MARKE | Influencer Marketing

Die Mitarbeiter als
Markenbotschafter

Friher gab es in den meisten Firmen eine One-Voice-Policy. Dabei oblag es
dem Unternehmenssprecher, Uber Interna Auskunft zu geben. Und emsige
Presseabteilungen wachten akribisch darlUber, dass jedes einzelne Wort
abgestimmt war. Heute ist jeder Mitarbeiter Sprachrohr und Markenbotschafter.
Denn sie berichten Uber Interna im Web. Und die Unternehmen haben
keinerlei Kontrolle darUber, was Mitarbeiter dem Cyberspace alles anvertrauen.
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E-Journal

nser Kundendienst ist wie immer unterbe-
setzt.” , Der Chef hat sowieso nur seine Tan-
tiemen im Sinn.” ,Wenn das so weitergeht,
stehen wir kurz vor der Pleite.” Heutzutage
hat schon allein im GroSraumwagen der
Bahn jeder Firmenangehorige eine offentliche Stimme.
Und wer dies will, fir den ist es so leicht wie niemals
zuvor, ein noch viel breiteres Publikum anzusprechen,
ohne dass sich dies kontrollieren liee. Hierzu kann er auf
digitale Kommunikationsmittel von unglaublicher Reich-
weite zuruckgreifen, wodurch sich positives wie auch
negatives Gerede explosionsartig verbreitet. Und je mehr
Digital Natives den Unternehmen zustromen, desto star-
ker ist der Effekt. Dies ist Fluch und Segen zugleich.

Markenkonformes Verhalten
ist wirtschaftlich wertvoll

Im Positiven kann jeder Mitarbeiter zu einem Botschafter,
Flrsprecher und Meinungsmacher fiir die unternehmeri-

sche Sache werden. Als , Corporate Evangelist” kann er
die Arbeitgebermarke starken, wo es nur geht. Und dies
mit einer Glaubwiurdigkeit, die jede offizielle Verlautba-
rung ubersteigt. , Mitarbeiter tragen aber nur dann wir-
kungsvoll zum Markenerfolg bei, wenn sie die Marken-
werte intellektuell verstanden haben und sich emotional
der Marke gegentuber verpflichtet fiihlen®, erlautert Bran-
ding-Experte Karsten Kilian.

Selbst dann, wenn ein Organisationsmitglied sich
nicht zum Sprachrohr machen (lassen) will, kann es drau-
Ben eine Menge Gutes fiir die Marke tun. Veranstalten Sie
doch dazu mal einen Workshop, um passende Ideen zu
sammeln. So hat Coca-Cola ein offizielles Markenbot-
schafter-Programm ins Leben gerufen, das die Mitarbei-
ter ermutigt, die Marke durch Worte und Taten zu unter-
stitzen. Dabei konnen sie zum Beispiel darauf achten, ob
Coca-Cola-Produkte in den Geschaften vorhanden sind
und ordentlich prasentiert werden.

Die Fiihrungscrew steht immer im Fokus
der Offentlichkeit

Welchen Stellenwert das markenkonforme Verhalten der
Mitarbeiter einnimmt, zeigen Studienergebnisse von
Henkel. Ihnen zufolge wird der Markenerfolg eines Unter-
nehmens zu 63,5 Prozent durch massenmediale Einfliisse
und zu 31,5 Prozent durch markenspezifisches Mitarbei-
terverhalten gepragt. Im schlimmsten Fall kann ein ein-
ziger Mitarbeiter ein ganzes Unternehmen ins Schlingern
bringen — oder auch unversehens selbst auf dem Schleu-
dersitz landen.

S0 hatte der Finanzvorstand eines Telekommunikati-
onsanbieters auf einer Investorenkonferenz erzahlt, mit
welchen Methoden dort tiberzahlige und angeblich nicht
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leistungswillige Mitarbeiter weggemobbt werden sollen.
Was der Mann nicht ahnte: Eine Kamera hatte alles auf-
gezeichnet. Der Film landete auf YouTube und loste eine
Welle der Entristung aus. Die Medien berichteten aus-
fuhrlich. Das Unternehmen erlebte einen herben
Imageeinbruch. Und besagter Vorstand trat ab.

Tja, mehr noch als die Mitarbeiter sind die Fiihrungs-
krafte Reprasentanten des Unternehmens. Sie stehen un-
ter standiger Beobachtung. Das richtige oder falsche Auf-
treten des Top-Managements kann massiven Einfluss auf
Image und Umsatze haben, wie aktuelle Beispiele zeigen.
Dies bedeutet fiir jede leitende Person, integer im Unter-
nehmensinteresse zu agieren, kontinuierlich an ihrer Au-
Benwirkung zu arbeiten, Bodenhaftung zu behalten —und
bisweilen auch ein wenig mehr Demut zu zeigen.

Tue Gutes - und lass es die Mitarbeiter
weitererzahlen

Nattrlich haben Mitarbeiter in ihrem personlichen Um-
feld immer schon als Botschafter gegolten. Dort wurden
sie ja nicht nur als Privatperson, sondern auch als Teil der
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Arbeitgeber-Company wahrgenommen. Doch die Mog-
lichkeiten zum Weiterempfehlen beschrankten sich bis
vor wenigen Jahren auf Familienmitglieder, Nachbarn
und Freunde. Mundpropaganda fand in einem tiberschau-
baren Rahmen statt. Sie war zwar horbar, aber nicht
sichtbar. Und sie war fliichtig, denn sie musste erinnert
werden. Heutzutage wird das, was Mitarbeiter von ihrem
Arbeitgeber halten, mit der ganzen Welt geteilt. Und im
Netz ist es bis in alle Ewigkeit gespeichert.

Deshalb miissen Unternehmen jetzt und in Zukunft
noch verstarkter zeigen, dass sie zu den wirklich Guten
gehoren. Am wirkungsvollsten ist es, wenn dies nicht
vom Anbieter selbst behauptet, sondern von begeisterten
Mitarbeitern bezeugt wird. Denn bevor man hort, was ein
Unternehmen selbst tiber sich sagt, lauscht man denen,
die aus erster Hand berichten. Hierdurch verringern sich
Kaufwiderstande erheblich —und das Ja-Sagen fallt leicht.
Die Macht authentischer Mitarbeiterstimmen ist weit gro-
Ber als die Macht geschénter Unternehmensparolen. Und
dartber hinaus: Menschen, die man schatzt und mag,
werden viel seltener angegriffen als gesichtslose Marken.

Die ,,Leichen* liegen heutzutage im Web

Unternehmen haben ein berechtigtes Interesse daran, dass
ihre Mitarbeiter sich in der Offentlichkeit und insbesonde-
re auch im Web korrekt verhalten. Social-Media-Guidelines
sind daher unerldsslich. Sie werden meist im Zuge einer
Social-Media-Policy erstellt. Guidelines sind Verhaltensre-
geln, Leitplanken sozusagen, die Hinweise darauf geben,
wie sich Mitarbeiter und Manager in ihrer Eigenschaft als
Unternehmensreprasentanten im Web bewegen sollen.

Wie diese Richtlinien meist zustande kommen — wenn
es sie Uberhaupt gibt? Wie immer: topdown. Irgendwo im
stillen Kammerlein wird was ausgeheckt oder abgekup-
fert und dann den Mitarbeitern als fertiges Ergebnis
ribergemailt. So ist ein Scheitern allerdings vorprogram-
miert. Denn Social-Media-Guidelines sollten so individu-
ell sein wie das Unternehmen selbst.



Wie man es also besser macht? Am besten 1asst man
Social-Media-Guidelines von den Mitarbeitern gemein-
sam entwickeln. Keine Sorge: Die Leute kommen zu Er-
gebnissen, die definitiv im Firmeninteresse sind — aber
das Ganze wird viel kreativer umgesetzt. Und die Akzep-
tanz im Kreis der Kollegen ist am Ende auch groBer.

Individuelle Social-Media-Guidelines
entwickeln

Weniger ist mehr — das gilt auch fiir Social-Media-Guide-
lines. Jede Eventualitat abzudecken, ist einfach unmaoglich.
Die simpelste Regel, die ich kenne, sagt eigentlich alles. Sie
heiBt: ,Don‘t be stupid!“ Und ein gangiger Dreisatz geht so:
JInterne Kritik ist erlaubt, bleibt aber intern. Geheimnisse
bleiben geheim. Und private Meinungen bleiben privat.” Ist
Geheimnisverrat zu befiirchten, gilt dies: ,Uber alles, was
wir extern veroffentlicht haben, kann auch in den sozialen
Medien gesprochen werden.” Eine weitere niitzliche Regel
ist die: , Konflikte werden nicht im Netz geldst.”

Immer ganz wichtig: Social-Media-Guidelines sollen
sich nicht nur mit Verboten und den negativen Auswir-
kungen von AuBerungen im Web befassen. Das meiste,
was dem digitalen Raum anvertraut wird, ist jaim Gegen-
satz zur landlaufigen Meinung positiv. Warum das so ist?
Das Web hat — fast wie ein realer Dorfplatz — viel mit ,,Se-
hen und Gesehen werden” zu tun. Da will man sich von
seiner besten Seite zeigen.

Und bei Menschen, die man kaum oder gar nicht kennt,
will man — wie im wahren Leben auch — einen guten Ein-
druck machen. Wer mochte drauBen schon gern als Miese-
peter und ewiger Norgler gelten? Na ja, flir manche ist das
Web ein offentlicher Beichtstuhl geworden. Besser ware es
allemal, sich von seiner Schokoladenseite zu zeigen. Wenn
also das Positive tiberwiegt, dann sollte man sich dies
auch auf der Mitarbeiterseite zunutze machen. Wenn Sie
also wollen, dass Thre Mitarbeiter als Botschafter agieren,
dann schreiben Sie ganz konkret: ,Das Unternehmen be-
griBt es ausdriicklich, wenn Sie sich im Social Web als

Markenbotschafter engagieren. von Anne M. Schiiller
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