn der Return on Invest tiberhaupt. Und der
ist in dem Fall kein Euro flinfzig, sondern der Return on Invest ist, dass wir Fiirsprecher bekommen, dass
wir die Reichweite von Aktivisten einengen und all so was. Also nicht monetar.

2.4.1 an Ubergeordnete Strategie / Ziele anknuipfen

Interview Anfang Ende Zitat Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster
Al 51 51 [Uber KommL ] Klar, absolut wichtig.
A3 73 73 [Bezug zur tibergeordneten Strategie] Das hat eine sehr sehr sehr hohe Prioritat mit Sternchen, weil sonst  Strategiebezug ist unerlasslich, um integrierte Kommunikation zu
macht man das in seinem Elfenbeinturm, und wir reden seit zwanzig Jahren (iber integrierte Kommunikation 1. Ohne 1g bleibt das Er inhaltlich

— Genau, dann macht der Kanal namlich nur so Sachen wie: Wie war euer Wochenende? Kuckt mal hier ein beliebig:
Katzenvideo. Wir wiinschen euch ein schénes Wochenende. Hat aber tiberhaupt nichts mit einer Strategie
zu tun, sondern nur mit der Notwendigkeit, so einen Kanal vollzustopfen.

A2 50 50 Von daher ist es nur die generelle Zielsetzung, die ein Unternehmen oder eine Organisation hat. Imageziele,
Verkaufsziele. Und dann muss ich sehen, inwieweit Social Media hier effizient eingesetzt werden kann.

A2 96 96 Aber nur, weil es jetzt andere machen, wiirde ich als Berater nicht hergehen und dem Kunden sagen, lass  Die Einfiihrungsentscheidung muss sich aus den strategischen Zielen
uns jetzt dieses Instrument bitte auch noch aufbauen, nur weil es jetzt gerade gehypt wird. Es muss einen  der Kunden ableiten lassen:
Sinn machen. Ansonsten mache ich mich unglaubwiirdig als Berater. Wenn ich den Eindruck erwecke, dass
ich einfach nur jedem Trend hinterherlaufe.

U1 34 34 Im Marketing gibt es ja oft ganz tolle fancy Tools, wo aber die Frage ist, was man damit eigentlich Der Interviewpartner mochte den Abgleich von PR-Innovationen mit
transportieren kann. Ich méchte ja ein Informationsziel erreichen. Und wir kucken standig auf das Verhalten der tibergeordneten Kommunikationsstrategie des Unternehmens nicht
unserer Leser und optimieren, wenn es mdglich und nétig ist, und wenn es aber gut lauft, lassen wir auch  zu hoch aufgehangt wissen: " Irgendwie sollte das alles dieses Oberziel
mal sehr lange die Konzeption des Blogs. nicht konterkarieren. Aber ich finde, das ist gar nicht so ein

Hexenwerk." Da die Kommunikationsstrategie langfristig angelegt sei,

i sie sowie alle Kommunikati in seinem
Unternehmen. Dabei hénge auch viel von Persénlichkeiten ab: Im Falle
des Unternehmens sei entscheidend gewesen, dass der CEO sehr
kommunikativ agiere und sich der progressiven Kommunikation
verschrieben habe.

Fur den Interviewpartner ist es wichtig, bei allen
Kommunikationinnovationen zu analysieren, ob sie seine PR-Ziele
("Informationsziel") unterstiitzen kénnen oder primar als Marketing-
Instrument taugen:

U1 45 45 Ich blende sofort aus, was ist Marketing, was brauche ich nicht, und was ist klassisch PR, und was taugt fiir
Corporate Communication.
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1. Ja, also die sollte definitiv nicht widersprechen. Aber das sollte man auch nicht zu hoch héngen. Weil es
gibt hier niemanden, der taglich an der Kommunikati ie arbeitet. ie sollte das alles dieses
Oberziel nicht konterkarieren. Aber ich finde, das ist gar nicht so ein Hexenwerk. Weil die Kommunikation
im Unternehmen wird ja nicht von heute auf morgen gestartet, sondern die gibt es ja schon lange und da
gibt es so eine Entwicklung. Und wenn ein Unternehmen etwas offener kommunizieren will, passiert das
nicht von heute auf morgen. Das ist erst mal kaum merkbar. Und meistens hangt die Kommunikation vom
CEO ab — ist der kommunikativ, ist der weniger kommunikativ. Unser CEO findet statt, weil er es auch will.
Bei anderen Unternehmen ist das anders. Die haben dann nur Marketing-Social Media, aber kein PR-Social
Media, weil der oberste Chef nicht der Typ dazu ist. Und dann passt das Unternehmen auch nicht, also die
richten das dann am CEO aus. Jetzt ist unser CEO schon lange da, und nutzt immer mehr die
Moglichkeiten, auch tiber Blogger Relations, er geht zu groRen Webkonferenzen und macht dort die

Keynote... . Also, das darf nicht widersprechen, aber da muss man keinen groReren Wert drauf legen. Nur
bisschen nachdenken, dann widerspricht das nicht, da muss ich keinen riesen Prozess aufsetzen.

Sehr wichtig.

Ja, Klar.

Ja, wir wi mit knappen Ressourcen, also sollte es schon in die Strategie passen. Logisch, Eins. Der Einsatz von PR-Innovationen muss iiber den Abgleich mit der
Kommur aus der Unterr ableitbar
sein, um eine aufgrund begrenzter Ressourcen stets notwendige
Einfilhrungsentscheidung begriinden zu kénnen.

Und ich muss natirlich schon kucken, dass die Strategie, die ich mit Social Media verfolge, wirklich in die
Kommunikationsstrategie passt. Und die Kommunikationsstrategie sollte halt auch zur
Unternehmensstrategie passen, also insofern hat man da natirlich schon so ein paar Vorgaben, die vorher
schon existieren sollten. Besser. An die man sich dann schon halt, und wo man dann schon auch schaut,
passe ich da rein oder laufe ich vollkommen gegen den Strich. Das wiirde auch nicht wirklich helfen.

Es gibt ja neben den Zielen, die ich pro Kanal verfolge, auch noch iibergeordnete Ziele. Also ich will meine Die Gibergeordneten PR-Ziele bilden den Frame, durch den PR-
Pressearbeit transparenter gestalten, ich will Themen aus einem anderen Kontext beleuchten, ich will Innovationen wahrgenommen und bewertet werden:

proaktiv werden, ich will eigentlich diese klassische PR-Schiene verlassen. Und das muss erst mal klar sein.

Und das ist eine Entscheidung, die kommt erst mal hier vor, bevor ich mich tiber Instrumente und sonste

was unterhalten kann.

Gut, das haben wir natiirlich gemacht. Gebe ich eine 2. Denn das war ja im Rahmen einer PR-Kampagne.

Also was noch nicht so wahnsinnig weit verbreitet ist, ist die Infografik-Plattform Visually. Diese Plattform ist Der Inter P nennt mit der -Plattform Visually ein

fiir uns cool. Weil was dieses Haus wirklich hat, sind volkswirtschaftliche Daten, einen riesigen Research-  Beispiel, bei dem ein identifiziertes 'Problem’ der gezielten Suche nach
Schatz. Wir kdnnen also Themen, weil wir die Daten eben haben, gut tiber Infografiken visualisieren. Wie einer geeigneten neuen Plattform vorausging:

kann ich das machen? Und da wurde eben Visually als Plattform identifiziert, weil sie einen super Service

bieten. [...] Also das haben wir uns angeschaut und gesagt, okay, die Visualisierung von Daten passt zur

Grundstrategie, Fokussierung von Content, okay, probieren wir aus, funktioniert gut, das nutzen wir.

I: War dann in diesem Fall erst die Plattform da, oder erst das Problem, das gel6st werden sollte?

Wir kamen vom Content. Wir wussten, dass wir das Thema Infografiken ausbauen wollten. Und dann kam

Visually dazu.

I: Also Sie haben eine Lésung gesucht fiir eine Frage, nicht kanalgetrieben, sondern von der Strategie aus.

Wir haben das nattirlich abgeleitet von dem, was wir als Markenkern irgendwo haben. Also wir sind fair und Bei diesem Unternehmen wurde die Einfiihrung des Blogs aus
kompetent. Das war damals eben gerade im Anschub. Und, ich bin ja auch Marktforscher und weiR, dass  Ergebnissen der Marktforschung abgeleitet, die zeigten, dass das
wir Probleme rund um das Thema vertraue ich diesem Unternehmen haben. Und ein wichtiger Baustein von Unternehmen weniger vertrauenswiirdig beurteilt wird als erwtinscht.
Vertrauen ist Dialog. Dialog findet an vielen Ecken statt — am Point of Sale, aber in der klassischen Ein verbesseter Dialog wurde als Ziel gesetzt, und ein eigener
Kommunikation ist Dialog, Austausch, Eingehen, ja eher bis vor einigen Jahren sehr stiefmiitterlich Corporate Blog als passende vertrauensbildende MaBnahme definiert:
gelaufen. Wir hatten eben das klassische Sender-Empféanger-Prinzip, dann hat ein Journalist nochmal

nachgefragt, dann haben Sie irgendwann mal eine Beschwerde auf den Tisch gekriegt. Und wir haben

gesagt nein, wir brauchen etwas, gerade weil Banken als nicht sehr dialogfahig gesehen werden, was zur

Unterstiitzung unserer markenbildenden Aktivitaten, eben Dialog mdglich machen an einer Ecke, wo wir

momentan noch keinen Dialog fiihren oder eben nur mit Praktikanten oder Trainess da irgendwo

rumwerken.

Der Blog war eine fundamentale Entscheidung, die eher aus rationalen Griinden gefallen ist — also: Content Die Entscheidung fiir einen Corporate Blog als passende MaRnahme
Owner, Content-Hafen fiir digitale Formate wie Twitter. Das war eine Entscheidung, die letztendlich im fiel ebenfalls aus strategischen (oder taktischen) Griinden:

Rahmen der 1 Diskussion wurde, und dann traut sich auch keiner, irgendwann zu

sagen, weil Sie sind ja der Einzige, der dann so richtig Ahnung hat, muss man echt mal sagen, also okay,

wir machen das so.

Das hat nicht erste Prioritat, aber auf jeden Fall eine mittlere Prioritat. Das machen wir natirlich, weil ich bin Interviewpartner relativiert die Bedeutung der 'Wirtschaftlichkeit' fiir die
ja fur die Strategie und Planungssachen zustandig, und es ware natiirlich ganz schlimm, wenn ich sagen Einfuihrungsentscheidung, da monetare Effekte nicht messbar sind:
wiirde, das ist nicht wichtig. Es ist schon wichtig, aber viele der Dinge, die dort passieren, sehen Sie

nattrlich nicht in den klassischen KPIs. Wirklich die harten qualitativen Kennzahlen daftir, die habe ich noch

nicht gesehen.

Aber das sehen wir wirklich, und das meine ich auch mit mitgestalten, dass wir als Kommunikatoren hier Interviewpartnerin betont, dass die Kommunikationsfunktion eine
eine treibende Rolle haben, und zwar wirklich fiir das Business, nicht nur, damit uns Medien oder Blogger  strategische Funktion fiir das gesamte Unternehmen tGibernehmen

oder sonst wer cool findet, sondern wir wollen ganz ganz geschéftsorientiert sein, dass wir zum Beispiel kann, wenn sie das Thema Kommunikationsinnovationen besetzt:
tiber Social Media auch Kunden erreichen.

Deswegen haben wir auch mit einer Business-Network-Gruppe mit den Kollegen der Cyber Security Sobald die Einfilhrung von PR-Innovationen ein spiirbares Budget
gestartet, weil wir wussten, die sind da ein bisschen affiner, das hilft nattirlich auch. Aber, das ist ein voraussetzt, muss sie zur Strategie des Unternehmens bzw. des
riesiges Budget-Thema gewesen. Das kdnnen wir ja nicht aus unserem kleinen Kommt 1sbudget Fachbereichs passen - Biespiel internes Business Network:

bezahlen, das ist ein IT-Thema. Wenn IT aber sagt, meine Hauptstrategie ist gerade etwas anderes, dann
haben Sie keine Chance. Das heif3t ganz enge Zusammenarbeit mit der IT.

Aber das muss ich mir natiirlich iberlegen, und da haben Sie langere Diskussionen mit dem Top- Beispiel internes Business Network: Hier wurden langere Diskussionen

Management, ganz klar. Und da geht es gar nicht unbedingt um die technische Plattform, sondern es geht ~ mit dem Top-Management iiber strategische Fragen geftihrt:

um die Frage, ob das der richtige Handlungsimpuls zur richtigen Zeit ist.

Das heif3t, wir stimmen eigentlich an Hand von Themen die Instrumente ab, die dafiir sinnvoll sind. Interviewpartner bestatigt, dass oft zu kommunizierende Themen der
Auswahl einer neuen Plattform vorausgehen.

2.4.2 grundsatzliche Motivation / Erfolgskriterien fir Engagement definieren
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Zitat Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster

[Motivation / Erfolgskriterien] Ja... [z6gert] Sollte oft wichtiger sein, aber in der Regel sagen nur alle, wie

wichtig es ist, aber es wird oft wieder vergessen.

[grundsatzliche Motivation] Gut, in jeder PR-Strategie sollte ich eigentlich wissen, was meine Ziele sind oder Die Definition von Erfolgskriterien sieht Interviewpartner aus zwei

was meine Benchmarks sind, wird in den seltensten Féllen aber wirklich konsequent gemacht, weil dann Griinden problematisch: Zum einen mussten hier sinnvollerweise

mache ich mich ja Gberpriifbar, und wenn ich das tue, dann in der Regel ja nicht freiwillig, sondern weil das qualitative Kriterien definiert werden, nicht einfach Zahlen wie eine

gefordert ist. Also das ist so etwas — Wenn ich einem Kunden sage, lass uns zum Beispiel einen Twitter- bestimmte Menge an Followern, was anspruchsvoll ist; zudem

Kanal aufmachen, wie wird der Erfolg gemessen an dieser Stelle. Ist das eine absolute Zahl, die kann ich schreckten Kunden oft vor der Definition von Erfolgskriterien zurtick,

relativ schnell erreichen, das heiRt aber nicht, dass das eine qualifizierte Zahl ist an dieser Stelle. Also das  weil sie sich nicht tiberprifbar machen wollten.

ist eine ganz schwierige Frage, die Erfolgskriterien wirklich zu definieren.

2. Ja, die Erfolgskriterien. Ich brauche hinterher schon, wie messe ich was. Will ich Reichweite, will ich Interviewpartner spricht sich fiir qualitative Erfolgskriterien aus:
Klicks, will ich Inhalte transportieren. Das sollte das Ziel sein. Klicks sollte nie das Ziel sein. Weil ich kann  Schaffe ich es, meine Inhalte an die Zielgruppe zu transportieren?
eine Seite so bauen, dass sie Klicks bekommt. Bilderstrecken, Galerien, Artikel auf mehrere Seiten verteilt... Nicht: Wie viele Clicks bekomme ich.

So wie es die Medien machen. Ich verdiene aber mit Klicks kein Geld. Ich will Besucher haben, die eine

gewisse Zeit da bleiben und auch alles mitnehmen.

Sehr wichtig.

Ja, ich muss messbar sein. Ich muss mir vor allem erst mal Gedanken machen, was ist fiir die Messbarkeit Ja, man muss sich vor der Einfiihrung schon Gedanken machen, was
(iberhaupt ein sinnvolles KPI. Nicht alles, was man messen kann, ist auch sinnvoll, um jetzt zum Beispiel spéter sinnvolle Kriterien sein werden, um den Erfolg des

Social Media zu quantifizieren. Insofern, ja bitte, Gedanken machen. Engagements zu messen.

Und die Frage stellt sich mal zuné&chst, wenn man aus der oldschool-Ecke kommt. Also bei uns jetzt. Bei Bei der Einfilhrung deratig neuartiger PR-Innovationen wie Social
einem Start-Up sicherlich nicht. Aber bei uns —PR oldschool, ja — da muss ich erst mal eine Grundsatzfrage Media ist zunéchst die Grundsatzfrage zu klaren, ob das Unternehmen
stellen: Will ich das Giberhaupt. Und wenn ich die gestellt habe, dann kann ich mich tiber Facebook, Twitter, diese neue Art der Kommunikation will. Die Auswahl der einzelnen
und wie viele Follower will ich haben und will ich Giberhaupt messen, wie viele Follower ich habe, oder ist Kanéle sowie die Bestimmung konkreter Erfolgsfaktoren kann erst
das schwachsinnig — dann kann ich mich tber diese Fragen unterhalten. danach folgen.

Also die Instrumente und Kanéle, die sind véllig sekundar aus meiner Sicht. Hier zwischen kommt eigentlich
die Phase, ob wir einen neuen Weg gehen wollen. Zum Beispiel, wenn wir sagen, wir wollen uns in den
Sozialen Netzwerken bewegen, dann ist die Frage gar nicht erst, ob wir da Twitter oder Facebook oder so
machen. Das ist natiirlich eine wichtige Frage, aber zunachst kommt doch erst mal die Frage, wenn ich das
mache, was bedeutet das, und welche Ziele habe ich iberhaupt damit.

Das haben wir Ubrigens nicht gemacht! Wir haben keine Erfolgskriterien, ausdriicklich nicht. Wir haben bewusst keine Erfolgskriterien, um keinen "Druck" zu erzeugen:
ausdriicklich gesagt, damit es keinen Druck gibt. Also keinen Druck erzeugen, das halten wir fiir ganz ganz

wichtig. Also wenn man sagt, in den ersten sieben Tagen muss man so viele Follower haben und...

Bladsinn. Also sich wirklich davon nicht beeinflussen lassen.

Das mussen Sie machen.



us 26 26 Und das ist auch ein echtes Thema bei uns, Vertrieb oder Client Management, wie sich das bei uns nennt.
Und wenn der Client Manager nicht wirklich weil, was der Kunde da draufen will — Klammer auf: Das ist
durchaus nicht immer unsere Stéarke gewesen und ist es heute noch nicht — dann wird es ein bisschen
schwierig, dass Sie als Kommunikator irgendwann wissen, was brauchen eigentlich unsere Kunden, welche
Themen bewegen die gerade, was wollen die denn gerade von uns wissen, was sollten wir auf unsere
Website stellen, was sollten wir tiber Social Media spielen. Das ist ja das tolle an Social Media, da konnen
wir ganz gut mitbekommen, was lauft da, was wird geretweetet und favorisiert. Und deswegen haben wir
gesagt, Social ist auch fir uns als B2B-Unternehmen eine Riesenchance.

U9 52 52 Zunéchst ist die Frage, was will ich mit dem neuen Kanal erreichen. Gibt es einen Mehrwert dadurch, dass  Vor der Einfihrur ing sollte die Gru je geklart
ich einen neuen Kanal aufmache und dariiber kommuniziere. werden:

u9 85 85 Erfolgskriterien, puh. Ich mache mal eine 2. Man sollte sich natiirlich immer Ziele setzen, wenn man etwas  Ziele sollten zu Beginn nicht zu streng gesetzt, sondern auch noch
macht, man sollte etwas auch nicht fiir eine zu kleine Zielgruppe machen, aber das ist tatséchlich auch etwas "spielerisch” sein.

immer bisschen spielerisch.

2.4.3 Kosten-Nutzen-Schatzung aufstellen
Interview Anfang Ende Zitat Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster
Al 53 53 [Kosten-Nutzen-Einschatzung] Ja das ist halt schwer, generell auch in der PR. Fiir eine Eine Kosten-Nutzen-Schatzung einer PR-Innovation ist nicht leistbar
Anfangsentscheidung findet das fast keine Betrachtung. Also es wird dann auf jeden Fall Thema, aber dass und wird von den Kunden auch nicht erwartet.
das im Vorfeld geleistet wird, gerade wenn es ein neues Medium ist, kann man es auch fast nicht leisten.
Also dass man sagt, das gibt es jetzt ganz neu bei WhatsApp oder so, und ich kann jetzt schon sagen, das
wird sich rentieren, ich glaube, das wird keine Agentur machen. Und da haben auch alle Unternehmen, mit
denen ich bis jetzt gearbeitet habe, Verstandnis, dass das zu dem Zeitpunkt noch nicht berechnet wird. Also
klar, schon eher das [die grundsatzlichen Erfolgskriterien].

A3 74 74 [grundsatzliche Motivation] Die KPIs definieren... Ja. Und das kann ich mit C [Kosten-Nutzen-Schatzung] Eine Kosten-Nutzen-Schatzung einer PR-Innovation ware wichtig, kann
hier ja gleich zusammenlegen. Da kann ich keine Bewertung irgendwo geben. Die Prioritéat ist sehr hoch, tatséchlich aber nicht geleistet werden.
aber es hat niemand die tatsachliche Lésung, um eine Vergleichbarkeit herzustellen. Das ist ein groBes
Manko der Kommunikation in digitalen Kanélen. Weil wir immer noch versuchen, uns mit Steinen gegen
Handfeuerwaffen zu wehren. Also das wird uns die nachsten zehn Jahre begleiten einfach.

A2 44 44 Und wenn ich feststelle, dass dieser Kanal Sinn macht, dann muss ich natiirlich auch wissen, wie viel Zumindest die zu gewartigenden Kosten kann man aber zumindest
Aufwand wird es denn sein. Das heif3t, ich muss mich schon so intensiv damit beschéaftigen, damit ich zum néaherungsweise ermitteln:
Zeitpunkt dieser Analyse absehen kann, wie viel Aufwand damit verbunden ist — also Aufwand an Zeit, So kann man das voraussichtliche Investment einem voraussichtlichen
Aufwand an Ressourcen. Wie ist die rechtliche Situation in diesem Rahmen. Ich muss mich also sehr Nutzen gegeniiberstellen, auch wenn man hier nicht mit monetaren
intensiv mit dem einzelnen Kanal auseinandersetzen, um dann entscheiden zu kénnen, ob es einen Werten arbeitet.

Mehrwert bringt, der bezogen auf das Investment mir dann entsprechend etwas bringt.

A4 79 79 3. Hier kommt mal eine 3. [I: Warum ist das nicht wichtig?] Da kommen sie immer in die Scheigass, wie  Ausdriicklich gegen eine Kosten-Nutzen-Rechnung bei PR-
der Schwabe sagt. Wenn Sie tiber Geld reden bei Social Media, das haut nie hin. Also noch kann ich nicht  Innovationen:
wirklich ordentlich mit Geld belegen, was das jetzt alles bringt. Und wenn ich mich auf das einlasse, und
mich als Agentur oder auch als Unternehmensvertreter auf diese Kosten-Nutzen-Rechnung bei Social Media
einlasse, habe ich keine Argumente. Also ganz wenige, und wenn dann sehr komische Argumente. Kosten,
Nutzen, natrlich muss das alles in einem Verhaltnis stehen, aber ich finde es nicht wichtig, weil es in die
falsche Richtung fiihrt. Das ist so wie zu sagen, brauchen wir eine Website oder nicht. Und dann Kosten
und Nutzen einer Website zu analysieren... Ich brauche es einfach, und ich kann aber auch nicht sagen, wie
viel Nutzen es tatséchlich wirklich bringt.

A4 88 88 Und dann wird sich oft eben an komischen Dingen festgebissen, deswegen sag ich hier, diese Kosten-
Nutzen-Schatzung ist einfach schwierig. Weil sobald es ums Geld geht, dann spielen die einfach irgendwie
mit.
U1 82 82 1. Eigentlich ja, Kommunikation muss immer bezahlbar sein, weil wir verdienen unser Geld nicht mit Der Interviewpartner pladiert in diesem Zusammenhang fiir Augenmaf3
Kommunikation, sondern mit Autos bauen. Die Kommunikation muss das unterstitzen, und es muss bei allen PR-MaBnahmen, da man nunmal den
bezahlbar bleiben. Wir sind alle Betriebswirtschaftler, hier im Unternehmen. Eigentlich miissen wir Geld "betriebswirtschaftlichen Erfolg auf den Pfenning” nicht messen kénne:

verdienen. Unser Chef sagt selber, wir sind Zirkuspferdchen. Wenn wir zu teuer werden, fliegen wir raus.
Aber die, die Autos bauen, verdienen das Geld. Deswegen ist das schon wichtig. Sonst haben wir dieses
Pendel: Erst wird ganz viel gemacht, und dann wird wieder alles gestrichen. Es sollte so bleiben, dass es
nicht nach oben und unten ausschlagt — man geht mal auf eine Messe und dann geht man wieder nicht
mehr, weil sie zu teuer ist, sondern wenn man auf eine Messe geht, soll das halt so sein, dass ich nachstes
Jahr auch wieder hingehen kann. Also den betriebswirtschaftlichen Erfolg auf den Pfenning messen, das
geht nicht, das mache ich aber bei Messen auch nicht. Ich weiR, was eine Messe kostet, aber was am Ende
dabei rauskommt, weif ich nicht so wirklich. Ich kann das bei einer Werbung fiir ein Fast Moving Consumer
Good sofort messen iiber den Abverkauf, das geht beim Auto nicht so schnell. Ich sollte aber trotzdem
immer kucken, was mich eine MaBnahme kostet, ob es was Einfacheres gibt, ob das tiberhaupt was bringt.
Bringt was anderes mehr, mache ich lieber andere kleinere Sachen.

u2 45 45 Dann gibt es verschiedene Gremien, die das durchlaufen muss, ganz klar, dann gibt es eine Kostenkontrolle Die Kosten von KommunikationsmaBnahmen werden beim
und Kosten-Nutzen-Analyse. Unternehmen sehr ernst genommen und formal gepriift; in
Entscheidungsp 1 gibt es star ARig eine Kostenkontrolle
und eine Kosten-Nutzen-Analyse.
u2 50 50 Und weil Sie sagten, fur welche Kanéle, und fiir welche Plattformen, wie ist da die Entscheidung. Da wurde Die Entscheidung, welche Apps fiir welche Betriebssysteme produziert

lange Uberlegt, was machen wir fiir Windows Phone, warum. Da gibt es nur zwei oder drei Apps, das sind  werden sollen, trifft das Unternehmen nach einer griindlichen
einfach die am weitesten verbreiteten, die, die am meisten heruntergeladen werden, [...] alles andere gibt es Abwegung von Kosten und Nutzen und beschréankt sich auf die zwei
nur fir Android und iPhone, weil man sagt, das sind die am weitesten verbreiteten Systeme, und alles meistverbreiteten Systeme:

andere ist eigentlich durch den Entwicklungs- und Mai ifwand nicht tigt. Nattrlich

bekommen Sie dann gerade auf den Social Media-Kanélen relativ oft Kritik zu héren. Die News App gab es

zum Beispiel nur fur iPhone am Anfang, dann haben Sie nattrlich die Android-User, die jammern, warum

gibt es das nicht fiir Android, dann machen Sie es fiir Android, dann kommen die Windows-Nutzer und so

weiter. Das ist ja ein bekanntes Phanomen. Aber da sagen wir im Haus ganz klar, auch die Digitalstrategen,

wir nehmen die am verbreiteten Betr und fiir die entwickeln wird die Apps. Weil

irgendwann ufert es sonst aus. Wir haben mehr als ein Dutzend Apps, wenn man auch alle In-App-

Downloads dazu nimmt, kommen wir auf Giber 80 Apps, also das ist schon genug. Und wenn Sie das alles

dann noch auf vier bis finf Betriebssysteme ausrollen wiirden, dann kommen Sie in den Wald.

u2 82 82 Sehr wichtig.

us 98 98 Ist sehr schwierig. Das wiirde ich persénlich mit einer Drei bewerten. Das kommt ganz auf den Bereich an.  Auch der Interviewpartner sieht die Kosten-Nutzen-Schatzung fir PR-
Bin ich im Bereich Marketing und Vertrieb, ist die Kosten-Nutzen-Schéatzung sicherlich eine ganz andere und Innovationen - anders als im Marketing - kritisch:
ist auch das Rechnen der eigenen Kampagnen im finalen Produktverkauf sicherlich deutlich wichtiger. In seinem Unternehmen wiirden fiir PR-MaRnahmen auch keine
Komme ich von einem Kommunikationsansatz, lasst sich leider Image, Kundenberatung, Kunden helfen, strengen Nachweise der Wirtschaftlichkeit verlang:

erzahlen, was das Unternehmen eigentlich interessant und toll macht, sehr schwer in monetare Begriffe zu
tibersetzen. Lasst sich sicherlich alles machen. Da kostet mich dann aber der Analyseaufwand aber mehr
Zeit, als die eigentliche Arbeit. Und insofern sehe ich das als weniger wichtig an.

us3 100 101 Aber wurde denn eine Einschétzung verlangt, in welcher Relation zu erwartender Aufwand und mogliche
Wirkung stehen, oder haben Sie gesagt, das ist ein tolles Instrument, das machen wir jetzt einfach?
Sobald man verstanden hatte, dass Social Media ein neuer Medienkanal ist, der fast gleichzusetzen ist mit
klassischem Journalismus, war das keine Frage mehr. Weil es fragt auch niemand, macht die Pressearbeit
Sinn. Klar fragt man das und hat das auch mal ausgewertet sicherlich irgendwann, aber es ist einfach
mittlerweile ein ganz normales Tool der klassischen Pressearbeit, und man wird nicht jeden einzelnen
Pressekanal auf Wirtschaftlichkeit priifen. Weil unsere Arbeit wird nicht wirklich an Wirtschaftlichkeit
gemessen, sondern an anderen Kriterien.

u4 64 64 Und da muss ich mir auch tiberlegen, was bringt mir das kommunikativ, ist das tiberhaupt eine Frage, ob ~ Zumindest eine Einschatzung des zu gewartigenden Aufwands ist
wir das (iberhaupt tun, und wenn wir das tun, was bedeutet das, das hat ja auch
Auswirkungen. Das ist ja nicht so, dass das mit einem kleinen Zeigefinger nebenbei noch gemacht werden

kann.

us 61 61 Das haben wir nicht gemacht. Nur indirekt. Wir haben gesagt, es darf halt nicht mehr kosten als eine Unternehmen hat sich hier am Prinzip AugenmaR orientiert:
normale Kampagne sonst auch kostet.

u7 80 80 Das ist eher eine (3). Das haben Sie nicht. Es ist schon wichtig, dariiber zu reden. Aber Kosten-Nutzen Interviewpartner hélt eine Kosten-Nutzen-Rechnung von PR-

wirklich im betriebswirtschaftlichen Sinn... Sorry. Ich kann nicht nachweisen, wie viele Produktabschliisse  Innovationen im betreibswirtschaftlichen Sinne fiir unmoglich:
(ber diese Aktivitaten laufen. Ich habe Indikationen, aber keine harte Kosten-Nutzen-Rechnung.

U9 35 35 Also das ist tatséchlich noch sehr im internen Kreis in der Corporate Communications-Abteilung, wo ich Eine Einschatzung von Kosten und Nutzen - "gibt es dadurch einen
jetzt mal den Kanal mit einigen Beispielen bespiele, um vorzustellen, wie das aussehen kénnte, und das im Mehrwert oder ist es einfach nur zusatzliche Arbeit und bringt uns
Zweifel einfach einfilhre, also schon nach Riicksprache, aber um einfach zu schauen, gibt es dadurch einen nichts" - gewinnt der Interviewpartner durch einen Testbetrieb der
Mehrwert oder ist es einfach nur zuséatzliche Arbeit und bringt uns nichts. Innovation.
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Also die Recycling News sind sowieso schon mobil optimiert, nur um die Recycling News auf dem Handy zu Beispiel fiir Abwégung von Kosten und Nutzen: Die

lesen, brauche ich keine App. Ich méchte aber den Leuten, die sich fir das Thema interessieren, noch eine
zusétzliche Moglichkeit geben, und weil das finanziell und vom Arbeitsaufwand jetzt nicht so groB ist,
méchte ich eine Zusatzméglichkeit geben, immer tiber den neusten Artikel informiert zu werden, ohne dass
sie jedes Mal eine E-Mail bekommen, sondern eben zum Beispiel einen News Alert auf dem Handy, wenn
ein neuer Artikel zu ihrem Thema kommt. Und das zu machen, kostet uns eigentlich nicht mehr Arbeitszeit,
das kostet nur einmalig was, dann machen wir das einfach, damit es diesen News Alert gibt. Das ist also
eine ganz klare Entscheidung, um mehr Leser fiir unsere Artikel zu bekommen.

Da mache ich jetzt auch eine 1, nicht nur wegen der Kosten, sondern da geht es ja auch darum, sich nicht
zu verzetteln. Also wenn es den Aufwand nicht lohnt, das ist ja jetzt nicht, dass man es sich nicht leisten
kénnte, aber dann ist es halt so halbherzig, dass es nicht klappt.
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Anna Katharina Ruppert - Innovationsmanagement in der PR

Einfuihrungsentscheidung fir eine App zu einem bereits etablierten
Corporate Publishing Format wurde sehr unkompliziert getroffen, da
hier ein Zusatznutzen fiir die Nutzer einer tiberschaubaren einmaligen
Investition gegeniiberstand.

Vor der Einfiihrungsentscheidung den zu gewértigenden Aufwand zu
ermitteln halt der Interviewpartner fir wichtig, um sich spater nicht zu
verzetteln:
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Zitat

Interessanterweise werden oft Entscheidungen getroffen iiberhaupt nicht auf Basis von sehr ausfihrlichen
schriftlichen Konzepten und Analysen und Papieren, die dann gelesen werden und dann wird ein Haken
darunter gesetzt, sondern es sind Prasentationssituationen, in denen so etwas vorgestellt wird, wo hinterher
gar nicht mehr im Detail nachgeschaut wird. Sondern die verlassen sich drauf, dass das alles passiert ist, die
Analyse, und alles das was notwendig ist, um zu dieser Empfehlung zu kommen da ist, und die Reputation,
die man mit einbringt, die macht es méglich, dass dann der Entscheider sagt: Okay, Sie haben die Erfahrung,
Sie haben die Reputation, wir glauben Ihnen das, wir geben lhnen jetzt das Budget, um das umzusetzen. So
sieht die Praxis aus.

Wenn ich jetzt ein anderes Instrument nehme, das ich gerade bei einer Krankenkasse einfiihre, ein
Reputationsmanagement mit Kennzahlen hinterlegt, basierend auf dem, was der Herr Brettschneider
entwickelt hat, haben wir das fiir eine andere Branche entwickelt und wir ibertragen das gerade auf eine
Krankenkasse, da gab es tiberhaupt keine Analyse, da gab es einfach von uns eine Vorstellung, was dieses
Ding kann. Und darauf waren die so hoch begeistert und haben gesagt, das brauchen wir unbedingt. Weil ich
habe Kennzahlen, mit denen ich den Erfoly meiner MaRnahmen bewerten kann. Und der Chef hat gesagt
super, damit habe ich ja ein tolles Mittel, um vor meinem Verwaltungsrat zu sagen, warum ich mein Geld in
Offentlichkeitsarbeit stecke. Und wenn ich nur von 1,3 auf 1,5 komme innerhalb von 12 Monaten ist schon
alles gut. Also da ist jetzt nicht die Analyse, was dieses Ding kann, und was es soll, sondern: Toll, ich erreiche
damit was. Was kostet der Spa3? Machen! Und dann ist das eigentlich schon durch. Also bei denen geht das
sehr hemdsarmelig, viel mit Bauchentscheidungen, was wir versuchen, sehr viel mehr analytisch anzugehen,
aber jetzt auch nicht nach Uni-Analysemethoden, sondern auch Erfahrung, Bauchgefiihl mal
Raumtemperatur, und hab ich Bock drauf.

2. Ja, natiirlich. Ohne das geht es nicht.

Und da kann man eben lang driiber diskutieren und letztlich fiihrt es zu nichts. Das sind so Stellvertreterkriege
nach meiner Erfahrung von Menschen, die einfach Angst haben. Und beim Thema Kapazitat, Geld, rechtlicher
Rahmen, da kénnen sie mitreden. Und da machen sie auch mit.

Und dann haben wir gesagt, okay, wenn wir ein Corporate Blog aufsetzen, das so ist, wie die eigentlich selbst
bloggen und mit der Erwartungshaltung, die die in ihren Blogs haben, dann kann man doch eigentlich nichts
falsch machen. Und mit diesem Konzept bin ich unser Com Lead-Team, das besteht aus dem
Kommunikationschef und seinen direct reports, und da waren eben zwei aus USA dabei. Und da habe ich das
Corporate Blog vorgestellt, das erst mal so gedacht war, dass nur Mitarbeiter aus der Kommunikation bloggen
— die haben die Themen, die konnen schreiben. Wohlwissend, dass ein anderes Konzept zunéchst abgebiigelt
worden wére — was, unsere Mitarbeiter kénnen doch nicht schreiben. Deswegen habe ich mir dieses Konzept
ausgedacht, ein Mitarbeiterblog beschrankt auf PR- und Marketingmitarbeiter. Da hieR es dann natirlich erst
mal, oh ne, da haben wir gar keine Zeit dafiir, da brauchen wir Stellen. Was mir bei dem Konzept klar war,
dass das kommen wiirde. Und dann hieB es, das sollen alle Mitarbeiter machen, die sind ja sowieso viel
glaubwiirdiger. Damals gab es ein Edelman Trust-Barometer, da waren die Mitarbeiter viel glaubwiirdiger.
Also dann hieB es, ja, kénnen wir machen, aber es sollen alle Mitarbeiter selber bloggen, das ist authentischer
und wir brauchen keine neuen Stellen. Also musste ich kucken, dass ich die Mitarbeiter alle tiberrede. Das
Konzept habe ich im Januar 2007 vorgestellt, und im Februar hieR es, ja, wir machen das.

Sehr wichtig.

Wie formalisiert muss ich mir denn diesen Prozess vorstellen? Manchmal ist ja der erste Schritt in Social Media
der schwerste.

Nein, damals waren sich die damals noch vorhandenen Ressortleiter einig, dass wir das machen miissen. Da
gab es also schon einen groRen Konsens. Und die sind dann auch relativ kurzfristig zur Geschéftsfiihrung
gegangen und haben sich das Okay geholt, das zu machen.

I: Und wenn Sie jetzt noch zuséatzliche Kanale bespielen wollen, wie hoch ist diese Entscheidung jetzt noch
aufgehangt?

Das geht auf Ressortleiter-Ebene. Und wenn da Kosten entstehen, muss man sowieso die
Querschnittsfunktion oder den Fachbereich im Haus fragen, wer dann fiir die Kosten aufkommt.

Mir ist aufgefallen, dass Sie auf fast Kanalen irgendwie prasent sind. Geht es denn bei einzelnen Kanalen wie
Google+ oder Instagram tiberhaupt noch um diese grundsatzlichen Fragen, oder geht es nur darum, die
Kanéle zu besetzen, weil man das eben machen muss?

Also bei Google+ war relativ schnell klar, dass wir das auch machen wollten, weil damals ja alle dachten, das
wird so gro wie Facebook. Das war ja offensichtlich auch der Plan von Google. Und bei Instagram war schon
der Grund, dass das viele junge Leute nutzen, mehr als Twitter und Facebook. [...] Also das war schon eine
bewusste Entscheidung, da prasent zu sein. Auch wenn wir da jetzt nicht Tausende Follower haben.

AuRer, wie in meinem Fall, ich mache es einfach und warte drauf, dass mir entweder einer hinter die Ohren
haut oder sagt ja, okay. Ich konnte das aber auch nur machen, weil ich schon im sechzehnten Jahr im
Unternehmen bin, das heiRt, ich weil, wie der Laden funktioniert, ich kenne meine Chefs und meine Leute,
und kann mir manchmal so ein bisschen mehr erlauben, als sich ein Neueinsteiger erlauben konnte.

Ja, da sind wir mit einer kompletten Eins drunter durch. Irgendwer muss es mir erlauben, dass ich es mache.
Vor allem muss irgendeiner sagen, pass mal auf, das hast du so und so mit dieser und jener Menge in deinen
Zielen. Wenn das nicht in deinen Zielen verankert ist, kann‘s nicht laufen. Dann wird es nicht als wichtig
empfunden. Und hat man das nicht erfiillt, wird man es nie in die Ziele kriegen.

Also sobald einmal diese U-Boot-Phase vorbei ist, ist es auch so, dass es formale Entscheidungen gibt und
dass auch festgelegt ist, was zu passieren hat und welche neuen Kanale genutzt werden?
Ja, genau. Also ich hab da sehr ausfiihrliche Ziele.

Also wir haben erst versucht, iber die wasserundurchléassige Lehmschicht, wie ich sie immer nenne, also das
mittlere Management in verschiedenen Bereichen zu gehen, und da sind halt ganz viele Bedenkentrager. Die
sagen, wir arbeiten hier in einem kontroversen Umfeld, und wir wollen uns da nicht beteiligen, weil wir kénnen
da nur verlieren. Dann sind wir tiber den CEO gegangen, also wirklich das Top-Management von Europa. Und
da haben wir uns eingeladen, und da haben wir eine Prasentation gemacht, die die Leute ein bisschen
geflasht hat. Also wir haben mit Folien gearbeitet, die die Leute noch nie gesehen haben, was man
normalerweise keinen Top-Managern zeigt. Aber wir mussten die Leute {iberzeugen, und da mit so biederen
Finanzzahlen zu kommen, hatten wir nur verlieren kénnen.

[sucht die Prasentation] Also Sie miissen verstehen, dass die, die in einem Energieunternehmen Top-Manager
sind, die haben null Bezug zu dem Thema. Null. Die wollen wissen, wie viel Millionen Euro kriege ich damit im
Jahr, und wenn nicht, geh gleich wieder. Und normalerweise kriegt man bei denen auch nur eine Redezeit von
einer Viertelstunde, dann darf man rausgehen. Wir hatten bei der ersten Runde eine Stunde Redezeit, und
dann haben die uns noch mal von sich aus eingeladen, zweieinhalb Stunden. Da haben 12 Top-Manager
gesessen, also die oberste Fiihrungsebene, das ist eine Menge. Und daran hat man auch gesehen, dass das,
was wir da gemacht haben, wirklich angekommen ist.

I: Das ist interessant. Sie haben hier wirklich die Rolle einer internen Agentur. So eine flashy Présentation
erwartet man ja sonst eher von einer Agentur.

Ja klar. Aber das muss ja trotzdem geerdet sein und zu denen passen. Und das ist die Kunst. [...] Da muss es
eher darum gehen, welche strategischen Ziele kann ich so globalgalaktisch damit erreichen, ohne auf die
Kanéle zu kucken. Das ist wirklich der letzte Schritt. Das machen ganz viele Leute falsch. Die fangen immer
gleich an, Gber Kanéle zu reden. Das ist fir mich ja nur ein Transporteur des Contents, den wir haben. Ich
kann ja nicht fir alles Twitter nehmen. Aber auch nicht fiir alles Facebook.

Paraphrase / Zusammenfassung

Fur die Einfiihrungsentscheidung vertrauen die Kunden oft auf die
Expertise des Beraters, ohne eine detaillierte Herleitung seiner
Empfehlung zu verlangen:

Bestatigt das am Beispiel der Einfilhrung eines Tools zum
Reputationsmanagement:

Vor einer Einfiihrungsentscheidung diskutieren Unternehmen intern oft
lange tber eher nebenséachliche Fragen, bei denen aber jeder mitreden
kann wie Kapazitat, rechtlicher Rahmen, Kosten, und weniger tiber
Inhalte und Ziele:

Die Einfiihrungsentscheidung fiir den Blog war hoch aufgehangt (“unser
Com Lead-Team, das besteht aus dem Kommunikationschef und seinen
direct reports"); das zur Abstimmung gestellte Konzept war auRerdem
so aufgebaut, dass die Entscheider ihren Vorstellungen entsprechende
Anderungen einbringen konnten:

Die Einfuhrungsentscheidung fiir den ersten Schritt in Soziale Medien
war vergleichsweise einfach:

In der Folge wurden solche Einfiihrungsentscheidungen starker
formalisiert, vor allem dann, wenn sie mit Kosten verbunden sind; jedes
Engagement auf einer neuen Plattform (wie Google+ oder Instagram)
geht auf eine bewusste Einfiihrungsentscheidung zuriick.

Der erste Schritt in soziale Medien lief recht informell als Alleingang des
Interviewpartners ab. Mif ile ist eine klare Ei heidung jedoch
Voraussetzung fir die Einfilhrung von PR-Innovationen. Fir die
Kommunikationsfunktion sei es wichtig, die Erlaubnis und den Auftrag
zu haben, PR-Innovationen zu nutzen:

Die groRte Schwierigkeit bei der Einfiihrung des Corporate Blog war es,
in diesem kommunikativ sehr konservativen Unternehmen das
Management vom Sinn dieser MaRnahme zu tiberzeugen: " Die
Entscheider hinter sich kriegen, das ist in einem Laden wie unserem das
Schwierigste. In einem Start Up wirst du von deinem Management
geprugelt, das zu tun, und wenn du es nicht tust, hast du Probleme. Bei
uns ist es umgekehrt. Wir miissen das Management priigeln, das ist so.
[...] Ich glaube, sich dartber klar zu werden, wie so eine Strategie
aussieht, und die Leute dazu zu bewegen, jawoll, das wollen wir, auch
wenn es Geld kostet und auch wenn da jetzt kein Cashflow hinten
rauskommt, das ist glaube ich das Schwierigste. [...] Dass man ganz
viele Leute Giberzeugen muss, Leute, von denen man eigentlich glauben
misste, die missten uns iberzeugen.

Um die Einfiihrungsentscheidung herbeizufiihren, bereitete der
Interviewpartner aus eigener Initiative eine Konzeptprasentation fiir das
Top-Management auf europaischer Ebene vor: "Und da haben wir uns
eingeladen, und da haben wir eine Prasentation gemacht, die die Leute
ein bisschen geflasht hat.” Dabei standen die grundsatzlichen
Kommunikationsziele im Vordergrund: "Da muss es eher darum gehen,
welche strategischen Ziele kann ich so globalgalaktisch damit erreichen,
ohne auf die Kanale zu kucken. Das ist wirklich der letzte Schritt."

Entsprechung
Raster



u4 191 194 Und was glauben Sie, von diesen Phasen, wenn Sie an den Blog denken, was war der entscheidende,
erfolgskritische Punkt?
Der hier, das Dach. Die Entscheider hinter sich kriegen, das ist in einem Laden wie unserem das
Schwierigste. In einem Start Up wirst du von deinem Management gepriigelt, das zu tun, und wenn du es
nicht tust, hast du Probleme. Bei uns ist es umgekehrt. Wir miissen das Management priigeln, das ist so. Da
sitzen halt tendenziell eher alte Herren. Also das war eigentlich die groRte Herausforderung. Weil alles das,
was Sie tun, so eine Facebook-Seite zu erstellen, einen Blog zu erstellen, einen Themenplan zu entwickeln, so
ein paar Workshops zu machen, das ist ja alles tiberhaupt kein Auch so eine O isation zu
formen, wenn ich die Kohle dafiir habe, ist kein Hexenwerk. Das ist sogar einfacher, als eine Webseite neu zu
machen, wo Prozesse dahinter stecken. Wo viel Technik selber erstellt werden muss. Ich glaube, sich dartiber
klar zu werden, wie so eine Strategie aussieht, und die Leute dazu zu bewegen, jawoll, das wollen wir, auch
wenn es Geld kostet und auch wenn da jetzt kein Cashflow hinten rauskommt, das ist glaube ich das
Schwierigste. Zumindest in unserem Laden. Das mag anderswo ganz anders sein. Bei uns ist es aber so. Und
das ist die Schwierigkeit an dem Job. Dass man ganz viele Leute tiberzeugen muss, Leute, von denen man
eigentlich glauben misste, die missten uns tberzeugen. Also Pressesprecher zum Beispiel. Ich habe mit
Leuten 1 in der Kommunikationsrunde, und da waren auch ganz viele unter 40-Jahrige
dabei, und da habe ich mal gefragt, was macht ihr eigentlich privat alle, seid ihr da unterwegs? Und von 40
Leuten haben sich vielleicht fiinf gemeldet, dass die irgendwie bei Twitter oder so unterwegs waren. Alles
Marketing- und Kommunikationsleute. Das ist krass. Und ich wiirde eigentlich von jedem Pressesprecher
erwarten, das ist fir mich ein Einstellungskriterium, dass der bei Twitter unterwegs ist. Das ist so. Und bei uns
kenne ich keinen Pressesprecher, der aktiv in Twitter unterwegs ist. Zwei, drei haben zwar ein Profil, aber
folgen halt nur anderen, haben aber selber kein Netzwerk aufgebaut.
I: Sonst sagt man ja oft, das ist nur eine Generationenfrage...
Klar, irgendwann werden die auch aussterben, aber wir leben im Jahr 2015 und da ist das ja schon mal ein
sehr relevantes Thema, und da es ist noch nicht so verbreitet, wie es sein miisste.

us 36 36 Also wir haben uns tber Twitter schon eine Weile unterhalten, aber es war nicht der Vorstand, sondern die Vorstand wére schon vor der Unternehmenskommunikation und den
Ebene vor dem Vorstand, die ein bisschen Angst hatte, dass sie es nicht kontrollieren kann, und wie wir damit Mitarbeitern bereit gewesen, Twitter zu nutzen:
Klarl wenn es sich |

ue 43 44 Ist das denn auch umstritten intern? Also dass jemand von der héheren Managementebene sagt, verdammt  Die Kommunikationsfunktion muss eine klare Haltung zur Nutzung von
nochmal, warum haben wir eigentlich keinen Instagram-Account, die ganze Welt redet doch dariiber? PR-Innovationen entwickeln und diese eventuell auch gegen interne
Also grundsétzlich gilt ja, Kommunikation kann ja jeder. [lacht] Deswegen darf man als Widerstande verteidigen - weil man einen Grund hat, bestimmte Dingen

Unternehmenskommunikation den innenpolitischen Diskurs nicht unterschatzen und muss den auch immer eben auch nicht einzufiihren:
fiihren. Und im Digitalen ist genau der Punkt, dass man auch mal eine Debatte aushalten muss. Weil es dann

heif3t, wir machen das nicht, und deswegen sind wir nicht innovativ. Und ich glaube, dass Viele schon aus

Sorge, dass sie als altmodisch gelten, alles aufmachen, und dann bespielen sie es aber nur halbherzig, und

das funktioniert gar nicht. Also ja, das muss ich aushalten, das gibt es nattirlich bei uns auch.

u7 51 51 Die Entscheidung zur Einfiihrung war dann ein Selbstlaufer, muss ich wirklich sagen. Da hieR es: Endlich ist  Im Falle des Corporate Blog war die Einfiihrugsentscheidung selbst
was da, das ist durchdacht, alle waren eingebunden, wir hatten alle mitgenommen. schlieglich ein Selbstlaufer, da ihr viel konzeptionelle Arbeit unter
Einbindung aller relevanter interner Stakeholder vorausgegangen war.

us 61 61 Also die Entscheidung, was wir nutzen wollen, ist manchmal total easy — bei Twitter zum Beispiel, das haben  Einfiihrungsentscheidungen fiir PR-Innovationen sehr unterschiedlich
wir auch als Kommunikationsabteilung 'einfach' eingefiihrt — also jetzt nicht wirklich einfach so, da hat aufwandig. War die Einfiihrur ung fiir Twitter ver
nattirlich mein Chef dem Vorstandsvorsitzenden erklart, warum wir Social Media fiir wichtig halten und warum einfach, setzte die Einfiihrung der internen Kollaborationsplattform eine
wir gerade bei Twitter einsteigen, und natirlich haben wir auch mit Group Legal gesprochen und uns abgeholt, intensive Abstimmung mit dem Vorstand voraus.
was wir ins Impressum schreiben muissen. Das ist schon klar, aber gut, man macht halt einen Twitter-Account Auch in die Einflihrung von Twitter waren der Kommunikationschef, der
auf, das geht schon ziemlich easy. Dann muss man noch daftr sorgen, dass wir alle auch auf Twitter drauf ende und die Rect ing eingebunden.
konnen, dass das nicht gesperrt ist, auch das bekommt man noch easy hin. Aber das ist eben was anderes,
als wenn Sie eine Kollaborationsplattform einfiihren wollen, fir die Sie eine ganz andere interne IT-
Infrastruktur brauchen. Von daher sind das ehrli auch von der Méchtigkeit oder Dimension sehr
unterschiedliche Entscheidungen.

us 66 66 Ganz ehrlich, so was wie WhatsApp ist ein Sicherheitsproblem, ein Datenschutzthema, das geht gar nicht. Es
gibt also Datenschutzprobleme, es gibt technische Probleme, es gibt Kulturprobleme, also zum Beispiel die
Business Networks fir die interne Kommunikation, das war ein Thema mit dem Vorstand. Dass der Vorstand
gesagt hat, fiir was ist das gut. Was wollen wir da tun? Ist das eine reine Komm-Idee, also spinnerte
Kommunikatoren, die meinen, auf den Hype aufspringen zu miissen? Wo bringt uns das als Unternehmen
weiter? Und das war wirklich eine lange Phase der Uberzeugung. Das ist bei einem Thema wie Twitter nicht
notwendig gewesen, das war akzeptiert. Aber bei einem Thema, wo die Mitarbeiter auch involviert sind, da
macht sich der Vorstand zu Recht natirlich Gedanken. [...] Wir wollen ja unseren Mitarbeitern
Handlungsimpulse geben mit unserer (internen) Kommunikation, wir probieren ja nicht neue Technologien
aus, weil es so nett ist, wir wollen ja Handlungsimpulse, Hilfestellung, manchmal auch Order geben. Aber das
muss ich mir natiirlich tiberlegen, und da haben Sie langere Diskussionen mit dem Top-Management, ganz
klar. Und da geht es gar nicht unbedingt um die technische Plattform, sondern es geht um die Frage, ob das
der richtige Handlungsimpuls zur richtigen Zeit ist.

u9 96 96 Ich glaube, dass es eben Kanale oder Sachen gibt, die solche Schlager sind, dass sie hier gar nicht diskutiert Die unterschiedliche K itat von Einflihrur idungen
wurden, sondern dass man hier einfach gesagt hat, macht man. Da sprechen wir vor allem von Twitter und bestatigt auch der Interviewpartner:
Facebook. Und dann gibt es Sachen, wo man schon Uberzeugungsarbeit leisten muss, warum sollen wir das
machen. Das gilt auch fiir den Blog zum Beispiel, da gab es eine ganz groRe Diskussion um den technischen
Hintergrund.

U9 177 177 Also diese Grundsatzentscheidung ist schon wichtig, hopp oder top, man muss nicht auf jedes Pferd springen.
Es ist vollkommen okay, als Unternehmen nicht auf allen Kanalen aktiv zu sein. Aber auf denen, auf denen ich
aktiv bin, muss ich auch gut sein. Oder zumindest so gut, dass es vertretbar ist, dass ich da aktiv bin, sonst
kann ich es lassen.

us3 51 51 Hin und wieder macht man das dann auch fiir die interne Aufklarung und Akzeptanz. Weil interessanterweise Um Einfiihrungsentscheidungen herbeizufiihren setzt der
glaubt man einem externen Berater dann doch mehr als dem internen Social Media-Manager, auch wenn er  Interviewpartner gelegentlich auch auf externe Berater:
genau das Gleiche sagt.

2.5.1 Management-Briefing

Interview Anfang Ende Zitat Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster
A1l 55 55 [Briefing des Managements] Sollte sehr wichtig sein, ja. Also gerade auch das Thema Issues Management
oder Krisenkommunikation. Also was bedeutet das, wenn ich jetzt noch nie auf Facebook war oder einer
Di 'm, was wiirde das
A3 76 76 [Handlungsoptionen aufzeigen] Ja, das Management wird sich so etwas sowieso immer prasentieren lassen
wollen. Das geht dann haufig schief.
U1 85 85 2. Die Vorarbeit ist viel wichtiger als das Briefing. Diese Analyse. Ich gehe raus und monitore, kuck was lauft  Fir den Interviewpartner ist vorausgehende Analyse wichtiger als das
dort, wer sind die Wortfiihrer, wo sind die Trolle, wer sind meine Befiirworter, und wo kann ich Themen wie Briefing des Managements, das bei einem entsprechenden
tiber welche Plattform spielen. Dann kann ich das dem Management sagen. Wenn das Management Vertrauenverhaltnis auch entfallen kann.
Vertrauen hat, muss ich denen das gar nicht sagen.
u2 86 86 Sehr wichtig.
us 102 102 Ganz wichtig. Ohne Management-Back Up lauft es einfach nicht. Interviewpartner betont vor allem die Bedeutung des Management Back
Ups, also der Unterstiitzung der eigenen Aktivitaten durch das
Management.
u4 90 90 Ja, das ist wichtig. Top-Management ist wichtig. Weil sonst funktioniert es nicht. In so groRen Laden wie wir ~ Dem Interviewpartner war das Briefing des Managements fiir die
es sind. Das mussen die verstehen. Und da muss man auch ehrlich sein. Da muss man auch denen sagen, Einfiihrung des Blogs ein wichtiges Anliegen. Zwei Dinge waren dabei
der Schuss kann auch nach hinten losgehen. besonders wichtig: Erstens den in seinem Fall in Kommunikationsfragen

konservativen Entscheidern genau zu erklaren, worum es geht - ohne
sie zu langweilen: "Aber bei so groRen Laden ist es wichtig, die meist
nicht digitalaffinen Leute zu treffen. Und die sind gewohnt, langweilige
Tortendiagramme mit kleingedruckten Zahlen zu lesen, und die muss
man mit Absicht ein bisschen flashen.” Und zweitens Ehrlichkeit: "Da
muss man auch denen sagen, der Schuss kann auch nach hinten
losgehen. [...] Und wir haben denen auch noch mal ganz ehrlich gesagt,
warum es in Deutschland besonders schwierig ist, Social Media zu
machen - [...] Und da haben wir denen auch ganz klar gesagt, dass wir
das Risiko haben, einen Shitstorm zu bekommen, und so weiter und so
fort.




u4 99 99 Also ich habe die Folien wirklich wie fiir kleine Kinder gemacht. Da haben die Leute gesagt, ihr seid
bescheuert. Aber genau so muss es laufen. Wir haben denen erklart, was ist Social Media eigentlich, weil
viele Leute sprechen einfach nur tiber Kanale. Wir haben also erklart, das ist ein messbarer Erfolg fiir uns,
und dann wirklich ganz ganz platt: eins, zwei, drei. Krisen, Kundenzufriedenheit und Akquisition, und digitaler
Transformationsprozess und wir kénnen schnell transparent und so weiter kommunizieren. [...] Und wir haben
denen auch noch mal ganz ehrlich gesagt, warum es in Deutschland besonders schwierig ist, Social Media zu
machen — Weil wir eben in Deutschland ganz miese Themen haben. Die haben wir in Schweden und in
Holland nicht. Und da haben wir denen auch ganz klar gesagt, dass wir das Risiko haben, einen Shitstorm zu
bekommen, und so weiter und so fort. Dann haben wir denen wie kleinen Kindern erklért, wie funktioniert denn
Social Media tiberhaupt, was ist der Unterschied zur Webseite. [...] Und nachdem sie erst die Nase gertimpft
haben, haben sie dann verstanden, worum es geht. Dann haben wir denen erklart, wenn man es macht, dann
geht es nicht in erster Linie um die Kanale, das ist nur der Rattenschwanz. Aber wir brauchen Prozesse, wir
haben Tools, wir brauchen Community Management, wir brauchen eine gesamte Organisation und wir
brauchen Content, Leute! Dann haben wir denen erklart, was das bedeutet, fiir B2C... Dann haben wir so
einen Fall durchgespielt, wenn wir mit rostigen Nuklearfassern konfrontiert wiirden, wie man das dann
ausspielen kann. Dann haben wir aufgezeigt, wie so eine Architektur funktionieren kann, mit einem Blog im
Zentrum. Wir haben das aber auch mit Kosten hinterlegt und das Projekt skizziert. Und am Schluss haben wir
auch noch das Return on Online-Invest, ganz simpel, was ist das Return on Invest, und was ist das Risiko des
Ignorierens.

u4 101 101 Und dann kann man auch mal wunderbar den Leuten zeigen, was wird denn iber euch geredet, auch wenn ihr
nicht da seid. Ich meine, gerade bei unserer Branche ist das der Oberhammer, was da so alles geredet wird.
Also dieses Uberzeugen und der erste Schritt ist wichtig. Dass man da offen ist, dass man ehrlich ist. Aber bei
so groRen Laden ist es wichtig, die meist nicht digitalaffinen Leute zu treffen. Und die sind gewohnt,
mit kleir ickten Zahlen zu lesen, und die muss man mit Absicht ein

bisschen flashen.

us 15 15 Es ist auch so, dass wir einen Vorstand haben, der uns darin bestéarkt hat. Der gesagt hat, jetzt traut euch Das Briefing des Managements entfiel weitgehend, da der Vorstand in
doch mal was, macht doch mal. Wir haben eher gesagt, ja, man kann das machen, aber dann kann das und ~ Sachen Social Media weiter war als die Kommunikationsabteilung.
das passieren. Man hat ja auch eine gewisse Beratungsfunktion, wo man sagt, ja, du musst aber auch wissen,
du kannst das an einem gewissen Punkt nicht mehr steuern, das wird ein Selbstlaufer, und was machst du,
wenn wir das nicht mehr steuern kénnen. Und da haben wir das Gliick, einen Vorstand zu haben, der gesagt
hat: Aber trotzdem, macht mal.

us 62 62 Na das war bei uns eher umgekehrt.

us 25 25 Und ein so junger Vorstand ist natiirlich mit all diesen Medien vertraut. Der hat sie selber und der benutzt sie
auch selber. Also ich musste jetzt nicht meinem Vorstand erklaren, da gibt es iibrigens etwas und das hei3t
Twitter. Hinzu kommt, dass unsere jungen Vorstande auch Kinder haben und immer durch irgendwas auf dem
Laufenden gehalten werden.

u7 83 83 Ja, das haben wir gemacht, ist super wichtig. Missen Sie machen. Also wir haben die Kollegen alle abgeholt. ~ Alle betroffenen Kollegen sowie der Vorstand waren von Anfang an in
Wir haben es sehr schnell eingebaut in die Operationalisierung unserer Kommunikationsstrategie, in die die Planung fir den Blog involviert - nicht nur auf der abstrakten
Planungsprozesse fir unsere Vorstande. [...] Wir haben sofort das Thema Social Media in die strategischen Ebene, sondern auch in die praktische

Planungsprozesse mit reingenommen. So dass die Kollegen, die in Dialog mit den Vorstanden waren — da gibt MaBnahmenplanung.
es so Team aus der externen, internen, politischen Kommunikation und Social Media... Insofern hatten wir das

Thema nicht nur abstrakt, also wir machen da und wollen Social Media, sondern auch ganz direkt auf die

einzelnen Personen. Da machen wir das, und dann lauft auf Twitter das, und dann gibt es einen Mitschnitt, der

lauft da und da... [...] Das war also super wichtig, aber immer auf dieser praktischen Ebene. [...]

us 26 26 Und das ist das zweite: Sie brauchen eine extreme Beratt Das eine ist D ing und Nach Ansicht der Interviewpartnerin braucht die
Bedarfsorientierung, und das ist der andere Teil — wenn Sie das leben wollen, brauchen Sie eine Kommunikatit inktion heute eine at pré Beratur mpetenz,
Beratungskompetenz. um Uberzeugungsarbeit zu leisten und PR-Innovationen auch gegen

anfangliche Widerstande des Managements durchzusetzen.

us 28 28 Weil wenn Sie sich unseren Vorstand anschauen, das sind nicht alles 'Digital Natives', auch da missen Sie
Uberzeugungsarbeit leisten. Also wir miissen Uberzeugungsarbeit ins Unternehmen leisten und in unseren
eigenen Teams.
us 58 58 Wir sagen zum Beispiel dem CAI-Tisch, sie sollen sich etwas Bestimmtes anschauen und wenn sie etwas gut Die Mitarbeiter, die fir Scanning und Monitoring von PR-Innovationen
finden, dann sollen sie in unseren Leitungs-Jour-Fixe kommen und es uns dort vorstellen. Und dann gibt es zustandig sind, berichten r ARig in einem Fiihrt im von
ein groBes Thema, namlich das Thema Budget. Deswegen haben die auch einen virtuellen Budgettopf relevanten Innovationen.
eingefordert, wo sie aus den 1en bisherigen Abteilur idget: darfen, fir Inr b
Auch um auszuprobieren. Und das wiirden wir in unserem Fihrungsgremium, das sich jede Woche trifft,
entscheiden.

us 61 61 Wir haben diese Business-Netzwerke auch gegen Widerstand des Managements eingefiihrt, die gesagt habe,
wir wollen nicht so eine Art Facebook intern, die Leute sollen irgendwas tun, aber nicht da auf solchen
Gruppen unterwegs sein. Da haben wir denen gezeigt, was da an Kollaboration auch wirklich stattfindet.

us 61 61 Also die Entscheidung, was wir nutzen wollen, ist manchmal total easy — bei Twitter zum Beispiel, das haben Auch bei der Einfiihrung von unstrittigen PR-Innovationen ist der
wir auch als Kommunikationsabteilung 'einfach’ eingefiihrt — also jetzt nicht wirklich einfach so, da hat Vorstandsvorsitzende informiert.
natiirlich mein Chef dem Vorstandsvorsitzenden erklart, warum wir Social Media fiir wichtig halten und warum
wir gerade bei Twitter einsteigen,
U9 33 33 Wenn du méchtest, dass ein neues Tool auch implementiert wird, dann musst du es im Zweifel einfach mal
ausprobieren und einfach mal machen. Beziehungsweise einfach mal vorbereiten und dann zeigen, schaut
mal, so funktioniert das, und dann wird das auch vielleicht genutzt, oder eben nicht, weil man sagt, das hat
eigentlich keinen Mehrwert.
U9 89 89 Hm. Ich scheue mich eine 3 zu geben, deswegen gebe ich eine 2. Bei mir liegt das daran, ich sehe meistens verlasst sich d auf die Einschatzung des
Chancen und weniger Risiken, und dem Management das zu erklaren, bringt meistens gar nichts, weil wir sind Interviewpartners.
hier noch in einer Situation, wo die Personen, die im Management tatig sind, nur rudimentéar verstehen, wovon
man spricht. Die verlassen sich auch auf meine Einschatzung.

U1 41 41 Und dann gehe ich zu meinem Chef und dann sagt der, okay, cool, probieren wir aus.

A2 80 81 I: [Einfihrungsentscheidung] Das betrifft jetzt vielleicht eher Unternehmen mit mehreren Hierarchiestufen, wie  Zu den Aufgaben eines Beraters gehért es auch, ein schnell erfassbares
schaffe ich es da, dass mein Management mitgenommen wird? Briefing fiir das Management des Kunden zu erstellen, das die Basis fiir
[Briefing des Managements] Ja, aber das ist im Endeffekt ja auch fiir einen externen Dienstleister genau das. die Einfiihrungsentscheidung bildet; dieses Briefing muss Chancen,
Der Dienstleister muss ja in einem Konzept, das er entwickelt, letztendlich genau das darstellen, auch Risiken, personelle und technische Ressourcen beinhalten.

mégliche Risiken, den Ressourcenbedarf — indem er vielleicht einfach ein Budget nennt, oder er auch
personelle oder technische Ressourcen einplanen muss, das gehért ja alles mit dazu, und das ist letztlich ja
eine E i is auch fir das Gehért dann aber wiederum zu dem letzten Punkt, wo
die Wirtschaftlichkeit bewertet wird, weil all das ja Dinge sind, die auch mit Kosten verbunden sind. Und das
Thema Chancen und Risiken, das gehort natiirlich zu jeder Kommunikationsstrategie dazu, dass ich auch
(ber die méglichen Risiken mir im Klaren bin. Also das ist da eigentlich schon abgedeckt, analysiert,
aufbereitet worden und wird dann dem Management zur Verfiigung gestellt. In einer Form, die schnell
erfassbar und bewertbar ist. Also ganz klar, das gehért dazu, ist aber keine eigenstandige Sache, sondern
ergibt sich aus der Vorleistung.

2.5.2 Bewertung / Priorisierung / Auswahl

Interview Anfang Ende Zitat Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster

Al 56 56 [Bewertung, Priorisierung, Auswahl] Ja klar Auswahl, sonst kommt es ja nicht.

A3 7 7 [Bewertung und Priorisierung] Gut, in der Regel ist es so, dass das meistens runterdekliniert wird. Wir sind in

Deutschland, und in Deutschland sind die Strukturen so schlank nicht, wie man immer sagt... Wenn das der
Chef beschlieRt, dass wir auf den Mond fliegen, dann machen die das auch.

A2 82 82 [Bewertung/Priorisierung] Ja auch das ist logisch. In dem Moment, wo ich sage, ihr habt noch gar nichts, jetzt Priorisierung und Auswahl ist notwendig, da aus Grinden begrenzter
lasst uns mal anfangen, dann habe ich da einen StrauR von zehn verschiedenen Instrumenten oder Kanalen  Ressourcen nicht alle PR-Innovationen gleichzeitig bearbeitet werden
und muss dann nattirlich sagen, okay, wir konnen alles machen, wir kénnen aber auch vielleicht, und das ist ~ konnen. Die entsprechende Bewertung der vorhandenen PR-
unter den Budgetgesichtspunkten sinnvoller, nur drei machen. Und ich muss ja letztendlich das dann auch Innovationen kann sowohl Aufgabe externer Berater als auch internen
begriinden. Und von daher auch eine ganz normale Geschichte, sowohl bei der externen Beratung als auch Entscheider sein.
bei einer internen Entscheidungsfindung.

U1 86 86 2. Hochstens (2). Wir haben andere Fachbereiche so gut wie nicht mit einbezogen. Weitere Fachbereiche werden bei der Auswahl von PR-Innovationen
nicht einbezogen.
u2 50 50 Aber da sagen wir im Haus ganz klar, auch die Digitalstrategen, wir nehmen die am weitesten verbreiteten Beispiel fiir Priorisierung: Hier wurde bewusst entschieden, die Apps des
i und fir die i 1 wird die Apps. Weil irgendwann ufert es sonst aus. Wir haben mehr ~ Unternehmens nur fiir die am weitesten verbreiteten Betreibssysteme zu
als ein Dutzend Apps, wenn man auch alle In-App-Downloads dazu nimmt, kommen wir auf tiber 80 Apps, programmieren.

also das ist schon genug. Und wenn Sie das alles dann noch auf vier bis fiinf Betriebssysteme ausrollen
wiirden, dann kommen Sie in den Wald.

u2 87 87 Sehr wichtig.

u3 103 103 Ja, ich sollte wissen, wo ich hinwill und was ich damit machen kann und welche Risiken ich da habe. Also
das gehoért da auch im Grunde noch mit dazu.
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Finde ich persénlich unwichtig. Also ich lasse andere entscheiden dass wir es tun, aber welche Kanéle, ob wir
jetzt Flickr oder Pinterest nehmen oder Instagram, das diskutiere ich nicht mit anderen Abteilungen, das
entscheide ich selber. Deshalb is det fiir mich 3, wenn ick det so verstehe.

Also der strategische Leitspruch ist ,Fokussierung statt Fragmentierung'. Also wirklich an der Anzahl der
Kanéle weniger, Content weniger, aber dafiir besser, relevanter, ansprechender. Das kann man auf
Channelseite und Contentseite tibertragen. Fokussierung des Contents auf diese relevanten, gut gemachten
Seiten und Clusterung der Kanale, dass es nicht so eine Landscape ist, die keiner mehr tiberschauen kann.
Aber zu sagen, wir machen jetzt hier noch einen Kanal und da, und auch so in Kanalen zu denken, das ist
totaler Quatsch. Wiirde ich nie empfehlen. Weil die Betreiber der Kanéle, die Companies, die dahinter stehen,
die machen es natiirlich so einfach wie mdoglich, einen Kanal aufzumachen. Die wollen ja auch an die Daten
rankommen, mit denen sie dann das Geld verdienen. Nur aus Unternehmenssicht und fiir
Budgetverantwortliche musst du nattrlich bedenken, dass du fiir jeden Kanal, den du aufmachst, mindestens
2zwei Kopfe brauchst, um guten Content zu machen und die Community zu managen. Und das wird ja schnell
auch mehr, wenn der Kanal wachsen soll. Und das wird halt super unterschatzt. Und deswegen sage ich,
biindelt es lieber, macht die Kanale richtig gut, und seid da, wo bei den Kanalen die Relevanz da ist. Also fiihrt
diese Befragung durch, investiert das Geld lieber mal da rein, und dann seid ihr in der digitalen
Kommunikation viel erfolgreicher, als wenn ihr mit der GieRkanne unterwegs seid.

Und der andere Weg, wenn wir von der Kanalperspektive kucken, ist der, dass wir sehr héaufig angerufen
werden von Kollegen aus anderen Regionen, anderen Landern, wo dann Kollegen im Marketing sitzen oder im
Kundenservice und sagen, hey, ich will jetzt hier diesen Kanal aufmachen, einen italienischen Pinterest-
Account oder einen stidkoreanischen Twitter-Channel, so etwas ist Alltag bei uns. Und da haben wir einen
Fragebogen entwickelt, den die Kollegen als ersten Step bekommen, und den bekommen sie auch erklart,
wenn sie Fragen haben. Da werden ganz simpel die einzelnen Schritte durchgegangen: Wer ist tiberhaupt
deine Zielgruppe, woher weilt du, dass die auf diesem Kanal ist, was willst du iiberhaupt erreichen, wie viel
Budget hast du fiir den Content... Also dieser Fragebogen rittelt die Leute erst mal wach und sagt: Denke
nicht vom Kanal her! Der Kanal ist immer easy... Wie ist das mit dem Vier-Augen-Prinzip? Gibt es in deinem
Land Regulatorien, dass Content gespeichert werden muss? Denn es gibt Lander, da sagen die Regulatorien,
wenn du eine Bank bist, muss jeder Inhalt gespeichert werden. Auch wenn es ein Tweet ist, in dem steht
Happy Weekend, muss das gespeichert werden, zehn Jahre lang. Also es gibt wirklich solche Vorschriften.
Und dann ist der Blick schon mal realistischer bei vielen, und dann fiillen sie den in der Regel aus, und dann
gehen wir in den Diskurs. Dann sagen wir, okay, schick es ein, und dann kucken wir uns das zusammen an,
und dann kdnnen wir entscheiden, denn das ist die Hoheit laut Policy fir Digital Communications, zu sagen,
diesen Kanal genehmige ich, oder ich genehmige ihn nicht. Wenn ich sage, ,Fokussierung statt
Fragmentierung' muss ich ja auch etwas in der Hand haben, sonst kann ich das ja hier niemals
durchmanagen in so einem GroRkonzern.

Und die anderen Kanale lagen ja einfach da. Google+ wollten wir machen, starker noch, wir haben dann
gesagt, erst mal aus Ressourcengriinden, das was wir machen, machen wir verniinftig, Fokussierung, Blog,
Facebook, Twitter und YouTube zusammenfassen — das war ja auch nicht ganz so leicht, weil wir
unterschiedliche YouTube-Kanale auch mal hatten. Das haben wir dann alles zusammengefiihrt. Ich hoffe,
dass wir alles zusammengefiihrt haben, wei3 ich im Moment gar nicht. Das war der Fokus, und wir haben
gesagt, wir wollen erst mal da gut werden und das verniinftig machen. Und was wir jetzt an nachsten Schritten
mit Kanalen tun werden, das steht fir mich nicht im Fokus, sondern bei mir geht es eher um Konsolidierung,
Durchschlagsstarke, Zusammenfiihrung von unterschiedlichen Auftritten auf gleichen Kanélen. Das hat fiir
mich eine viel hohere Relevanz. Gerade auf Facebook das Thema, was kann ich dort in der
Kundenkommunikation tun, wie kann ich 1d und p 1d so agieren, dass ich einen
potenziellen Kunden nicht verschrecke. Welche Potenziale stecken in Facebook, und wie kénnen wir diese
Potenziale haben, das ist fiir mich sehr viel wichtiger als zu sagen, wir sind jetzt auch noch auf Google+
unterwegs oder was auch immer.

Also wir haben einfach gesagt, das machen wir jetzt so. Also da sind wir die Owner. Da brauchen wir nicht
lange abzustimmen, wenn der Fokus auf Abstimmung liegt.

In Social sind wir, fiir ein konservatives B2B-Unternehmen, das wir in vielen Teilen sind, rechtzeitig dabei
gewesen. Aber wir werden jetzt auch nicht die nachsten... Also, ich habe Periscope und alles auf meinem
iPhone, wir wollen auch mit Periscope jetzt anfangen nattirlich, ich habe auch noch Meerkat, aber ich glaube,
das ist tot — aber wir sind auch da sicherlich nicht der First Mover. Klar, wenn wir sehen, mehr als drei Leute
haben das, dann fangen wir auch an, uns Gedanken zu machen. Wenn wir sehen, dass es 3.000 Leute
haben, dann wissen wir, dass wir was tun missen — jetzt mal symbolisch gesprochen, nicht in echten Zahlen
— und dann machen wir das auch.

Wir haben ein Projekt 'Next Generation Workplace', da geht es um die Einfihrung von mobilem Arbeiten,
iPhone, und so weiter, da ist in dem Steering Committee auch meine Kollegin aus der internen
Kommunikation dabei, weil wir sagen, das hat ganz viel mit Mitarbeiterkommunikation zu tun. Wo erreiche ich
denn meine Mitarbeiter, tiber welche Plattformen und Kandle, heute noch, und welche sollten sie denn auch
haben, um eben so etwas wie Kollaboration und Innovation zu leben. Und dann kommen natirlich noch mal
die Leute von Group Legal dazu, die Datenschutzleute, die noch mal ganz andere Vorstellungen haben. Also
WhatsApp ist natirlich keine reine Entscheidung der Kommunikationsabteilung. Wenn wir das cool finden,
hei3t das noch nicht, dass wir es jemals auf's iPhone bek&men oder das von unseren Datenschutzleuten
freigegeben wird. Und das vielleicht auch aus gutem Grund.

Also diese Bewertung und Priorisierung muss vor allem bei mir in der Abteilung stattfinden. Ich gebe jetzt eine
1, aber tatséchlich wei3 ich, was die Prio ist, und ich bestimme auch, wie es funktioniert. Ich kommuniziere
nattirlich mit den betroffenen Abteilungen dariiber, in dem Fall vor allem mit HR, macht mal das und das
zuerst, das ist schon wichtig. Aber ansonsten ist das auch eher eine interne Abteilungsentscheidung.

Also diese Grundsatzentscheidung ist schon wichtig, hopp oder top, man muss nicht auf jedes Pferd springen.
Es ist vollkommen okay, als Unternehmen nicht auf allen Kanalen aktiv zu sein. Aber auf denen, auf denen ich
aktiv bin, muss ich auch gut sein. Oder zumindest so gut, dass es vertretbar ist, dass ich da aktiv bin, sonst
kann ich es lassen.

Social Media-Kanale der Marken/F: e werden verwaltet, miissen aber z.B. in eine
Datenbank eingetragen werden. Eine Richtlinie dient als Klammer: Leitfaden, unter welchen Voraussetzungen
Fachbereiche Social Media-Kanale betreiben diirfen — es miissen Kapazitaten zur Verfiigung gestellt werden,
das sollte nicht der Praktikant sein; es muss eine Vi keit auf Abteilt vorhanden sein;

Die Grundsatzentscheidung fiir den Einstieg in soziale Medien wurde
unter Einbeziehung hoherer Hierarchiestufen getroffen, tiber die Auswahl
der konkreten Kanéle entscheidet der Interviewpartner jedoch selbst.

Die Onlinekommunikation des Unternehmens folgt dem strategischen
Leitspruch 'Fokussierung statt Fragmentierung':

Der Interviewpartner empfiehlt, in Befragungen zur Ermittiung der
Nutzungspréaferenzen der Zielgruppe zu investieren, anstatt
Kommunikation nach dem Gief3kannenprinzip zu betreiben.

Die Entscheidung tber die Einfiihrung von PR-Innovationen durch
andere Abteilungen oder Tochterfirmen weltweit ist bei der Deutschen
Bank klar geregelt. Die zentrale Abteilung fiir Onlinekommunikation
entscheidet tber die Einfithrung und muss jeden neuen Kanal
genehmigen:

Auch dieses Unternehmen hat sich nach dem relativ spaten Einstieg in
Media aus Ressourcengriinden fiir Fokussierung und Konsolidierung
entschieden; einerseits, um auf den ausgewahlten Kanélen Qualitat zu
gewabhrleisten: "wir haben gesagt, wir wollen erst mal da gut werden und
das verniinftig machen"; andererseits existierten zum Zeitpunkt des
Starts der offiziellern Corporate-Kanéle bereits zahlreiche Einzelauftritte
auf Facebook und YouTube, deren Zusammenfiihrung nach wie vor
Ressourcen bindet.

Die Entscheidung fiir die Einfilhrung des Blogs wurde ohne
Einbeziehung anderer Abteilungen getroffen.

Unternehmen verfolgt keine First Mover-Strategie in Bezug auf PR-
Innovationen und wahlt neue PR-Kanale nach eher konservativen
Kriterien aus - auch wenn die Komunmikationsabteilung tber PR-
Innovationen gut informiert ist:

Mehrere Abteilungen arbeiten bei der Entscheidung tiber PR-
Innovationen zusammen, wie die Beispiele einer internen Kollaborations-
und Kommunikationsplattfom sowie von WhatsApp zeigen:

Die Bewertung und Priorisierung von PR-Innovationen nimmt der
Interviewpartner in Eigenregie vor.

Fokussierung ist wichtig, um die Qualitat des Engagements
gewabhrleisten zu konnen.

Hier werden die Social Media-Kanéle der einzelnen Marken bzw.
Fachbereiche eigensténdig verwaltet, allerdings gibt es dafiir

verbindliche Ri (z.B. a de Ki
Verantwortlichkeit auf Abteilungsleiterebene, Sicherstellung von
Kc und Krisenmanagement) und alle Auftritte missen in eine

Kc und Kriser miissen geregelt sein; missen

geregelt sein; im Krisenfall muss die Unternehmer inikation werden (Krisenfall liegt vor,
wenn Kommentare den Kanal verlassen und von Medien oder Blogosphare aufgegriffen werden), dann darf
nur noch in ing mit der Unternehmer inikation geantwortet werden.

2.5.3 Entscheidungsvorlage fur das Management erstellen
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Zitat

[formale Entscheidungsvorlage] Habe ich noch nie gemacht.

[formale Entscheidungsvorlage] Die haben da in der Regel keine konkrete Vorstellung von. Also formal. Die
sagen einfach nur, wir machen das. Machen Sie uns einen groben Kostenplan. Und das ist ja das Problem mit
den mangelnden KPIs. Das sind in der Regel Bauchentscheidungen. Kann ich nur eine mittlere Prioritat
geben. Die werden sich aus ganz anderen Motivationen dafiir entscheiden.

[Formale Entscheidungsvorlage] Ja, ist klar. Das kann ein Angebot sein, das unterschrieben wird.

Naja. [lacht] Ich geb mal eine 2. Ich bin diplomatisch.

I: Wie viel Konzept gab es denn fiir Ihren Blog?

Ein Konzept. Eine Présentation, 10 Seiten Power Point, mehr nicht.

I: Und das war tiberzeugend?

Ja, das war ja erst mal als Projekt fir ein Jahr angelegt. Wir kucken, ob es geht. Dieses Konzept wurde nur
innerhalb der Kommunikation , und der Kommur ef hat dann an den CEO eine Notiz
geschrieben, dass wir am 16.10. mit dem Blog starten, und das Konzept hinten dran gehangt.

Sehr wichtig.

Ja, mei. Da lief sehr viel auf dem informalen Weg. Es hilft nattrlich, wenn man eine formale
Entscheidungsvorlage hat. Ja schon, eine Eins.

Ja, das muss man machen. Leider. Muss man.

Hat es tbrigens bei uns gegeben. Natiirlich.

Also das muss man sich wirklich vorstellen wie einen Pitch. Also wie in einer Agentur. Also Inhouse-Kreativitét
und Inhouse Agency sind wir halt auch ein Stiick weit.

Ja, das haben wir mal geschrieben.

zentrale Datenbank eingetragen werden.

Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung

Raster

Ein grober Kostenplan reicht den Kunden meist als
Entscheidungsvorlage aus, oft werden Einfiihrungsentscheidungen aus
dem Bauch heraus getroffen.

Bei der Einfilhrung des Blogs reichte eine zehnseitige
Kc dsentation als El i lage fiir den CEO aus.

Einfuihrungsentscheidungen kénnen auch informal ablaufen.



U9 93 93 Ich gebe eine 2, manchmal ist das aber auch eine 3. Wenn ich jetzt einen neuen Kanal einfiihre, wenn ich Wie formal die Einfilhrungsentscheidung ablauft hangt vom Umfang und
Instagram einfiihre, frage ich das Management nicht, das mache ich einfach. Wenn ich jetzt einen groBen Aufwand der betrachteten Innovation ab.
neuen eigenen Corporate Blog mache, der groRRe finanzielle Auswirkungen auf das Unternehmen hat, sage ich
dem Management schon mal vorher Bescheid. Je nachdem, welche Ressourcen es frisst. Also das kommt
tatsachlich auf das Projekt selbst an.

u2 45 45 Dann gibt es einen Projektplan, und der wird dann in Kaskaden weitergeleitet bis an die aftsfiihrung, Entscheidungsvorlagen fir das Management sind hier Standard bei der
und die sagt dann, ja, lohnt sich oder lohnt sich nicht. Gibt's einen Projektplan, was das Ganze kosten soll, Einfilhrung von PR-Innovationen.
und dann wird das entschieden, ob das eingefiihrt wird oder nicht.

2.5.4 Zustimmung des Managements einholen

Interview Anfang Ende Zitat Paraphrase / Zusammenfassung Entsprechung
Raster
Al 58 58 [Zustimmung des Managements] Das auch nicht, also das machen die dann. Und hier wiirde ich raten, dass
es 1ist
Al 59 62 I: Aber das ist wirklich nur eine interne Sache. Also Sie bereiten nicht die Entscheidungsvorlagen vor...

Also doch, Préasentationen fiir die Entscheider schon. Eigentlich immer. Aber wie das dann formal intern
ablauft, dass die sich bestatigen, dass das jetzt gut oder richtig ist... Ich wei3 auch gar nicht, ob das ist.
Meistens ist das nur ein ja, und per E-Mail nachbestétigen.

I: Aber keine so formale Entscheidung.

Ware mir jetzt nicht bekannt, aber vielleicht ist das in manchen Unternehmen so.

A5 87 89 Also, ich muss mich wiederholen, es kommt wirklich darauf an. Wenn wir hier tiber Mittelstandler reden, zum  Beobachtet bei seinen Kunden, dass der Entscheidungsspielraum der
Beispiel bei der letzten Frage nach der Einflihrungsentscheidung, da ist es oft so, dass alles vorgelegt werden Kommunikationsfunktion beziiglich der Einfiihrung von PR-Innovationen
muss. Weil die Abstimmungswege viel kiirzer sind und die Kommunikationsabteilung auch viel kleiner ist. von der GréRe der Unternehmen und auch der
I: Und die nicht selber so viel entscheiden kénnen? Kommunikationsabteilungen abhéngt:

Genau, es kommt immer darauf an, wie viel Entscheidungsspielraum man hat. Bei anderen sieht es so aus,

ja, das machen wir natirlich, da brauchen wir mit keinem driiber reden. Oftmals gibt es auch Business-Ziele, Bei gréReren Unternehmen kann die Kommunikationsfunktion im
weil mittlerweile weiB jeder, wie wichtig Digital und Social ist, und da wird dann auch offiziell gesagt, okay, ab Rahmen ihres Budgets oft recht autonom entscheiden.

jetzt 40 Prozent unseres Marketing-Budgets muss in digitale Kanale flieBen, oder nicht. Also da gibt es auch

oftmals Vorgaben vom N das ist total ur Und natiirlich, wenn man so eine Vorgabe

schon hat, dann beschéftigt man sich definitiv mit neuen Plattformen und mit Innovationen.

U1 88 88 1. Ja, eigentlich brauche ich ein sichtbares Management-Commitment. Das hatten wir nicht, das war das Ein sichtbares Commitment des Managements fiir eine PR-Innovation
Bléde. Unser CEO hat nicht kommuniziert, dass wir jetzt ein Corporate Blog haben, und dass er dahintersteht. wie zum Beispiel einen Corporate Blog hélt der Interviewpartner fiir sehr
Und viele haben sich nicht getraut, weil sie gesagt haben, ich weil3 nicht, ob der CEO will und mein Chef... Ich wichtig:
hab da noch nie was von gehért. Deswegen finde ich das wichtig, dass man sich das einholt, und zwar Bei der Einfilhrung des Blogs in seinem Unternehmen gab es ein
sichtbar einholt. Das heif3t, andere miissen das sehen. Das heif3t, mit einem Vorwort oder Eréffnungspost solches si C i nicht, was zu Startschwierigkei
vom Management. Dann weil sofort jeder, aha! Sonst, wenn man einfach nur startet, heit es, da mussich  fiihrte:
erst meinen Chef fragen, ob ich tiberhaupt bloggen darf.

u4 99 99 Das is super wichtig. In einem Laden wie unserem haben Sie eine Chance. Wenn Sie da ), und die  Die 1g des Managements war fiir die Einfilhrung des
Entscheidung ist nein, dann brauchen Sie ein Jahr nicht mehr kommen. Und das ist sauwichtig, die Leute zu  Corporate Blogs Voraussetzung. Die Gelegenheit dazu bietet sich nur
(iberzeugen und sich zu {iberlegen, was sitzen da fiir komische Végel, was haben die fir einen Background,  selten und muss daher gut vorbereitet werden.
mit welchen Buzzwords kann ich die erreichen. Und dann muss ich mir tiberlegen, wer hat da die Hoheit in
diesem Gremium, und wie kann ich die Leute gewinnen. Das ist das A und O. Und dann haben Sie aber das
Top-Management hinter sich.

us 26 26 Und, darauf bin ich auch stolz, wir haben uns etwas getraut, was sich meines Wissens noch kein anderes Die Unterstiitzung des Vorstands war die entscheidende Voraussetzung
Unternehmen in Deutschland getraut hat: Wir machen eine Werbekampagne, und wir erlauben dir, uns zu fr den Schritt in die sozialen Medien und insbesondere dafiir, diese
antworten. Wir machen ein Fenster auf. Das war eine mutige Entscheidung, und da waren wir auch nicht groBangelegte Kampagne zu wagen:

einig. Da haben nicht alle gesagt, ja super, sondern es wurde schon gefragt: Werden wir das verkraften? Wie
gehen wir damit um? Und da hat eben die Unterstiitzung des Vorstands eine wichtige Rolle gespielt. Der
gesagt hat, traut euch mal und macht mal. Also es war klar, ich mach jetzt hier nicht das Ding, und
ibermorgen bin ich entlassen. So ist das entstanden.

us 65 65 Ja, haben wir natiirlich auch eingeholt.

us 114 114 Mag jetzt komisch klingen, aber ich wiirde sagen, unser Erfolgsfaktor lag wirklich darin, dass wir einen véllig
unerschrockenen Vorstand haben, der keine Angst hatte, was jemand von auf3en tiber ihn sagen kénnte. Der
einfach gesagt hat, macht einfach mal. Das ist ja auch wichtig, ein Vorstand muss einem ja auch den Riicken
frei halten, also wenn das schiefgeht, dann kann er sich nicht hinstellen und sagen, ach, was meine Marketing-
Leute da gemacht haben weiR ich nicht.

ue 60 60 Und als ich dann so weit war, dass ich was zeigen konnte, ist es fast wie so ein Agentur-Pitch gewesen, dass Das Einholen der g durch das lief wie ein
ich damit natrlich zum Senior Management gehe und sage, hier, das habe ich herausgefunden, das sind Agentur-Pitch ab:
meine Vorschlage, wie wir die Ziele erreichen kénnen. [...] Und dann hat das Senior Management gesagt,
okay, du hast das Budget, liefere uns so schnell es geht die ersten Ergebnisse und Analysen.

u7 86 86 Ja, eine Zustimmung grundsétzlich braucht man.

u9 53] 53] Also diese Abwagung gibt es immer, und wenn ich von etwas iberzeugt bin, als derjenige, der verantwortlich ~ Vorstand wird nur bei groen Projekten in die Entscheidung tber die
ist dafiir, dann pushe ich es auch voran und stelle es vor bei unserem Team-Meeting. Und wenn es eine ganz Einfilhrung einer PR-Innovation einbezogen. Bei weniger aufwandigen
groBe Sache ist, also zum Beispiel eine neue App, dann spreche ich auch noch mit dem Vorstand dartiber, die Innovationen beschrankt die Einfiihrung auf die
aber in der Regel das Go geben und dann machen wir das auch und dann ist das halt so. Aber es kommt Kommunikationsabteilung oder auch nur auf den Interviewpartner.
schon sehr auf meine eigene Einschatzung an.

u9 96 96 Also man muss immer iiberzeugen, tber das, was man macht, und man muss immer Rechenschaft ablegen, Auch wenn die Zustimmung des Managements nicht in jedem Fall
und diese Analyse ist schon elementar. Aber als Kommunikationsabteilung hat man es bei den Leuten, die erforderlich ist, muss die Kommunikationsfunktion im Zweifel ihre
nichts mit Kommunikation zu tun haben, auch immer schwer, das heit, man begriindet besser, was man Einfiihrungsentscheidung begriinden konnen.

macht, lieber einmal zu viel. Weil wir sind ja die, die reden, nicht die, die produktiv sind und direkt an der
Wertschopfung sitzen.

u9 93 93 Ich gebe eine 2, manchmal ist das aber auch eine 3. Wenn ich jetzt einen neuen Kanal einfiihre, wenn ich
Instagram einfiihre, frage ich das Management nicht, das mache ich einfach. Wenn ich jetzt einen groRen
neuen eigenen Corporate Blog mache, der groR3e finanzielle Auswirkungen auf das Unternehmen hat, sage ich
dem Management schon mal vorher Bescheid. Je nachdem, welche Ressourcen es frisst. Also das kommt
tatsachlich auf das Projekt selbst an.

A4 137 140 Wird das hohere Management denn tiberhaupt noch mit der Entscheidung befasst, wenn jetzt noch weitere Zustimmung des Managements ist bei der Einfiihrung der ersten Social
Social Media-Kanéle eingefiihrt werden sollen, oder ist das nur beim Ersteintritt in die Social Media- Media-Anwendungen am kritischsten, die Einfiihrung weiterer Kanale
Kommunikation so? lauft dann oft weniger formell ab:

Ja, der Ersteintritt ist ganz groR. Und dann, ob jetzt noch ein Kanal dazukommt, pff... Véllig egal. Chef, wir
machen jetzt auch Instagram. Ja okay, was ist denn das. Ist so mit Bildern. Ja gut, macht mal. Und fertig ist
die Laube. Das geht dann ganz informell. Oder es kommt die Frage, kostet das dann mehr? Ne, ist im Budget.
Ja dann ist ja gut.

I: Also groBe schéne Présentationen vor dem Management, damit die ihr Okay geben, gibt es dann
wahrscheinlich auch nur am Anfang...

Ganz am Anfang, ja ja. Das ist so bisschen wie der groBe Bruder — Facebook, Twitter, die so aus dieser Zeit,
die miissen wie die groRen Briider erst mal erkampfen, dass sie bis 10 Uhr rausdiirfen, und bei den kleinen
Briidern heiRt es dann, ja, darfst auch bis 10 raus.

u2 94 95 Und wenn Sie jetzt noch zusétzliche Kanéle bespielen wollen, wie hoch ist diese Entscheidung jetzt noch Einfilhrung neuer Social Media-Kanale lauft nach wie vor tber die
aufgehangt? Ressortleiter-Ebene, die Ubernahme von anfallenden Kosten wird
Das geht auf Ressortleiter-Ebene. Und wenn da Kosten entstehen, muss man sowieso die separat geklart. Der Interviewpartner halt es fir sehr wichtig, die
Querschnittsfunktion oder den Fachbereich im Haus fragen, wer dann fiir die Kosten aufkommt. Geschaftsfiihrung bei Einfiihrungsentscheidungen mitzunehmen.

u2 89 90 Sehr wichtig.
Auch wichtig. Immer die Geschaftsfiihrung mitnehmen.

u4 192 192 Die Entscheider hinter sich kriegen, das ist in einem Laden wie unserem das Schwierigste. In einem Start Up

wirst du von deinem Management gepriigelt, das zu tun, und wenn du es nicht tust, hast du Probleme. Bei uns
ist es umgekehrt. Wir miissen das Management priigeln, das ist so. Da sitzen halt tendenziell eher alte
Herren. Also das war eigentlich die gréRte Herausforderung.
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