Mensch & Arbeit

Mitarbeiterfihrung

Mit Social Media Guidelines
die Reputation sichern

Jeder Mitarbeiter ist heute ein «Pressesprecher», ein Sprachrohr am Markt und ein Mei-

nungsmacher, der Uber die Reputation seines Arbeitgebers massgeblich mitentscheidet: bei

potenziellen Stellenbewerbern, aber auch bei den Kunden. Umso mehr gilt es, den guten

Ruf der Firma zu schitzen.

Frither wurde das, was die Offentlichkeit
iiber ein Unternehmen erfahren sollte,
iiber sorgsam formulierte Pressemittei-
lungen sowie gut geschulte Unterneh-
menssprecher gesteuert. Was sich jedoch
hinter den Fassaden der Unternehmen
tatsdchlich begab, gelangte nur verein-
zelt nach draussen: Wenn jemand in sei-
nem personlichen Umfeld von einem
Vorfall erzéhlte, oder wenn es zu den Me-
dien drang. Heute sieht das vollig anders
aus: Die Mitarbeiter berichten iiber In-
terna im Web. Und die Unternehmen ha-
ben keinerlei Kontrolle dartiiber, was sie
dem Cyberspace alles anvertrauen.

Mitarbeiter als Botschafter

Wer Mitarbeiter fithren muss, behandle
diese also besser gut und halte ethische
Werte ein, denn im Internet kommt alles
irgendwann heraus. Vorbildliches wird
dortvergniiglich gefeiert und Gutes kréf-
tig gelobt, Ubles hingegen herbe bestraft.
Wer liigt und betriigt, wer seine Leute
schlecht behandelt oder sich eigenniit-
zig Vorteile verschafft, wird schnell an
den Online-Pranger gestellt. Das lesen
dann nicht nur Kollegen, die gesamte Of-
fentlichkeit liest das auch. Schon ldngst

wird das zweifelhafte Innenleben eines
Anbieters durch kollektive Nichtkaufe
bestraft. Und die besten Bewerber keh-
ren reputationsschwachen Firmen den

kurz & biindig

> Unternehmen haben ein berech-
tigtes Interesse daran, dass ihre
Mitarbeiter sich auch im World
Wide Web korrekt verhalten. So-
cial Media Guidelines sind daher
unerlasslich.

> Social Media Guidelines sollten
so individuell sein wie das Unter-
nehmen selbst. Am besten lasst
man sie von den Mitarbeitern ge-
meinsam entwickeln.

> Die Mitarbeiter brauchen einen
Ansprechpartner, an den sie sich
mit Fragen vertrauensvoll wen-
den konnen, selbst dann, wenn
sie schon einmal etwas Unscho-
nes geschrieben haben.

> Interne Kritik ist erlaubt, bleibt
aber intern. Geheimnisse bleiben
geheim. Und private Meinungen
bleiben privat.

Riicken, noch ehe es zu einer ersten An-
ndherung kommt. Denn bevor man hort,
was ein Unternehmen selbst {iber sich
sagt, lauscht man denen, die aus erster
Hand berichten.

Viele Angestellte sind sich der moglichen
Folgen gar nicht bewusst, die eine unbe-
dachte Ausserung im digitalen Raum ha-
benkann. Schon eine kleine Abfrage un-
ter site:facebook.com «Mein Chefist ein»
bringt eine Menge zutage. «Mein Chef ist
ein Tierfreund. Jeden Tag macht er uns
zur Sau», steht da zu lesen, oder auch
das: «Mein Chef ist ein riesen A****,
Letztens sollte ich ihm einen Kaffee ma-
chen und hab zum kronenden Abschluss
einfach mal schon reingespuckt.» Was
nach solchen Aussagen meist folgt, ist
eine haarscharfe Schilderung dessen,
was der Ausloser war.

Abgesehen von drohenden Konsequen-
zen fiir den Arbeitsvertrag kann solch
ungeschicktes Verhalten auch unvorteil-
haftes Medieninteresse auf das Unter-
nehmen lenken. Illoyales, verréterisches
Verhalten kann sogar die Existenz einer
Firma bedrohen. Die Ausléser fiir solche
Fehlentwicklungen sind natiirlich facet-
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tenreich. In vielen Fillen haben sie mit
einem schlechten Betriebsklima und un-
ertraglichem Fithrungsverhalten zu tun.
Manchmal fehlen aber einfach nur Social
Media Guidelines.

Guidelines entwickeln

Unternehmen haben ein berechtigtes In-
teresse daran, dass ihre Mitarbeiter sich
auch im Web korrekt verhalten. Social
Media Guidelines sind daher unerléss-
lich. Sie werden meist im Zuge einer So-
cial Media Policy erstellt. Guidelines sind
Verhaltensregeln, Leitplanken sozusa-
gen, die Hinweise darauf geben, wie sich
Mitarbeiter und Manager in ihrer Eigen-
schaft als Unternehmensrepriasentanten
im Social Web bewegen sollen.

Wie diese Richtlinien meist zustande
kommen — wenn es sie iiberhaupt gibt?
Wie immer: topdown. Irgendwo im stil-
len Kdmmerlein wird was ausgeheckt
oder abgekupfert und dann den Mitar-
beitern als fertiges Ergebnis gemailt. So
ist ein Scheitern allerdings vorprogram-
miert. Denn Social Media Guidelines
sollten so individuell sein wie das Unter-
nehmen selbst. Wie man es also besser
macht? Am besten ldsst man Social Me-
dia Guidelines von den Mitarbeitern ge-
meinsam entwickeln. Keine Sorge: Die
Leute kommen zu Ergebnissen, die defi-
nitivim Firmeninteresse sind — aber das
Ganze wird viel kreativer umgesetzt.
Und die Akzeptanz im Kreis der Kollegen
istam Ende auch grosser.

Kurz und knackig

Weniger ist mehr — das gilt auch fiir So-
cial Media Guidelines. Jede Eventualitit
abzudecken ist einfach unmdoglich. Die
simpelste Regel, die ich kenne, sagt ei-
gentlich alles. Sie heisst: «<Don’t be stu-
pid!» Und ein géngiger Dreisatz geht so:
«Interne Kritik ist erlaubt, bleibt aber in-
tern. 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 Me-
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dien gesprochen werden.» Eine weitere
niitzliche Regel ist die: «Konflikte wer-
den nicht im Netz gelost.» Immer ganz
wichtig: Social Media Guidelines sollen
sich nicht nur mit Verboten und den ne-
gativen Auswirkungen von Ausserungen
im Web befassen.

Das meiste, was dem digitalen Raum an-
vertraut wird, ist ja im Gegensatz zur
landl&ufigen Meinung positiv. Warum das
so ist? Das Internet hat — fast wie ein rea-
ler Dorfplatz — viel mit «Sehen und Ge-
sehen werden» zu tun. Und auch da will
man sich von seiner besten Seite zeigen.
Und bei Menschen, die man kaum oder
gar nichtkennt, will man—wie im wahren
Leben auch - einen moglichst guten (ers-
ten) Eindruck machen. Wer méchte drau-
ssen schon gern als Miesepeter oder als
ewigen Norgler gelten? Naja, fiir manche
ist das Internet wohl auch zu einem 6f-
fentlichen Beichtstuhl geworden. Aber
abgesehen von solchen Personlichkeiten,
eswaire allemal besser, sich von der Scho-
koladenseite zu zeigen. Wenn also das Po-
sitive sowieso iiberwiegt, dann sollte man
sich dies auch auf der Mitarbeiterseite zu-
nutze machen.

Leitsatze aufstellen

Wenn Sie wollen, dass Ihre Mitarbeiter
als Botschafter agieren, dann schreiben
Sie ganz konkret: «Das Unternehmen be-
griisst es ausdriicklich, wenn Sie sich im
Social Web engagieren.» Wichtig ist da-
bei, dass der Mitarbeitende kenntlich
macht, wenn er im Namen der Firma
agiert. Neben den Leitlinien selbst sind
auch ein paar passende Beispiele, den
Hinweis auf rechtliche Konsequenzen so-
wie ein A-Z-Glossar sehr hilfreich. Ins-
gesamt haben Social-Media-Leitlinien
folgende Ziele:

) Strategie definieren

> Fehler vermeiden

> Risiken begrenzen

> Sicherheit schaffen

> «Verbote» beschreiben
> Rechtsfragen klaren

> zur Nutzung motivieren

Sind die Leitlinien erstellt, beginnt der
wichtigste Schritt: die Umsetzung.

Die Umsetzung

Ein Rundbrief zur Kenntnisnahme reicht
keinesfalls aus. Eine Teambesprechung
zum Thema, kleine Workshops oder ein
«digitaler Betriebsausflug» tun da bessere
Dienste. Regelméssige Informationen und
Positiv-Geschichten sorgen schliesslich
dafiir, dass die Guidelines nicht im Koma
des Vergessens versinken.

Neu eingestellte Mitarbeiter konnen in
Form eines Quiz spielerisch mit dem
Thema vertraut gemacht werden, denn
Social Media haben jaimmer auch einen
Spassfaktor. Ferner braucht es einen An-

sprechpartner, an den sich die Angestell-
ten mit Fragen vertrauensvoll wenden
konnen, selbst dann, wenn sie schon mal
etwas Unschones geschrieben haben. Als
ein solcher Ansprechpartner eignet sich
am besten der Social Media Manager.

Zum Berufsbild eines Social Media Ma-
nagers gehort es einerseits, die Social
Media Touchpoints eines Unternehmens
zu entwickeln, zu koordinieren und zu
implementieren. Andererseits hat er zu
iiberwachen, zu analysieren und mitzu-
gestalten, was sich im Hinblick auf das
Unternehmen in den digitalen Netzwer-
ken sowieso tut. Social Media Manager
sind also heutzutage unumgénglich.
Grosse Unternehmen beschéftigen schon
ganze Social-Media-Teams. ¢
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