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Social Media:
Die 10 Naturgesetze

Social Media: Im Netzwerk zdhlen Resonanzfihigkeit, Mehrwerte -
und der lustvolle Umgang mit Kontrollverlust.




ocial Media ist kein neuer Kanal, sondern eine

selbstverstdndliche Komponente der Kommu-

nikation im digitalen Zeitalter, bei der der Sou-

verdn geho6rig mitmischt. Das verdndert die

Verteilung von Macht. Politik, Unternehmen,
Marken werden weniger davon haben, einzelne Men-
schen mehr. Trotzdem kénnen Marken die neue Ge-
sellschaftsdynamik nutzen. Sie kénnen eine Menge
lernen, Nidhe zu ihren Konsumenten gewinnen und
signifikante Wachstumsimpulse erzielen. Wenn sie
folgende zehn Naturgesetze beherzigen.

1. Markenidentitat sicherstellen

Dies ist der wichtigste und in der Diskussion am h&u-
figsten vernachldssigte Punkt. Starke Marken haben
eine differenzierende, relevante, glaubwiirdige Positi-
onierung, besser noch eine ,,Position®, die sich pro-
grammatisch in allen Social-Media-Aktivitdten wider-
spiegeln muss. Sonst sind sie weder konsistent noch
resonanzfdhig. Wenn mein emotionales Markenterri-
torium ,, Lebensfreude” oder , Leidenschaft” heiBt, ist
mein Social-Media-Auftritt ein anderer, als wenn es
,Sicherheit“ oder ,,Geborgenheit“ heifit. Ohne ,,Selbst-
dhnlichkeit* und konkret aus der Marke abgeleitete
Social-Media-Ziele und KPIs wird es in Zukunft kei-
nen erfolgreichen Auftritt mehr geben.

2. Nachhaltigkeit zeigen
Social Media is not like teen sex — sondern eher wie

eine langfristige Liebesbeziehung zu sehen. Mit Héhen
und Tiefen. Marken miissen sich dariiber im Klaren
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sein, dass sie 365 Tage im Jahr Relevanz liefern miissen,
d.h. Inhalte, Einbindung, Feedback-Mechanismen. Es
gibt im Netz keine zeitstabilen Zielgruppen, im Netz
dominieren die Themen. Ein relevanter Netzwerkkno-
ten kann eine Marke nur werden, wenn sie Einfithlungs-
vermogen in Themenpraferenzen hat. Ist sie hierfiir
strategisch, personell, budgetér nicht richtig aufgestellt,
entstehen Marken- und Kampagnenfriedhofe.

3. Aus Kundensicht denken

Fiir Marken in der Regel schwer zu verstehen: Die User
in Sozialen Netzwerken sind nicht an Marken, sondern
nur an sich selbst interessiert: an ihren eigenen Zielen
und Bediirfnissen. Konkreter Nutzen geht vor Marken-
Image. Apps, also kleine hilfreiche Software-Anwen-
dungen, die den Alltag erleichtern oder aufmuntern,
sind das Thema der Zukunft. Wobei naheliegende Ba-
sisnutzen ruckzuck vom Wettbewerb besetzt sind, wes-
halb man schnell sein muss. Aber es gibt viele Mog-
lichkeiten: ein Schulranzen-Shop z.B., der Miitter
jenseits von Design und coolen Marken tiber Sicherheit
und GPS-Ortung der Kinder aufklirt, findet Resonanz
und versammelt viele Fans auf seinem Profil, ganz
gleich, ob bekannte Marke oder nicht.

4. Konversationen fiihren,
statt Kampagnen rausposaunen

Zum ersten Mal in der Geschichte des Web ist der ein-
zelne Mensch Empfanger und Absender gleichzeitig. Und
Facebook, Twitter etc. sind sein Betriebssystem. Und ge-
nauso wie man im richtigen Leben Freunde nicht durch
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Monologe gewinnt, geht es bei jedem erfolgreichen So-
cial-Media-Engagement darum, ehrliche, menschliche
Konversationen mit und zwischen Usern anzustoBen.
Ohne die Konsumenten dabei zu unterbrechen. Ohne
anzugeben. Ohne Ubertreibung. Mirkte sind Gespriche.
Das eindimensionale Sender-Empfinger-Modell ist tot.
Aufmerksamkeit ldsst sich nicht mehr kaufen, man muss
sie sich durch Einfiithlungsvermégen verdienen.

5. Mehrwert liefern

Hieran mangelt es auf breiter Front. Dabei ist es ganz
einfach. Es gibt zwei Arten von Mehrwert: den person-
lichkeitssteigernden und den funktionalen. Beim Ers-
ten geht es schlicht um die Frage, warum Menschen
Social Media tiberhaupt machen: Sie wollen sich dar-
stellen, wahrgenommen werden, ihre digitale Identitét
prdgen und ausbauen. Applikationen, die dabei helfen,
sich gegentiber Freunden besser darzustellen oder das
eigene Profil anzureichern, finden Resonanz. Beim
Zweiten geht es um echten Funktionsnutzen, also die
schnellere und bessere Information, den Gruppenra-
batt oder ,,Like-minded-shopping“-Ansétze, die freun-
des-induzierte Einkaufsorientierung geben.

6. Kritikfahig sein

Das haben Unternehmen nicht gelernt. Im abgeschlosse-
nen Raum autokratischer Markenfiithrung mussten sie
Kritik nicht einstecken. Dabei ist Kritik ein Geschenk.
Kritik ist eine kostenlose Beratung durch den Kunden.
Deshalb sind unzufriedene Kunden auch kein ,,Problem*,
sondern Partner im Verbessern der eigenen Leistung.
Nirgendwo bekommt die Marke ein umfassenderes, di-
rekteres, authentischeres und preiswerteres Feedback als
iber Social Media. Alles live und in Echtzeit. Es ist nach-
gewiesen, dass Starbucks durch systematisches Einbin-
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den der Kunden seine Produkte und Services deutlich
vitalisieren konnte; allein 24000 Ideen fiir Kaffee und
10000 im Bereich Location und Atmosphére. ,,My Star-
bucks Idea“ ist bereits ein eigenes Social Network.

7. Keinesfalls Zensur {iben

Im Zeitalter der digitalen Demokratisierung ist Zensur
chancenlos, weil sich die Macht irreversibel vom An-
bieter auf den Nachfrager verlagert. Eine Loschung
unliebsamer Statements, Bilder oder Links l6st unkon-
trollierbare Multiplikationseffekte aus, die den nega-
tiven Impact nur verstdrken. Die kleinste Erregungs-
welle kann sich dann pfeilschnell zu einem Tsunami
aufschaukeln. Allerdings gibt es eine wichtige Aus-
nahme von dieser Regel: Wenn ein notorischer Stérer
andere User auf dem Markenprofil tbelst beleidigt,
dann kann gel6scht werden. Nach Vorwarnung.

8. Kontrollverlust akzeptieren

Dies hat schmerzhaft kiirzlich Nestlé erleben miissen.
Eine Marken-Institution, die es bislang wohl gewohnt
war, ihre Kommunikation kontrollieren zu kénnen.
Dann aber innerhalb von fiinf Tagen einen Reputations-
absturz ohnegleichen erlebte, als sich die Netzgemeinde
unter Nutzung der gesamten Social-Media-Klaviatur
gegen den groBiten Nahrungsmittelkonzern der Welt
aufschwang. Der Grund war mangelnde Gespréchsbe-
reitschaft iiber die Verwendung von Palmol fir den
Schokoriegel KitKat, fiir dessen Gewinnung illegal der
Lebensraum der Orang-Utans zerstort wird. Unterneh-
men sind nicht mehr ldnger die alleinigen Hiiter ihrer
Marken und Inhalte. Die Macht des Individuums, tiber
Soziale Netzwerke Meinungen zu bilden und auszutau-
schen, kann Marken pushen, aber auch schwer bescha-
digen. Autonomie geht verloren, Kontrolle geht verloren,



Konsistenz geht verloren. Der Konsument wird vom
Zielobjekt zum Interaktionspartner, zum Mitgestalter
der Marke. Statt zu bedauern, sollte man den Kontroll-
verlust lustvoll organisieren, wie Otto Versand kiirzlich
mit ,,Brigitte”. Hier wollte ein als Frau verkleideter Fa-
cebook-User den Model-Contest des Versenders auf den
Arm nehmen. Die Community pusht ,Brigitte” in der
Hoffnung auf eine wenig Schadenfreude. Otto reagiert

souverdn —und katapultiert seine Fan-Gemeinde inner-
halb weniger Wochen von 20000 auf 160000.

9. Organisation neu erfinden

Social Media ist nichts fiir alte Organisationen. Das
Ganze ist zeitintensiv, erfordert Budgets, braucht 24
Stunden Aufmerksamkeit an sieben Tagen die Woche,
verursacht neue Schnittstellen, Aufgaben und Rollen,
die v6llig anders als bisher gemanaged werden miissen,

ndmlich weniger hierarchisch. Ob zentrales Social-
Media-Team (Starbucks) oder die Etablierung von Hubs
als dezentral ausfithrende Einheiten (Coca-Cola) oder
organisch durch jeden gewillten Mitarbeiter (Sun Mi-
crosystems), der Verhaltenskodex wird durch aus der
Markenphilosophie abzuleitende Guidelines definiert,
von denen es zwei Arten geben muss: einmal fiir die
Mitarbeiter, die eher privat auf markenrelevante Inhal-
te stoflen, zum Zweiten fiir die aktiven, beauftragten
Mitarbeiter.

10. Fehler machen

Marken werden Fehler machen. Sie werden zu spét
reagieren, sie werden falsch reagieren, sie werden zu
wenig Empathie zeigen, sie werden die relevanten
Emotionspunkte nicht treffen. Sie werden dazulernen,
aber die Psychologie und Unberechenbarkeit des Net-
zes wird immer einen Schritt voraus sein. Soziale
Netzwerke sind unkalkulierbare Resonanzkérper. Des-
halb ist die beliebte Formel ,,Fail, but fail fast“, um es
danach richtig zu machen, zu kurz gedacht. Man wird
permanent irren. Das ist Teil der neuen Kultur. Null-
Fehler-Politik war letztes Jahrhundert. Deshalb kann
man nur versuchen, sich wenigstens in die richtige
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