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. Vorwort

Millionen Menschen hiel-
3 5 ten im Januar 2010 auf
,Facebook” mit Freunden und Bekann-
ten Kontakt. Auf Xing netzwerkten zu
diesem Zeitpunkt weit tiber acht Mil-
lionen Menschen —vor allem fiir be-
rufliche Zwecke. Wie viele Menschen
weltweit Blogs schreiben, lasst sich nur
schatzen. Es dirften hunderte Millio-
nen sein. Die Social Media-Welle rollt
mit ungehemmter Kraft um den Glo-
bus. Und Social Media verandert unser
Leben. Es schafft unternehmerische
Méoglichkeiten, beeinflusst Wahlen
und durchdringt Privatspharen. Wir
tauschen Bilder und Informationen
im Netz. Wir zeigen Videos von unse-
ren Kindern und empfehlen Freunden
von Freunden ein Produkt, das wir be-

sonders mogen.

,,Social Media ist ein emotionales Thema.
Jeder positioniert sich.“

Daniel Finger, Moderator, Radioeins, Berlin

,Social Media ist ein emotionales The-
ma. Man mag es oder eben nicht, hegt
Hoffnungen oder wittert Gefahren.
Aber jeder positioniert sich zu Twitter,
Facebook und so weiter.“ Mit dieser
These eroffnete der Moderator Daniel
Finger den dritten Roundtable der
Convergence Initiative. Sie sollte sich im
Laufe der Veranstaltung bewahrheiten.

Dieses Whitepaper fasst die Ergebnisse
des Experten-Roundtables , Social
Communities, Open Networks und
Enterprise 2.0: Leben, Vernetzung und
Sicherheit mit Social Media“ der Con-
vergence Initiative vom 8. Oktober
2009 in K6ln zusammen. Am runden
Tisch — zu Gast bei Microsoft Deutsch-
land —saBen Vertreter aus verschie-
denen Branchen und Bereichen zu-
sammen, die das Thema Social Media
treiben und fiir eigene Wertschopfung
nutzen. Hierzu zahlten Betreiber von
Community- und Netzwerk-Plattfor-
men, Reprasentanten groBer IT-Her-
steller, Marketeers von Konsumgiiter-
unternehmen, Online-PR-Spezialisten
und Trendscouts aber auch Geistes-

wissenschaftler und Rechtsexperten.

Initiator des Roundtables war die
»Convergence Initiative“ des Bundes-
verbandes Informationswirtschaft,
Telekommunikation und neue Me-
dien e.V. (BITKOM) und des internatio-
nal agierenden Wirtschaftsprifungs-
und Beratungsunternehmens KPMG.
Ziel dieser Initiative ist es, aktuelle
Fragen der Konvergenz liber die
Grenzen der Telekommunikations-
industrie, der Contentanbieter,

der Endgeratehersteller und der
Softwareproduzenten hinweg zu
diskutieren.



Hinter dem BITKOM stehen viele grolRe

und mittelstandische Unternehmen,

die sich mit der digitalen Entwicklung
befassen und ihre Strategien entsprech-
end gestalten. Innerhalb des BITKOM
widmen sich Experten aus der ITK-,
Medien- und Werbeindustrie zudem
explizit den Themen zur Medienkon-

vergenz.

Bei KPMG wiederum arbeiten inner-
halb des internationalen Netzwerkes
Information, Communications &
Entertainment” weltweit Fachleute
daran, die unternehmerischen Heraus-
forderungen, die die digitale Konver-
genz fir die ITK- und Medienbranche
mit sich bringt, zu analysieren und ge-
meinsam mit Mandanten aus diesen
Branchen Losungsansatze zu finden.
Im Rahmen von internationalen Stu-
dien und Broschiiren greift KPMG re-
gelmalig einzelne Fragestellungen
rund um digitale Konvergenz auf.

Alle Partner haben daher ein gemein-
sames Ziel: die branchenlibergrei-
fende Diskussion und die Weiterent-
wicklung spezifischer Aspekte der di-
gitalen Konvergenz: Hierflir werden
Themenstellungen identifiziert, die
fiir die Unternehmen einen Wandel
bedeuten, da sie Angebote und Ge-
schaftsmodelle sowie rechtliche und
wirtschaftliche Rahmenbedingungen
beeinflussen. Kurz: Themen, die die

Unternehmer bewegen.

Wir freuen uns, dass mit dem dritten
Experten-Roundtable — 2007 berieten
sich IPTV-Experten, 2008 stand unter
dem Titel ,,Next Generation Mobile Life“
mobile Kommunikation im Fokus —
erneut eine Veranstaltung gelungen
ist, die bei vielen Teilnehmern den
Waunsch nach einer Fortfiihrung ge-
weckt hat. Im Rahmen von Diskus-
sionsveranstaltungen werden

wir auch kinftig digitale Trends

an den Schnittstellen von neuen

Technologien, Inhalten und Medien-
nutzung intensiv beleuchten. Denn
wir sind lberzeugt, dass man diesem
komplexen Themenbereich nur dann
gerecht

werden kann, wenn sich alle beteiligten
Branchen an einen Tisch setzen und
gemeinsam mit den Phanomenen der
digitalen Entwicklung auseinander-

setzen.



Il. Neues Netz — neue Gesellschaft:
Gesellschaftlicher Wandel und neue

Mediennutzung

reten wir zunachst einen Schritt
T zurlick. Was geschieht mit uns,
wenn wir Teilnehmer des Social Webs
werden? Der Soziologe Dr.Jan Hinrik
Schmidt vom Hamburger Hans-Bre-

dow-Institut fiir Medienforschung
liefert schliissige Antworten.

»Soziale Netzwerke kénnen das eigene Sozialkapital
erhdéhen.”

Dr. Jan-Hinrik Schmidt, Wissenschaftlicher Referent,
Hans-Bredow-Institut fiir Medienforschung, Hamburg

Da ware zundchst die 6konomische
Ebene.Das Internet hat als erstes in-
teraktives Massenmedium die globale
Kollaboration von Menschen ermog-

licht. Sie teilen Wissen, entwickeln

Beziehungsmanagement —Wo stehe ich in Gesellschaft?

Identitat ist somit nicht von der Einbettung in soziale Gebilde zu trennen
und entsteht nur im Wechselspiel von individuell-personlichen Merkmalen
und sozialen Zugehorigkeiten.

Formen der sozialen Organisation haben sich gedndert — zeitlich stabile,
traditionell begriindete und 6rtlich gebundene Gruppen verlieren gegeniiber
flexiblen, interessengeleiteten und ortsiibergreifenden Bindungen relativ an
Gewicht.

Teilhabe an Gesellschaft, die von ,vernetzter Individualitat” gekennzeich-
net ist, setzt daher auch die aktive Pflege und das Kniipfen von sozialen Be-
ziehungen voraus;, Networking“ ist nicht nur im beruflichen Kontext eine
Schliisselqualifikation, sondern muss auch im alltdglichen Leben beherrscht
werden.

Unterschiedliche Formen der Beziehung (strong ties vs. weak ties) liefern
dabei unterschiedliche Arten des Sozialkapitals.

Slideshot, Dr.Jan-Hinrik Schmidt

Produkte und schaffen gemeinsam
geistige wie monetare Mehrwerte.
Wikipedia, Open-Source-Software
aber auch die Losung technischer
Probleme durch globale Ideenwett-
bewerbe im Netz sind herausragende
Beispiele hierfir.

Im Zentrum dieser Entwicklung steht
der Einzelne, das Individuum. Der im-
mer interaktivere Charakter des Inter-
net hat seine Moglichkeiten erweitert,
sich tiberall dort einzubringen, wo
seine Fahigkeiten gefragt sind. Social
Media senkt aus Sicht des Einzelnen
dabei die Hiirden fiir:

1. [dentitatsmanagement: die Darstel-
lung individueller Interessen, Erleb-
nisse, Meinungen oder Kompetenzen
zum Beispiel in Blogs, bei Twitter oder
bei Youtube

2. Beziehungsmanagement: die Pflege
von bestehenden und das Kniipfen
von neuen Beziehungen zum Beispiel
auf LinkedIn, XING oder studiVZ

3. Informationsmanagement: Auswahl
und Verbreitung von relevanten Daten,
Informationen, Wissen und Kulturgii-
tern zum Beispiel auf Wikis oder durch
sogenanntes Tagging, das anderen
Nutzern hilft, Inhalte im Netz leichter

zu finden.



Menschen beherrschen diese drei Kom-
petenzen freilich nicht erst seit Erfin-
dung des WWW. Wir haben es mit ei-
ner evolutionaren Entwicklung zu tun,
die jedoch, so Schmidt, ,durch das So-
cial Web auf eine neue Stufe gehoben
wurde.“ Wer heute sozial und beruflich
erfolgreich sein mochte, muss Indivi-
dualitat heute in vielen Milieus auch
online abbilden. Schmidt nennt dies
yvernetzte Individualitat”. Aus seiner
Sicht ist diese heute ,ein gesellschaft-
liches Leitbild“. Im Umkehrschluss
heiRt das: Wer nicht mitmacht, bleibt
sozial in vieler Hinsicht auRen vor.

Die digital vernetzten Individuen be-
treiben permanentes Beziehungsma-
nagement. Denn Identitdt entsteht
freilich nicht alleine durch eine ego-
zentrische Definition des Ichs, sondern
durch soziale Zugehorigkeiten. Hier be-
steht ebenfalls kein grundsatzlicher
Unterschied zur Offline-Welt, sondern
ein gradueller. Social Media hat Bezie-
hungen flexibler gemacht. Sie sind
weniger sozial tradiert, sondern oft

aktiv herbeigefiihrt, eher interessen-

,Die spannende Frage ist doch: Wer hilft mir, genau so
viel preiszugeben, dass es gut ist?*

Jiirgen Schulze, Berater, MeisterLabs, Feldkirchen

»Wie wichtig ist uns das Web?“

Das Web ist keine virtuelle Nebenwelt mehr, es hat bereits jetzt den Le-
bensstil vieler Menschen verandert. 55 Prozent der Deutschen kénnen sich
ein Leben ohne Internet nicht mehr vorstellen. Unter Jugendlichen und jun-
gen Erwachsenen sagen sogar 84 Prozent, ein Leben ohne Internet sei fiir
sie undenkbar. Die Unter-30-Jahrigen wiirden eher auf das Auto verzichten
als auf Internet oder Handy.

Fiir die meisten berufstatigen Internetnutzer ist die Grenze zwischen Job
und Privatem bereits gefallen. Zwei Drittel gehen in ihrer Freizeit ins Inter-
net, um zu arbeiten. Es geht dabei um Flexibilitat, Gestaltungsfreiheit und
Eigeninitiative. Dazu gehdrt auch, dass das Internet wahrend der Arbeit fiir
private Dinge genutzt wird. Jeder Zweite tut dies.

geleitet und ortsunabhangig. Zum tung. Die ,Daily Me“ wie sie der Griin-

Networking in der realen Welt ist das ~ der des MIT Media Labs Nicholas

Networking im digitalen Raum hinzu-
gekommen.

Beim Informationsmanagement hat
das Social Web neue Formen person-
licher Offentlichkeiten geschaffen.
Dabei wurde auch eine alte Utopie
von Medienmachern moglich: Die voll-
kommen individualisierte Tageszei-

+Es gibt fiir mich keine Trennung mehr zwischen einer On-
line- und einer Offline-Welt, wie das immer suggeriert wird.“

Gabriel F. Yoran, Managing Director und Founder,

aka-aki networks GmbH, Berlin

Negroponte nennt. Die Rolle der
Medienmacher bei der Zusammen-
stellung der Online-, Daily Me“ ver-
andert sich. Sie laufen Gefahr mehr
zu spielen. Die Funktion des Chef-
redakteurs hat das (selbst geschaf-
fene) soziale Umfeld des Nutzers
tibernommen.




»Was sind eigentlich
Freunde?“

Ein Freund, das war einmal ein
Mensch, dem man sich beson-
ders verbunden fiihlte. Der in der
zweiten Halfte des 20.Jahrhun-
derts sozialisierte Mitteleuropaer
konnte seine Freunde in der Re-
gel an einer Hand, maximal an
zwei Handen abzahlen. Ein durch-
schnittlicher Facebook-Nutzer
hat heute 130 ,,Freunde”. Welcher
Freund ist noch ein Freund? So-
cial Media hat dafiir gesorgt, dass
der eng konnotierte deutsche Be-
griff ,Freund” sich dem amerika-
nischen ,friend“ annihert, also
eine geringere soziale Nahe und
Bindung beschreibt. Enge Freund-
schaftsbeziehung signalisieren
Amerikaner mit,,close friend“
oder oft auch ,,best friend“, wobei
eine handvoll beste Freunde (ib-
lich sind. Twitter nennt Freunde
nicht mehr Freunde, sondern
,follower”, was wohl in dem Kon-
text eine Abschwachung von Fan
ware. Ein paar Tausend Freunde
sind auch im amerikanischen Kul-
turkreis eher untblich.

Social Media-Werkzeuge wurden er-
funden, damit Menschen sich besser
selbst darstellen konnen. Um neue
Netzwerke zu kniipfen. Um person-
liche Beziehungen zu anderen auf-
bauen zu kdnnen oder um diese zu
starken. Dies ist Chance und Zwang
zugleich und darliber wurde am
Roundtable in KoIn durchaus emo-
tional gestritten.

Die Mehrheit am Tisch zeigte sich opti-
mistisch, dass Social Media unter dem
Strich mehr positive gesellschaftliche
Effekte mit sich bringt. Social Media
wirkt gegen Vereinzelung, fordert

»Die meisten Werbetreibenden bevorzugen nach wie vor

redaktionelle Umfelder.“

Sabine Maier, Industry Manager M&E, Microsoft Deutschland GmbH,

Unterschleifheim

»Welches Medium ist am besten geeignet, ...“ (in %)

Quelle: Schmidt/Paus-Hasebrink/Hasebrink 2009

29,5 43
42,6 27,1

2,5 1,0
18,6 2,2
279 6,3

2,4 0,4

Offenheit, erlaubt es Menschen, aus
festgefahrenen sozialen Kontexten
heraus zu kommen.

Durch Online-Netzwerke finden sich
alte Freunde wieder, die sich aus den
Augen verloren haben. Uber Freund-
zu-Freund-Empfehlungen werden
Menschen in Kontakt gebracht, die
sonst nie von einander erfahren hat-
ten. Mirko Caspar, Griinder der virtu-
ellen Online-Welt Twinity, brachte es
auf folgende Formel: ,Sinkende Kom-
munikationsschwellen senken Kom-
munikationsangste. Und das ist gut
fir Teilhabe jeder Form.”

34,8 28,6

8,7 49 10,3 6,4
90.0 3,1 1,6 18
43,6 47 27,0 4,0
59,2 0,5 2,0 42



,,Die meisten Verriickten haben Twitter zum Gliick noch
nicht fir sich entdeckt.“

Ibrahim Evsan, Griinder und Chief Technology Officer,
sevenload GmbH, KoIn

Die FuRBangeln einer Gesellschaft, in Aufenseiter zu werden. Die Fahig-
der digitale Vernetzung fiir Individuen  keiten zur digitalen Vernetzung be-
erfolgskritisch ist, sind schnell benannt:  herrscht nicht jeder naturgegeben,
Ein aktives Management der eigenen  sie mussen erlernt werden. Wer hier
Identitat kostet viel Zeit und Energie, ~ keine Forderung erfahrt, kann schnell
die an anderer Stellen fehlen bzw. den Anschluss verlieren.

sinnvoller eingesetzt werden konnten.

Social Media neigt dazu, ihre Nutzer

mit Anforderungen und Informationen

zu Uberfordern. Und natiirlich haben
»Man kann sich bei Social Media nicht mehr verweigern.

Wer nicht teilnimmt, wird zum Analphabeten.”

Soziale Netzwerke in einer durch
und durch digitalen Welt auch aus-

schlieRenden Charakter: Wer nicht Dr..'Jochen Lehmann, Rechtsanwalt/l.’.artner,"
GORG Partnerschaft von Rechtsanwalten, Kéln

teilnimmt, droht zum sozialen

Verbreitung ausgewahlter Anwendungen
unter 12—24jahrigen (in %)

m Gesamt

90,6

Google
6 90,3

P YouTube

P Wikipedia

| 4 IcQ

P schuelervz

Studivz

P MyVideo

P MySpace

Wer kennt wen

Facebook »Zumindest einmal pro Woche;

Quelle: Schmidt/Paus-Hasebrink/Hasebrink 2009
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11l. Juwel oder Klunker —

Was ist Social Media wirklich wert?

ui bono? Wer profitiert?“ Dies

1} C ist nach Ansicht von Sevenload-
Griinder Ibrahim Evsan die entschei-
dende Frage fir alle, die sich profes-
sionell mit Social Media befassen.
Daniel Finger spitzt die Frage, auf
schlechte Monetarisierung der Platt-
formen anspielend, noch etwas zu:
,Gibt es liberhaupt jemanden, der
profitiert?“

Die Marketing-Experten des Round-
tables sind die ersten, die Antworten
finden. Es herrscht schnell Konsens da-
riiber, dass moderne Markenfiihrung
ohne die Nutzung von Social Commu-
nities kaum noch moglich ist. Eine der
zentralen Thesen des Cluetrain-Mani-
fests (www.cluetrain.com), jener bril-
lanten Analyse lber die Moglichkeiten
des Internets aus dem Jahr 1999, ist
mit dem interaktiven Netz Wirklich-
keit geworden: Markte sind Kommuni-
kation. Und die Verbraucher sind zu
den zentralen Akteuren dieser Kom-
munikation geworden. Rund um die
Uhr, rund um den Globus tauschen sie
sich Gber Marken und Produkte aus.
Unternehmen haben im Grunde nur

die Wahl, dieser Kommunikation un-

,,Bei Unternehmen fiihren nur ehrliche Kommunikation
und authentische Inhalte zu Aufmerksamkeit und Erfolg.”

Christian Henne, Head of PR + Communications, neu.de GmbH, Miinchen
Kommunikationsberater und Griinder henne.digital

kommentiert freien Lauf zu lassen —
oder eben mit ihren Kunden in Kom-
munikation zu treten.

Gute Kommunikation beginnt mit dem
Zuhoren. Durch Social Media in Foren
und Communities erhalten Unterneh-
men die Moglichkeit, aus erster Hand
zu erfahren, was ihre (potenziellen)
Kunden denken und wiinschen. ,Mar-
ken kénnen in Social Communities sehr
viel Uiber sich selbst lernen®, fasst Chris-
tian Henne, der PR-Chef von neu.de
zusammen. Umgekehrt freuen sich
viele Verbraucher, wenn Unternehmen
aktiv den Dialog mit ihnen suchen. Zu-
mindest wenn es das Unternehmen er-
kennbar ernst mit bi-direktionaler Kom-
munikation meint und Social Media
nicht als Kanal fur klassische Werbung
zu missbrauchen versucht. Nach Ein-
schatzung von Florian Koch, Bereichs-
leiter Digitale Medien beim BITKOM,
gibt es zumindest fiir Konsumgdter-
hersteller heute bereits so etwas wie
Zwang zur Kommunikation in Social
Media:,Wenn die dort gar nicht ver-
treten sind, werden Konsumenten
heute automatisch misstrauisch.”
Das heil3t: Wer fernbleibt, sendet
ebenfalls eine Botschaft und im Zwei-
felsfall keine, die bei Kunden Vertrauen
schafft. MeisterLabs-Griinder Jirgen
Schulze sagt:,,Man kann nicht nicht
kommunizieren.”



Die Werbewirkung in Social Media ist
ebenfalls ein wichtiges Thema der Run-
de. Hier gilt es mit Vorurteilen aufzu-
raumen, die sich oft aus liberzogenen
Erwartungen an Social Media ableiten.

|

Die Netzwerkplattform fiir Freiberufler
projektwerk.de zeigt dass Online-Ver-
netzung fiir bestimmte Berufsgrup-
pen, in diesem Fall freie Berater, das

zentrale Medium der Auftragsakquise

»Mittlerweile haben die meisten Kunden Social Media
Marketing fiir sich als sinnvolle Erganzung entdeckt.”

Dr. Peter Schiitt, Leader Software Strategy & Knowledge Management,

| A

Denn natiirlich zeigen eine Reihe Best-
Practice-Beispiele, dass digitale soziale
Netzwerke 6konomischen Mehrwert
bringen. Das fangt bei Griindungen an.
,Ohne XING hatte es die Firma aka-aki
nie gegeben, denn die Griinder haben
sich auf der Plattform kennengelernt®,
berichtet aka-aki Geschaftsfiihrer
Gabriel Yoran. Der smatch.com-Griin-
der Bjorn Schafers hat die Erfahrung
gemacht, dass in seiner Community fiir
Mode, Wohnen und Lifestyle sich die
Kaufwahrscheinlichkeit fiir Produkte
erhoht, wenn die Mitglieder diese mit,
wie er sie nennt ,subjektiven Daten®
anreichern, also mit personlichen Kom-
mentaren, Bewertungen, Beschrei-
bungen, Empfehlungen etc. Das heif3t
im Marketing-Deutsch: Social Media
kann sehr wohl,,warme leads” gene-
rieren, also Kundenkontakte kniipfen,
die eine hohe Aussicht auf Erfolg haben.

IBM Deutschland GmbH, Stuttgart

sein kann. Das projektwerk selbst hat
andere Social Networks als Werbe-
plattform entdeckt. Fiir Geschafts-
flihrerin Dr. Christiane Strasse steht
seitdem fest: ,,Wir konnten mit ver-
haltnismaBig kleinen Mitteln in So-
cial Media ein Maf§ an Aufmerksam-
keit auf uns ziehen, wie es in keinem
anderen Medium moglich gewesen
ware.“ Zwischen drei und vier Prozent
der Neu-Kunden von projektwerk kom-

men heute allein tber Twitter.

»Wenn Nutzer Produkte mit Daten anreichern, erh6htdas |
die Kaufwahrscheinlichkeit.” A

Dr. Bjorn Schafers, Geschaftsfiihrer, smatch.com — Otto Group, Hamburg

Auch fiir die Partnerborse neu.de
hat sich nach Angaben von Christian
Henne eine Kooperation mit der Social

m
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,,Drei bis vier Prozent unserer Neukunden kommen
inzwischen tiber Twitter.“

Dr. Christiane Strasse, Geschaftsfiihrerin, projektwerk GmbH, Hamburg

Media-Plattform wer-kennt-wen.de
bezahlt gemacht. Partnerborsen ver-
stehen sich in der Regel nicht als So-
cial Media, denn es geht im Kern um
private Kommunikation zwischen zwei
einsamen Herzen und nicht um das
Netzwerken. Doch als Zubringer von
Kunden eignen sich Social Communi-

ties flr Partnerborsen eben sehr gut.

,Mitmachen heiRt nicht mitmachen. Viele Unternehmen
tun nur so.“

Igor Schwarzmann, Social Media Consultant,
Ketchum Pleon GmbH, Diisseldorf

Positive Beispiele konnen freilich nicht
dartiber hinwegtauschen, dass Social
Media noch deutlich besser flr externe
Unternehmenskommunikation und
Vertriebsunterstiitzung genutzt wer-

den konnten, wenn ...

1.... das Targeting besser funktionie-
ren wiirde, Mitglieder von Communi-
ties also gezielter angesprochen wer-

den konnten.

2.... Marketeers und Mediaplaner ihre
Zielgruppen und deren Befindlichkei-
ten von Social Communities genauer
analysieren wiirden. Das sogenannte
»Spray und pray“, also Werbung nach
dem Gieskannenprinzip zu schalten,
ist auch im Social Web die falsche

Strategie.

3.... Unternehmen Social Media als
Riickkanal der Kunden noch ernster
nahmen. Nur ehrlicher Dialog und
authentische Inhalte machen in Com-
munities Unternehmenskommunika-

tion glaubhaft.

4. ... Kunden die Mechanismen von
Social Communities noch starker ver-
innerlicht haben. Und natdirlich gibt
es groRe Zielgruppen, die von Twitter
oder Facebook noch nie etwas gehort

haben.



Social Media als Tool fuir interne Kommunikation und Wissensmanagement

Corporate Blogs, Netzwerke und Wikis
sind in vielen Unternehmen fester
Teil der internen Kommunikation ge-
worden. Der Sportartikelhersteller
adidas gehort hier zu den Pionieren.

Christian Kuhna, Team Leader Internal
Communications, erwartet heute von
allen Kommunikations-Mitarbeitern,
dass sie sich aktiv in Social Media
einbringen., Das ist inzwischen ein-
fach Teil der Jobbeschreibung®, sagt
Kuhna. Bedenken, dass nicht jeder
die Social Media-Techniken beherr-
sche, lasst er in diesem Kontext nicht
gelten., Die Usability der Tools hat
doch alle Barrieren eingerissen. Und
interessanterweise werden Skepti-
ker oft die grofRten Fans der Anwen-
dungen, wenn sie diese endlich ein-
mal ausprobiert haben.“ Was Social

Media unter dem Strich fir Unterneh-
men bringt? Kuhna schaut da weni-
ger auf den ,,Return on Investment®,
denn die Investitionen sind dank

Standardtools ohnehin eher gering.

»Social Media weicht die Trennung von Arbeit und Freizeit
auf. Das setzt einen verantwortungsvollen Umgang mit
Social Media voraus, der auch geregelt werden sollte.“

Florian Koch, Bereichsleiter Digitale Medien, BITKOM e.V., Berlin

Der Kommunikations-Experte sieht
eher einen ,,Return on Engagement”.
Mitarbeiter, die sich vernetzen, blog-
gen und Wissen intern teilen, iden-
tifizieren sich starker mit ihrem Un-
ternehmen. Und im Idealfall hilft
Social Media, ,,aus jedem Mitarbei-
ter einen aktiven Markenbotschaf-
ter zu machen®.

»Man braucht immer ein paar Digital Natives, die voran-
laufen. Dann kommen die anderen nach.

Christian Kuhna, Team Leader Internal Communication,

adidas Group, Herzogenaurach

In einem jungen, hippen, marketing-
getriebenen Unternehmen fillt es
vergleichsweise leicht, Social Media
als Kommunikationstool zu imple-
mentieren. Bei einem ehemaligen
Staatsunternehmen wie der Deut-
schen Telekom sind die Herausfor-
derungen groRer. Davon berichtet
Sven Hischke, Vice President Corpo-
rate Innovation Management der
DTAG. Ihm ist klar:,,Wir konnen nie-
manden zwingen mitzumachen.”
In GroRunternehmen mit hierarchi-
scher Firmentradition gibt es natiir-
lich auch Abwehrreaktionen gegen
eine bewusst offene Kommunika-
tion.,Die Jungen laufen vorweg,
die Alten sind skeptisch. Und diese
Welten zusammenzufiihren ist die

groRe Herausforderung.”
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V. Wie sicher ist sicher?
Der schmale Grat zwischen Sicherheit
und Offenheit im Social Web

ffene Unternehmen sind im
O Durchschnitt erfolgreicher als
jene mit hermetischer Firmenkultur.
Das scheint heute Konsens in der Be-
triebswirtschaftslehre zu sein. Das
heilt freilich nicht, dass Offenheit in
der betrieblichen Kommunikation ein
Selbstganger ohne Risiken ist., Offen-
heit finden alle toll, solange am néch-
sten Morgen nichts Negatives in der
Zeitung steht”, gibt Sven Hischke zu
bedenken. Die entscheidende Frage
lautet also: Wie viel Offenheit vertragt
ein Unternehmen?

Beim Kolner Roundtable wurden eini-
ge Sicherheitsregeln diskutiert, die bei
Nutzung von Social Media im Unter-
nehmenskontext vor unschénen Uber-
raschungen schiitzen helfen:

m Anonyme Kommunikation mag in
Social Media weit verbreitet sein.
Im Umfeld von Unternehmenskom-

munikation ist sie gefahrlich.

m Unternehmen missen natirlich

auch fiir Social Media klare Kommu-
nikations-Richtlinien definieren.
Diese miissen die Mitarbeiter da-
bei verinnerlichen. Zuviel Kontrolle
dabei ist eher kontraproduktiv. Die

»Der Beweis ist gefiihrt. Offene Unternehmen sind

oloreich | o ) Pressestellen mussen akzeptieren,
erfolgreicher als verschlossene.

dass sie ihre Rolle als exklusive In-

Dr. Mirko Caspar, Chief Marketing Officer, Metaversum GmbH, Berlin formationsbroker verloren haben

m Erst Verstand einschalten. Dann
bloggen.
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Ein zweites wichtiges Themenfeld im

Sicherheitskontext ist das Thema Da-
tenschutz — und dies in mehrfacher
Hinsicht.

Zum einen fehlt bei Nutzern oft die
Sensibilitat, ihre eigenen Daten und
ihre eigene Person zu schiitzen.,,Man
muss es sich schon leisten konnen,
als glaserner Mensch leben zu kon-
nen. Die meisten konnen es wohl
eher nicht“, merkt KPMG-Partner
Bruno Wallraf an. Zum zweiten neh-
men Entscheider in Unternehmen Da-
tenschutzfragen beim Umgang mit
Social Media nicht in ausreichendem
MaRe ernst. Diese Erfahrung hat zu-
mindest Jochen Lehmann, Partner bei
GORG Rechtsanwilte in Kéln gemacht:
»In der Abwagung geschaftlicher Vor-
teile und datenschutzrechtlicher Risi-
ken gerat der Datenschutz fast immer
ins Hintertreffen.“ Und zum dritten

werden Social Media-Plattformen auf-
grund ihrer offenen Struktur immer
wieder zum Spielball in Interessen-
konflikten zwischen Datenschiitzern
und polizeilicher Exekutive. Diese Er-
fahrung hat auch die Mobile Commu-
nity aka-aki gemacht.

Um rechtlich auf der sicheren Seite
zu sein, haben die Griinder gemein-
sam mit dem Berliner Datenschutz-
beauftragten klare Regeln erarbeitet,
wie das Unternehmen mit den Da-
ten seiner Community-Nutzer um-
geht. Dazu gehoren hohe Hiirden,
unter welchen aka-aki die Identita-
ten von Mitgliedern offen legen darf,
und kurze Zeitspannen, nach denen
Nutzerdaten wieder gel6scht werden
miissen. Nach Implementierung der
Regeln gab es eine wirre Drohung ei-
nes Nutzers, die umgehend die Polizei
auf den Plan rief. Laut Richtlinien des

»Man muss es sich leisten konnen, als glaserner Mensch

zu leben.“

Bruno Wallraf, Partner, KPMG AG, Duisseldorf

Datenschutzbeauftragten war in so
einem Fall keine sofortige Offenlegung
des Aufenthaltsortes des Nutzers ge-
rechtfertigt. Zudem verfiligt aka-aki
liber keine validen Daten des Nutzers,
der sich mit anonymer E-Mail einge-
tragen hatte.

Dies mag ein Extrem-Beispiel sein,
doch es zeigt, wie diinn der Grat zwi-
schen Offenheit und Sicherheit im Um-
feld von Social Media ist. Dennoch
herrschte beim Koélner Roundtable der
Convergence Initiative Einigkeit da-
riiber, dass es fiir Sicherheitsfragen
Antworten gibt. Das Kind darf nicht
mit dem Bade ausgeschiittet werden.
Die Chancen fiir Individuum, Gemein-
schaft und Okonomie, die das Social
Web bietet, diirfen nicht durch tiber-
triebene Gangelung von Nutzern und
Marktteilnehmern zunichte gemacht
werden.
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Zusammenfassung:

Zehn Thesen zu Social Media

Social Media wird unser Leben immer
weiter durchdringen. Unsere Kontakt-
pflege werden wir immer starker ins
Netz verlagern.

Mobiles Internet wird Social Media ei-
nen weiteren Schub geben. Ein groRRer
Teil des Traffics im mobilen Netz ent-
fallt schon jetzt auf die Nutzung in
Social Communities.

Die Nutzung von Social Media ist
heute eine notwendige soziale Kom-
petenz. Sie muss erlernt werden. Wer
sich im sozialen Netz nicht sicher be-
wegt, bleibt in vieler Hinsicht ,,aullen
vor“. Wer sich in Communities ge-
schickt positioniert, erh6ht hingegen
sein soziales Kapital.

4.

5.

6.

Social Media senkt Kommunikations-
schwellen. Das ermoglicht unter dem
Strich mehr Teilhabe.

Im sozialen Netz weichen die Gren-
zen zwischen Arbeit und privaten
Leben auf. Das hat viele Vorteile. Wir
mussen aber auch lernen, uns ,digi-

tale Schutzraume*“ zu schaffen.

Markte sind Kommunikation. Das wa-
ren sie im Grunde schon immer, doch
mit dem Siegeszug der Social Com-
munities kdnnen (und missen) Un-
ternehmen noch offener und direkter
mit ihren Kunden in Kontakt treten.
Gut gefiihrte Unternehmen begreifen
dies vor allem als Chance.



Corporate Blogs, Netzwerke und Wikis
sind fur interne Unternehmenskom-
munikation hoch geeignete Tools. Sie
konnen intern Wissen vermitteln, Ko-
operation foérdern und Motivation
starken.

Keine Kaufempfehlung ist glaubhaf-
ter als die eines Freundes. Freund-zu-
Freund-Empfehlungen liegen sozia-
len Netzwerken in der DNA. Wenn
Unternehmen sich als glaubhafte Ak-
teure in Social Communities engagie-
ren, konnen sie sich diesen Effekt zu
Nutze machen.

9.

10.

Offene Unternehmen sind im Durch-
schnitt erfolgreicher als jene, die sich
systematisch abschotten. Doch Of-
fenheit mit internen Informationen
birgt natirlich auch immer Kommu-
nikationsrisiken. Diese mussen allen

Mitarbeitern bewusst sein.

Der glaserne Mensch ist keine wiin-
schenswerte Zukunftsvision. Medien-
kompetenz bedeutet im Zeitalter von
Facebook, Xing und Co.: Wir miissen
zu jedem Zeitpunkt bewusst ent-
scheiden, was wir von uns preisgeben
wollen und was nicht. Nur wenn wir
diese Kompetenz erwerben, wird So-
cial Media ein Gewinn fur Individuen
und Gemeinschaften.
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Convergence Initiative —
die Partner BITKOM und KPMG

(& BITKOM

Der Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und
neue Medien eV. vertritt mehr als
1.350 Unternehmen, davon liber 1.000
Direktmitglieder mit etwa 135 Milli-
arden Euro Umsatz und 700.000 Be-
schaftigten. Hierzu zahlen Anbieter
von Software, IT-Services und Tele-
kommunikationsdiensten, Herstel-

ler von Hardware und Consumer
Electronics sowie Unternehmen der
digitalen Medien. Der BITKOM setzt
sich insbesondere fiir bessere ord-
nungspolitische Rahmenbedingungen,
eine Modernisierung des Bildungssys-
tems und eine innovationsorientierte
Wirtschaftspolitik ein.

e

KPMG ist ein weltweites Netzwerk
rechtlich selbststandiger, nationaler
Firmen mit 140.000 Mitarbeitern in
146 Landern.Auch in Deutschland ge-
hort KPMG zu den flihrenden Wirt-
schaftspriifungs- und Beratungsun-
ternehmen und ist mit tiber 8.500
Mitarbeitern an mehr als 20 Standor-
ten prasent. Unsere Leistungen sind
in die Geschaftsbereiche Audit, Tax
und Advisory gegliedert. Im Mittel-
punkt von Audit steht die Priifung
von Konzern- und Jahresabschliissen.
Tax steht fuir die steuerberatende
Tatigkeit von KPMG. Der Bereich
Advisory biindelt unser hohes fach-
liches Know-how zu betriebswirt-
schaftlichen, regulatorischen und
transaktionsorientierten Themen.Fiir
wesentliche Sektoren unserer Wirt-
schaft haben wir eine geschaftsbe-
reichslibergreifende Branchenspezia-
lisierung vorgenommen. Hier laufen
die Erfahrungen unserer Spezialisten
weltweit zusammen und tragen zu-

satzlich zur Beratungsqualitat bei.
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