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3 Prozesse: Den Arbeitsalltag organisieren

Von Malina Kruse-Wiegand (@malinas)

3.1 Wozu brauchen Sie Prozesse?

»So haben wir das noch nie gemacht«. Wenn Sie diesen Satz entgegengeschmettert
bekommen, sind Sie bereits mittendrin im Thema Prozesse und Arbeitsorganisation.
Vielleicht haben Sie es noch gar nicht bemerkt, weil Sie noch an der Strategie feilen,
das Twitter-Profil noch nicht gelauncht ist oder die Geschiftsfithrung noch nicht ihr
»Go« gegeben hat.

Aber alles, was Sie auf Threr digitalen Reise durchdenken und planen — ob auf der
grinen Wiese oder in einer bestehenden Struktur —, hat unmittelbare Auswirkungen
auf die Prozesse in Threr Organisation. Und damit hat es auch unmittelbare Auswir-
kungen auf alle Menschen, die mit Thnen direkt oder indirekt zusammenarbeiten.

Zum Thema Prozesse und dem damit verbundenen Projektmanagement gibt es
umfassende Fachliteratur'. Ebenso vielfiltig sind dazu natiirlich auch die Geschafts-
prozess-Definitionen?.

Im Kern organisiert ein Geschiftsprozess Aktivititen mit dem Ziel, funktions- und
organisationsiibergreifend Geschiftsziele zu erfillen. Anders als ein Projekt wird ein
Prozess fiir immer wiederkehrende Aufgaben definiert. Dabei erfiillt er zwei zentrale
Aufgaben: erstens die Arbeit effizient zu gestalten, weil durch den festgelegten Ablauf
verschiedene Leistungen optimal verkntipft sind. Zweitens sind Prozesse dafiir da, den
am Prozess beteiligten Mitarbeitern Sicherheit zu geben, in welcher Reihenfolge oder
mit welchem Ressourcenaufwand bestimmte Handlungen zu vollziehen sind.

Sie sollten sich also nicht nur mit Prozessen beschiftigen, um Thre eigene Arbeit zeit-
sparend zu organisieren, sondern auch, weil Prozesse ein sehr hilfreiches Instrument sind,
um Kollegen Sicherheit und Transparenz in dem fiir viele noch neuen digitalen Umfeld
zu bieten. Und dies ist gerade wichtig, weil Sie im Rahmen Threr Arbeit viel Neues ein-
fithren werden. Wie gefillt es dem seit zwanzig Jahren im Unternehmen beschiftigten

1. Besonders empfehlen mochte ich Nicolai Andlers Tools fiir Projektmanagement, Workshops und
Consulting. Publicis 2013, ISBN 978-3895784309.
2. Siehe auch http://prozessmanagement-blog.ch, besucht am 10.6.2014.
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Marketing-Kollegen, dass er jetzt mal eben schnell fiir die Facebook-Aktion bis morgen
noch ein (natiirlich zur Marke passendes) Visual liefern soll? Was sagt der Kundenser-
vice dazu, dass er fir den @Reply auf Twitter nur sechs Stunden Zeit hat?

Bedenken Sie dabei eines: Das Sicherheitsbediirfnis unterscheidet sich sehr stark
von Mensch zu Mensch, von Mitarbeiter zu Mitarbeiter. Die Annahme liegt nahe,
dass Sie als Social Media Manager von Ihrem Naturell her Innovationen eher treiben,
Verianderungen als Chance begreifen und dass es Sie anspornt, sich jeden Tag auf
veranderte Facebook-Algorithmen oder neue YouTube-Werbeformate einzustellen.
Sie sind eher der »Ermoglicher« — weniger der »Bedenkentrdger«. Daher brauchen
Sie wahrscheinlich auch weniger Sicherheit als viele Threr Kollegen. Machen Sie sich
daher immer wieder deutlich, dass Innovation nicht jedem so leichtfillt und dass hier
gelernte Prozesse ein wichtiger Bezugspunkt sind, um die (Arbeits-)Welt zu ordnen.

3.2 Was lernen Sie in diesem Kapitel?

In diesem Kapitel finden Sie Strategien und konkrete Tipps, wie Sie die wichtigsten
Prozesse im Rahmen Threr Social-Media-Aktivititen

identifizieren,
dokumentieren,
verankern,
kontrollieren und
verbessern.

Wir konzentrieren uns dabei auf die Entwicklung dieser Prozesse auf einer tber-
geordneten Ebene. Es geht also nicht um die Beschreibung von Projektmanage-
ment-Tools oder um Hinweise darauf, wie Sie die notwendige Excel-Tabelle anlegen,
ein Ablauf-Diagramm bauen oder welche IT-Losungen zu empfehlen sind. Wenn Sie
hier Grundlagenwissen aufbauen wollen, sei auf das eingangs erwihnte Fachbuch von
Nicolai Andlers verwiesen.

Dafiir bekommen Sie praxisnahe Hinweise fiir die Implementierung erfolgreicher
Social-Media-Prozesse und dazu, wie Sie mit moglichen Widerstanden in Threr Orga-
nisation umgehen und wie Sie das Management bei notwendigen Verinderungen
(auch in der Organisation) abholen.

3.2.1 Beispiele fiir Prozesse im Social-Media-Umfeld

Mit der Grofle des Unternehmens und dem wachsenden Integrationsgrad von
Social-Media-Kommunikation (oder auch dem digitalen Reifegrad, vgl. Kapitel 1.1.4)
steigt die Anzahl der Prozesse, die Sie definieren und bedenken mussen. Nicht jeder
Prozess wird fiir Sie gleich wichtig sein. Worauf Sie sich als Erstes stiirzen sollten,
hingt nattrlich davon ab, was die laut Threr Strategie wichtigsten Mechaniken sind
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und wen Sie primdr mit Threr Kommunikation ansprechen (Kunden, Mitarbeiter,
Stakeholder etc.). Um die Bandbreite zu bedenkender Prozesse aufzuzeigen, ist hier
eine erste Sammlung von moglichen Handlungsfeldern fiir Sie:

Kundenkommunikation, zum Beispiel:

wie Sie die Beantwortung der Kundenanfragen auf Threr Facebook Wall effizi-
ent und qualitativ hochwertig managen

wie Sie dafiir sorgen, dass ein Kunde, der auf mehreren Kanilen zum gleichen
Thema schreibt, als ein Kunde identifiziert wird

Unternehmenskommunikation/Kommunikation mit Stakeholdern, zum Beispiel:

wie Sie damit umgehen, wenn Blogger oder Journalisten Sie auf dem Twit-
ter-Strom per Direct Message kontaktieren
wie Sie bei einem »Shitstorm« auf Thren Plattformen schnell reagieren

Marketingprozesse, zum Beispiel:

wie Sie es organisieren, dass die wichtigsten Kommunikationsinhalte Threr
Marke/Organisation auch in den Social-Media-Kanilen landen

wie Sie wiederkehrende Bild-Produktionsprozesse (z. B. bei Produkteinfithrun-
gen) effizienter organisieren konnen

Effiziente Social-Media-Prozesse fiir Akzeptanz und Sicherheit

Nehmen Sie die »Das haben wir so noch nie gemacht«-Rufe als Ansporn, verstand-
liche und transparente Prozesse fiir Ihre Themen aufzusetzen. lhr Ziel sollte es sein,
Ihre Arbeit — und die lhrer Kollegen — so effizient wie méglich zu organisieren und damit
Akzeptanz fur die Social-Media-Kommunikation zu schaffen.

Unterschéatzen Sie dabei nie die wichtige Rolle einer guten internen Kommunikation,
um Verstéandnis auf breiter Front fiir Inre Themen zu schaffen. Dazu lesen Sie mehr in
Kapitel 7, »Interne Kommunikation«, von Meike Leopold.

3.3 Social Media verandert die Prozesse lhrer Organisation

3.3.1 Von der Strategie zum Prozess

Dieses Buch beginnt mit einem Kapitel zum Thema Ziele und Strategie. Wahrschein-
lich hat Sie das nicht besonders gewundert — ist es doch offensichtlich, dass Strategie
und Ziele die Grundlage fiir alle weiteren Aktivdten sind. Die Strategie beantwortet
die Frage, warum Sie in Social Media aktiv werden sollten.

»Wie kann ich mir das konkret vorstellen?« wird eine haufige Frage sein, der Sie
sich stellen miissen, wenn Sie Thre Social-Media-Strategie prasentieren. Die Definition
der Prozesse liefert dann genau die Antwort— also was wer wann und wie macht. Die
Prozesse machen also die Strategie greifbar, indem sie erkliren, was es in der taglichen
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Arbeit bedeutet, eine Facebook-Seite zu pflegen oder eine Kampagne auf YouTube
zu integrieren. Auch hier gilt: Je grofler der »digitale Reifegrad« (vgl. Kapitel 1.1.4)
des Unternehmens ist, umso wahrscheinlicher ist es, dass Sie hier bereits auf gelernte
Ablaufe zuriickgreifen konnen.

Schritt 2

Ausloser - Schritt 1 Schritt3—n

Evaluation

Verbessert Verandert

e Wer: Personen und / oder Abteilungen, die involviert sind und involviert werden missen

e Was: Konkrete Handlungen, die auszufiihren sind
¢ Wann: Zeitliche Vorgaben fiir die Prozessschritte

e Wie: Inhaltlicher Rahmen fiir die Ausfiihrung der Schritte

Abb.3-1  Die Basis-Prozess-Inhalte definieren, wie alle weiteren Schritte ausgefiihrt werden (eigene
Darstellung).

Diese Abbildung zeigt stark vereinfacht die wichtigsten Ankerpunkte fiir das Aufset-
zen von Prozessen. Natiirlich folgen nicht immer alle Prozessschritte klar aufeinander
— je komplexer eine Handlung ist, umso eher kommt es zu einem Zuriick zu Schritt 2
oder zur Einfithrung eines neuen Schritts nl. Daher wird auch in Abbildung 3-1 auf
Pfeile verzichtet, die einen stringenten Ablauf simulieren wiirden.

Die Inhalte oder der Rahmen (Wer, Was, Wann und Wie) sind immer in Abhin-
gigkeit von dem Unternehmen und den Umweltbedingungen zu beurteilen. Diese Fak-
toren sind zum Beispiel Mitarbeiter-Anzahl, Matrix- versus Linien-Organisation?, das
verfugbare Social-Media-Marketing-Budget oder die Unternehmensstrategie. Daher
kann und muss (!) die optimale Organisation fir ein und dieselbe Handlung je nach
Umweltbedingungen ganz anders aussehen.

Die Frage ist: Wie schaffen Sie es, einen Ablauf am effizientesten und qualitativ hoch-
wertigsten im Rahmen der verfiigbaren Ressourcen und Threr Strategie zu gestalten?

3. Fir eine anschauliche Erlduterung beider Begriffe siche das Springer Gabler Wirtschaftslexikon:
http://goo.gl/lewWt0 und http://goo.gl/khOlp;.
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Prozesse machen lhre Strategie verstandlich und umsetzbar

Definierte Prozesse machen lhre Strategie verstandlich und transparent. Idealerweise sind

sie bereits Teil Inrer MaBnahmen-Planung.

Das hei3t, Sie erklaren nicht nur, warum (= Strategie) fiir das Ziel (zum Beispiel »junge
Kunden erreichen«) Facebook die richtige Plattform ist, sondern zeigen auch auch anhand
einer Dokumentation auf, wer wann was und wie (= Prozess) auf der Seite postet. Falls
Sie sich um eine bereits bestehende Infrastruktur von Kanalen kiimmern, Uberprifen Sie

zunachst, ob diese Prozesse definiert sind.

Wie komme ich jetzt von der Strategie zum Prozess? Thre Strategie hilft Thnen dabei, zu
entscheiden, was fiir Sie die wichtigsten Prozesse sind. Dies ist gerade im Social-Me-
dia-Umfeld zentral. Bei einer sich stetig wandelnden Plattformlandschaft und The-
menvielfalt gilt es, den Blick fiir die Prioritdten zu bewahren (siehe auch das Rezept

weiter unten in Kapitel 3.4.1).

Betrachten wir ein mogliches Szenario, das dies verdeutlicht: In Threr Strategie
haben Sie festgelegt, dass ein Ziel von Social Media das Erreichen einer Zielgruppe im
Alter von 20 bis 35 Jahren ist. Diese Gruppe ist auf nahezu jeder Plattform vertreten,

daher mussen Sie abwigen, welche dieser Plattformen fiir Sie die relevantesten sind.

Kosten

Beispiel

Initialkosten/Set-up

Grafik-Aufwand flr das Layout der Plattform

Laufende Kosten

Erstellung von Formaten, z. B. Fotos oder
Videos

Personeller Aufwand flr die Pflege (bei Ihnen,
in »lhrer« Abteilung, z. B. Marketing)

Antworten auf Kundenanfragen auf der Platt-
form; laufende Redaktion (z. B. 5 Tweets pro
Woche, 4 Blog-Posts pro Monat); Aufwand, sich
Uber Neuerungen auf der Plattform (z. B. neue
Ad-Formate) auf dem Laufenden zu halten.

Personeller Aufwand aufgrund von neuen
Anforderungen (in anderen Abteilungen)

Antworten auf Kommentare im Blog miissen mit
dem Pressesprecher abgestimmt werden
(= Mehraufwand bei diesem 1 Tag pro Monat).

Nutzen

Reichweite/Netto-Kontakte (ohne Media)

Erwartete Follower, Fans des Accounts

Reichweite/Kosten (z. B. Tausender-Kon-
takt-Preis)

Reichweite des Accounts, die tiber Advertising
zu x Kosten erreicht werden kann

Reichweite/Kosten/Potenzial (z. B. in einem
Jahr)

Wachstum der Plattform in Deutschland (ggf. in
Ihrer Zielgruppe)

Kontaktqualitét

(Nachweislicher) Kundenwert, z. B. Kauffre-
quenz lhrer Facebook-Fans im Vergleich mit
anderen Kaufergruppen

Tab. 3-1

Mégliche Kosten-Nutzen-Faktoren fiir die Relevanz-Bewertung von Social-Media-Kandilen
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Dies sind nur einige Beispiele fiir Faktoren, die Sie in Ihre Uberlegungen einbeziehen
konnen. Wichtig bei Social Media ist hierbei immer, die Entwicklung der Kanile und
Content-Formate — also eine Bewertung des zukinftigen Werts — mit einzubeziehen.

Tipp: Wunsch vs. Wirklichkeit — Beachten Sie die Potenziale, und unterschéatzen Sie
nicht den Aufwand!
Wenn Sie die Relevanz von Social-Media-Kanalen beurteilen, ist das mégliche Potenzial
(z. B. das erwartete Wachstum) eine wichtige miteinzubeziehende GréBe. Dariiber hinaus
empfiehlt es sich, die Kontaktqualitéat immer als Argumentation mitzubertcksichtigen.
Beziehen Sie in Ihre Uberlegungen immer mit ein, welcher personelle Aufwand entsteht.
Dabei hilft die Betrachtung des nétigen Prozesses: Wer muss wann wie oft eingebunden
werden, um die Plattform zu managen? Welches Budget benétigen Sie dazu minimal und
maximal?

3.3.2 Hoher, schneller, neuer? Wie sich Arbeitsorganisation durch Social
Media verandert

Sie haben neue Kunden

Schauen Sie sich Thre Organisation an. Wie viele verschiedene Instrumente nutzt diese,
um mit den Kunden in Kontakt zu treten? Noch vor knapp 15 Jahren wire dies eine
Handvoll gewesen. Im mittelstandischen Betrieb waren es die alljahrliche wichtigste
Messe, das Telefon und vielleicht noch lokale Werbeanzeigen. Und als grofSer Kon-
sumgiiterhersteller musste man — stark vereinfacht dargestellt — blofs um 19:59 Uhr
den Werbe-Spot ausstrahlen und konnte sichergehen, dass ganz Deutschland danach
wusste, welches Hemd man zu kaufen hatte. Die Informationsfliisse, Werbemittelge-
staltung, Kundenkommunikation, die man dazu organisieren musste — alles Prozesse —,
waren demnach auch nicht so komplex.

Heute hat sich das Mediennutzungsverhalten Threr potenziellen Kunden stark
diversifiziert und individualisiert. Damit sind auch die Anforderungen an die Kom-
munikation — und die Prozesse dahinter — stark gewachsen. Nur einige Beispiele:
Facebook hat noch nicht seinen 10-jahrigen Geburtstag gefeiert, und mit Pinterest,
Instagram und Google+ sind allein in den letzten vier Jahren drei spannende Player
hinzugekommen. Das wissen Sie natiirlich bereits. Trotzdem: Hier gilt es, jetzt nicht
blind loszurennen und jeden Trend mitzumachen, sondern die richtige Balance zu
finden, um zu entscheiden, welche Kanile Sie benotigen, um die in Threr Strategie
definierten Ziele zu erreichen. Welche Kommunikationsplattform eignet sich fiir Thre
Kunden? Und welche Kanile und Trends gilt es zunichst nur zu beobachten, weil sich
fiir Sie eine aktive Beteiligung (noch) nicht lohnt, da die Prozesse zur Pflege der Kanile
zu aufwendig wiren?

Zwei Faktoren machen dabei die Steuerung jeder Social-Media-Plattform beson-
ders komplex:
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Dialog: Social Media lebt vom »social« — also vom direkten Austausch. Anders als
bei einer klassischen Werbekampagne ist bei der Implementierung von Social-Me-
dia-Kanilen also immer auch ein Kommunikationsprozess und Informationsfluss
zu organisieren. Wir haben es hier mit dialogischen oder Riickkanilen zu tun,
bei denen geantwortet, analysiert und/oder zumindest »wahrgenommen« werden
muss.

Schnelligkeit: Die Kunden von heute erwarten, dass nicht nur Waren, sondern auch
Informationen moglichst in Echtzeit zur Verfigung stehen sollen. Sascha Lobo
nennt dies die »digitale Ungeduld« der Kunden und Peter Glaser bezeichnet diese
Erwartungshaltung als »Sofortness«*. Sie miissen also vor allem eins sein: schnell!

Die einzige Moglichkeit, diese Anforderungen zu erfullen, sind daher kurze interne
Abstimmungswege und flache Hierarchien. Und dies ist fiir viele Unternehmen neu
und bedeutet viel Veranderung in den bestehenden Arbeitsabliufen sowie mehr Ver-
antwortung fur den Einzelnen.

Chancen und Herausforderungen fiir Prozesse im Social-Media-Umfeld

Einige Aspekte machen Prozesse im Social-Media-Umfeld komplex und stellen Unter-
nehmen vor neue Herausforderungen. Dazu zihlt die Diversifikation der Kommuni-
kationswege, die Notwendigkeit von personlichem Dialog sowie Schnelligkeit.

Zentral ist es daher, Prozesse aufzusetzen, die wenig interne Abstimmung not-
wendig machen und dem Einzelnen viel Freiraum lassen, damit er dann schnell und
plattformspezifisch reagieren kann und auf die individuellen Bediirfnisse von Kunden,
Bloggern oder anderen Kommunikationspartnern (z. B. Mitarbeitern, Journalisten)
eingehen kann.

Zusammenarbeit wird neu definiert

»Social Media hilt sich nicht an Abteilungsgrenzen«. Diesen klugen Satz hat der Lei-
ter der Unternehmenskommunikation bei Tchibo (Arnd Liedtke, Pressesprecher) im
Rahmen der Strategie-Erarbeitung gesagt. Social Media bedeutet auch intern immer
Dialog, beriithrt doch diese Kommunikation so viele Kernbereiche des Unternehmens
— von Public Relations, tiber den Kundenservice bis zu Vertrieb und IT. Sie sollten bei
der Implementierung von Prozessen immer Verhandlungsraume und Diskussionsmog-
lichkeiten mit mehreren Stakeholdern und »digitalen Bridern und Schwestern« (vgl.
Kapitel 1.2.3) einplanen.

Bei Microsoft Deutschland gibt es dafiir ein Social Media Council, ein Gremium
geleitet von PR und Marketing, mit Entscheidungsverantwortlichen der wichtigsten
Bereiche (u. a. Developer, Public Sector und Service-Bereiche), das iiber neue Entwick-
lungen diskutiert und entscheidet. Bei Tchibo treffen sich alle Social-Media-Verant-
wortlichen zum wochentlichen Jour fixe (u. a. Blogredaktion, HR, Online-Marketing).
Beim Start-up beliya geht die Praktikantin jeden Morgen 15 Minuten lang mit der

4. Siehe http://goo.gl/Ov7Hn6, gelesen am 10. 6. 2014.
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Geschiftsfuhrerin per WhatsApp oder Messenger die Facebook-Anfragen durch und
stimmt die Instagram-Posts ab. Es ist unbedingt notwendig, dass Sie diese Koopera-
tions- und Diskussionsraume von Anfang an mit einplanen.

Was haufig auch neu ist, ist der Umstand, dass der Impuls oder die Kompetenz
fiir Social-Media-Kommunikation zumeist bei jungeren, und damit auch hiufig hier-
archisch untergeordneten Kollegen liegt. Daher miissen Sie dartiber nachdenken, wie
Sie als Social Media Manager trotzdem die notwendige Durchsetzungskraft fiir Thre
Themen bekommen. Entweder geschieht dies durch eine entsprechende Matrix-Or-
ganisation mit direkter Berichtlinie zum Top-Management oder durch das enge Ein-
binden von Entscheidern, zum Beispiel in den oben beschriebenen Gremien. Dariiber
hinaus gilt es in den allermeisten Fallen, zusatzlich externe, spezialisierte Dienstleister
zu steuern — auch hier zahlt es nicht nur, die richtige Auswahl zu treffen, sondern auch
diese in die Prozesse zu integrieren (vgl. dazu Kapitel 6 zum Thema »Arbeiten mit
Dienstleistern«).

Zu guter Letzt ist auflerdem eine gute interne Kommunikation wichtig — so
schreibt auch Meike Leopold in Kapitel 7 zur internen Kommunikation. Denn nur,
wenn Sie von Thren Ergebnissen berichten und breite Aufmerksamkeit von den Kolle-
gen bekommen, werden Thre Aktivititen unterstiitzt werden.

Prozesse miissen offen gestaltet werden

Social Media ist fiir viele Organisationen neu und beriihrt viele Bereiche. Daher sind
Prozesse meist interativ — Absprachen und Diskussionen zwischen verschiedenen Sta-
keholdern miissen regelmafSig eingeplant werden.

Sie haben neue Mitarbeiter

So wie sich die Kundenbediirfnisse an Informationen und Mitsprache verindert
haben, so haben natiirlich auch die Social-Media-Arbeiter’ ihre Anspriche: Sie wollen
flexibler, freier arbeiten und am liebsten direktes Feedback zu ihrem Handeln haben.
Und dies konnen Sie mit gutem Grund einfordern, sind Sie doch (noch) meistens die
einzigen Experten in diesem Gebiet in Threr Organisation und auf dem Arbeitsmarkt
gefragt.

Eine erfolgreiche Kommunikation in Social Media braucht grofSe Freirdume fiir
den/die Social Media Manager. Viele Kommunikationsanlisse ergeben sich aus der
Community, aktuellen Anldssen und den Kenntnissen um Kommunikationstrends und
-themen. Komplizierte Abstimmungsprozesse sind hier kontraproduktiv. Erstens wol-
len die Kunden auf Antworten auf der Facebook Wall oder bei Twitter nicht warten,
bis drei Augenpaare diese noch einmal gelesen haben. Zweitens wird ein guter Social
Media Manager dadurch motiviert und besser, wenn er viel selbststindig entscheiden
und umsetzen kann.

5. Vergleiche zum Begriff den Teil 3 in: Malina Kruse-Wiegand und Annika Busse: Wir machen dieses
Social Media: Erfabrungsberichte und Tipps von Profis. O’Reilly, 2013.
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Stellen Sie daher sicher, dass fiir Sie oder Ihre Mitarbeiter Zeit zur Reflexion und zum
Kreativsein eingeplant wird. Aufferdem wichtig: ein grofSer Freiheitsgrad in einem kla-
ren, strategischen Rahmen.

Wer einmal Social Media (Marketing) gemacht hat, ist tibrigens auch verwohnt,
was Feedback angeht. Wenn Sie ein Kundenmagazin oder einen TV-Spot machen,
missen Sie, um die Reaktion Threr Zielgruppe zu erfahren, bis zur nachsten Markt-
forschung warten. Unter Threm Facebook-Posting bekommen Sie aber sofort Reak-
tionen: »Siifles Bild«, »Das sieht ja lecker aus«, »Wo kann ich das kaufen?«. Social
Media Manager sind an Lob — wie auch an zeitnahe Kritik — gewohnt. Daher ein Tipp
fiir Chefs: bedenken Sie dies, und schenken Sie ihnen regelmifSig einfach mal ein Dan-
keschon fur gute Arbeit.

Tipp: Bieten Sie Flexibilitdt und Feedback als Ansporn

Bieten Sie den Social Media Managern ein attraktives Arbeitsumfeld und Prozesse mit viel
Freiheit, Flexibilitdt und einer guten Feedback-Kultur.

3.3.3 Die Angst vor der Krise

Insbesondere dann, wenn der digitale Reifegrad in Ihrem Unternehmen noch nicht
sehr hoch ist (vgl. Kapitel 1.1.4), haben Prozesse die Funktion, Ihren Kollegen Sicher-
heit zu geben. Hierbei sollten Sie sich auf die kritischsten Szenarien konzentrieren.
Definieren Sie also alle Abldufe genau, die bei einer Kommunikationskrise greifen
sollen.

Dies ist in den allermeisten Fillen der Umgang mit einem »Shitstorm«, also wenn
das Unternehmen auf den Social-Media-Kanalen hart von der Community attackiert
wird.

Eine Kommunikationskrise macht bereits in der Theorie besonders gut deutlich,
welche Funktionen ein klarer, gelernter und akzeptierter Ablauf tbernimmt.

Fiktives Beispiel: #roterBetrug beim Gummibarchen-Hersteller

Der Ausloser: Auf der Facebook-Seite des Unternehmens werfen mehr als 20 Kun-
den einem Gummibarchen-Hersteller vor, wesentlich weniger rote Gummibarchen
pro Tite auszugeben, als laut Verpackung versprochen. Auch auf Twitter wird mit
dem Hashtag (#roterBetrug) der Vorwurf gepostet. Dies wird bei dem Gummibar-
chen-Hersteller als »Krise« definiert, weil festgelegte Kriterien erfullt sind. Diese kon-
nen zum Beispiel sein: Anzahl der Personen ist grofler 20, das Thema verbreitet sich
innerhalb von 24 Stunden und betrifft mehr als eine Plattform.
Der Rahmen fiir den Prozess:

Wer: Bei einem Shitstorm ist die Presseabteilung und Geschaftsfithrung zu infor-
mieren. Die Verantwortung sowie die operative Betreuung der Kanale iibernimmt
der Social Media Manager, und die Presseabteilung liefert die Inhalte. Um schnell
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(was in Social Media besonders wichtig ist!) agieren zu konnen, wird nur ein
Abstimmungsschritt mit der Geschaftsfiihrung eingeplant.

Was und Wie: Die Presseabteilung ist in der Verantwortung, die entsprechende
Antwort und/oder ein Statement zu liefern. Idealerweise geschieht dies in Form
eines Blog-Posts, in dem glaubwurdige Fachexperten (in diesem Fall der Qualitats-
manager und Produktionsleiter) erkldren, wie es zu unterschiedlichen Farbvertei-
lungen von Gummibarchen in den Tiiten kommen kann.

Wann: Es muss innerhalb von 12 Stunden reagiert werden. Die Geschiftsfithrung
und Presseabteilung sind sofort zu informieren, wenn eine Krise bemerkt wird.

Die Prozess-Schritte sind folgende:

Schritt 1: Der Social Media Manager schnappt sich sein Krisenprozess-Dokument
und informiert Geschaftsfithrung und Presseabteilung.

Schritt 2: Die Presseabteilung geht dem Vorwurf nach und entwirft ein Statement.
Schritt 3: Die Geschiftsfithrung gibt das Statement frei.

Schritt 4: Der Social Media Manager adaptiert dieses und schreibt den Blogpost —
dieser wird in der weiteren Kommunikation verlinkt.

Schritt 5: Der Blogpost wird veroffentlicht. Den Kritikern wird offentlich geant-
wortet, individuelle Anfragen werden bearbeitet.

Dann: Die »Rote-Gummibarchen-Fans« zeigen Verstandnis.

Schritt 6: Der Prozess wird mit allen Beteiligten gemeinsam evaluiert. Der Presse-
sprecher macht den Vorschlag, beim nachsten Mal nicht nur per Text (Blogpost),
sondern auch per Video zu antworten. Dies wird fur kommende Krisen als mogli-
ches Kommunikationsmittel mit aufgenommen.

Hier ist alles noch mal gut gegangen, wahrscheinlich auch, weil dieser Prozess bereits
auf bestehenden Abliaufen aufbaut und regelmafSig trainiert wird. Es gibt ein Doku-
ment, in dem die Vorgehensweise beschrieben wurde. Und ist der Shitstorm tiberstan-
den, bewertet man den Verlauf, tauscht sich iiber das Gelernte aus und beriicksich-
tigt es fur folgende Situationen. Dies ist in Social Media besonders wichtig, da sich
hier einerseits das Kommunikationsverhalten, aber auch die Verbreitungsplattformen
schnell andern. Und damit haben Sie dann schon alle Punkte eines guten Prozesses
abgearbeitet:

Der Prozess hat allen Beteiligten Orientierung geboten.

Er konnte flexibel an die Gegebenheiten angepasst werden (zum Beispiele an die
Schwere der Krise).

Sie haben den Prozess bewertet und verbessern ihn stetig.

Aufgabe

Gerade in Krisenszeiten sind Prozesse besonders wichtig Welche Kommunikationskrisen
sind lhnen aus Ihrem Unternehmen bekannt? Entwerfen Sie hierfur so schnell wie mdglich
einen Beispiel-Prozess.
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3.4 Rezepte zur Implementierung von Social Media in
Prozessen

Sie wissen jetzt, warum Prozesse wichtig sind und ein elementarer Bestandteil der
Mafinahmenplanung sind. Wie Sie die fur Sie wichtigsten Prozesse identifizieren
(Abschnitt 3.4.1), dokumentieren und verankern (Abschnitt 3.4.2), kontrollieren
(Abschnitt 3.4.3) und fiir ibre wichtigsten Kernbereiche aufsetzen (Abschnitt 3.4.4),
erfahren Sie im Folgenden.

3.4.1 Basis-Rezept: Identifizieren Sie entlang der Strategie die wichtigsten
Prozesse

Wahrscheinlich haben Sie ohnehin zu wenig Zeit, um all Thre Projekte voranzutreiben.
Dabher gilt auch beim Thema Prozesse: Konzentrieren Sie sich auf die fur Sie wichtigs-
ten Bausteine. Machen Sie lieber weniger, und dafiir das richtig.

Rezept

Schritt eins ist also: Schnappen Sie sich Ihre Strategie, und Uberprifen Sie noch einmal,

was lhre wichtigsten Handlungsfelder und Tétigkeiten sind. Am besten nutzen Sie dies

auch, um sich hierzu noch einmal mit den dann wichtigsten Stakeholdern und lhrem Chef

abzustimmen.

Zwei Beispiele:
Wenn Sie sich in der Social-Media-Strategie auf die Aufgabe von Social Media als
Kundenbindungsinstrument konzentrieren, sollten Sie allen Prozessen mit direkter
Kundenkommunikation und einer hohen Kontaktqualitdt besondere Aufmerksamkeit
zukommen lassen und diese so aufsetzen, dass hier lhre wichtigsten Ziele (zum Bei-
spiel schnelle Problemldsung) bestmdglich erreicht werden. Sie werden dann einen
sehr engen Kontakt zum Kundenservice haben, viel Zeit in Q&As investieren und lhre
Facebook-Seite auch am Wochenende monitoren. Wichtigste Stakeholder wéren dann
zum Beispiel der Kundenservice.
Wenn Sie jedoch das Ziel Neukunden-Ansprache haben, werden Sie Ihre Ressour-
cen eher darauf verwenden, kreative Kampagnen zu gestalten und sich auf Adverti-
sing-Modelle und den Prozess mit den entsprechenden Dienstleistern konzentrieren.
Wichtigster Stakeholder in diesem Fall sind das Marketing und/oder der Vertrieb sowie
das Business Developement.

Sie sehen, je nachdem, ob Sie eher a) oder b) erreichen wollen, sind lhre Hauptprozesse
ganz andere. Wenn Sie beides erreichen wollen, missen Sie Ihre Ressourcen aufstocken
oder kénnen weniger Intensitét flr die beiden Handlungsfelder aufwenden.
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Als letzten Tipp zur Identifikation der wichtigsten Felder empfehle ich, sich an die kri-
tischsten Fragen aus dem Prozess zur Strategie-Implementierung zu erinnern. Fragen
Sie sich bei der Definition der Prozesse immer: Konnen hiermit die Bedenken ausge-
rdaumt werden? Der Pressesprecher ist beruhigt, was Shitstorms angeht? Der Kunden-
service muss keine Uberstunden fiirchten?

Abgehakt! Dann sind Sie schon ein gutes Stick vorangekommen und konnen jetzt
in die Details einsteigen.

Auf einen Blick

Haben Sie »lhre« Strategie immer dabei.

Prifen Sie Ihre Strategie auf die wichtigsten Handlungsfelder und MaBnahmen. Kon-
zentrieren Sie sich auf die Prozesse, die zum Erreichen der wichtigsten Ziele notwen-
dig sind.

Binden Sie bei der Prozess-Definition lhre wichtigsten Stakeholder ein. Konzentrieren
Sie sich darauf, den Mehrwert eines erfolgreichen Prozesses fur alle Beteiligten regel-
maBig zu kommunizieren.

Fragen Sie sich: Geben die Prozesse allen eingebundenen Kollegen ausreichend
Sicherheit? Sind die offenen Fragen beantwortet?

3.4.2 Problem:»Das haben wir so nie gemacht«

Sie haben Thre wichtigsten Handlungsfelder definiert, die Prozess-Inhalte abgearbeitet
und sich mit Threm Chef abgestimmt. Jetzt miissen Sie nur noch die Kollegen abholen.
Und dann kommt diese Frage, dieser Angstruf: »Das haben wir noch nie so gemacht! «

Rezept

Nehmen Sie diese Bedenken auf jeden Fall ernst. Wer neu ist und von aufen kommt,
denkt oft, die anderen Mitarbeiter seien schon mit Betriebsblindheit geschlagen. Selbst
wenn dies vielleicht im Einzelfall stimmt, ist es fir Sie zentral, von der Erfahrung lhrer Kol-
legen zu profitieren und so auf Hirden frih aufmerksam zu werden.

Wenn solche Bedenken geéduBert werden, sollte Ihr erster Schritt immer darin bestehen,
nachzufragen und die Kollegen einzubinden:

Wie genau machen Sie es denn aktuell?
Was sind die gréBten Bedenken?
Was muss unbedingt beachtet werden, was habe ich Gbersehen?

Ihr nachster Schritt ist es dann, Ihre Ideen und die Hinweise der Kollegen zusammenzu-
bringen und den Prozess-Vorschlag zu dokumentieren. Wie Sie dies genau machen, hangt
von |hren Préferenzen (PowerPoint, Excel, Word, MS Project) ab, aber noch mehr vom
Unternehmen. Am besten fahren Sie, wenn Sie keine vollkommen neuen Visualisierungen
aufsetzen, sondern auf Bestehendes — und damit Bekanntes — zurtickgreifen kénnen.
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Auf einen Blick

Nehmen Sie Bedenken immer ernst.

Nehmen Sie Bedenken besonders ernst, wenn sie von Mitarbeitern kommen, die das
Unternehmen und vor allem die Kunden schon lange kennen.

Visualisieren Sie viel. Haben Sie immer ein »Prozess-Chart« mit dem Wer, Was, Wie
und Wann dabei, also inklusive Hauptansprechpartnern und Eskalationsstufen.
Wichtig: Nutzen Sie hier besser vorhandene Vorlagen, anstatt etwas Neues zu erfin-
den. Zeigen Sie auf, wie sich lhr Vorgehen in bereits vorhandene Prozesse eingliedert.

3.4.3 Problem: »Und wie messen wir den Erfolg?«

»Super diese Kampagne auf Twitter— aber was bringt uns das eigentlich? « Lob ist eine
gute Sache. Noch besser ist es, wenn Sie immer eine Antwort auf »Was bringt uns
das?« parat haben — und dies nicht nur fur Thre ganz grofSen Jahresziele.

Beim Thema Prozesse geht es darum, zu kontrollieren und regelmifSig zu berich-
ten, ob Sie das Ziel (effizient, ressourcensparend und qualitativ hochwertig zur arbei-
ten) mit der Art und Weise erreichen, wie Sie oder Thre Kollegen Thre Arbeitsabliufe
organisieren. Dies geht am besten tiber Zahlen, also Uber festgelegte Key Perfomance
Indicators (KPIs), die auch von Nicht-Social-Media-Experten verstanden werden.

Rezept

Wichtig ist, hier die Dinge nicht zu kompliziert zu machen, handelt es sich doch bei Prozes-
sen um immer wiederkehrende Szenarien, bei denen auch die Evaluation nicht zu viel Zeit
in Anspruch nimmt. Generell gilt aber: Konzentrieren Sie sich auf die fur Sie wichtigsten
Metriken.

Diese kénnen »Antwortgeschwindigkeit« (bei Service-Themen), »Time to market« fur
ein neues Werbemotiv (bei Marketing-Aktionen) oder das Einhalten von Aufwands- bzw.
Budgetvorgaben (bei groBen Marketing-Kampagnen) sein. Stellen Sie dann sicher, dass
dieser Wert in jedem Prozess gemessen wird. Greifen Sie dabei entweder auf interne
oder externe Tools zurlck. Idealerweise reporten Sie Ihre Prozess-Erfolge regelméBig.
Dies kann ein richtiges Dokument, aber auch einfach nur eine E-Mail an lhren Chef sein
— Tenor: »Ubrigens: Mit der Kampagne haben wir wieder fiir Budget xy mehr als 200.000
Leute erreicht.«
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Auf einen Blick

Haben Sie keine Angst vor Zahlen.
Konzentrieren Sie sich auf die fiir den Bereich bzw. Prozess wichtigsten KPIs (z. B.
Antwortgeschwindigkeit im Kundenservice oder Netto-Reichweite fir Budget x im Mar-

keting).

Implementieren Sie von Anfang an eine entsprechende Messung als Teil des Prozesses.
Nutzen Sie interne oder externe Tools, und reporten Sie Ihre Ergebnisse regelméaBig.
Feiern Sie diese Erfolge gemeinsam mit den involvierten Fachbereichen (siehe auch

Kapitel 1.4.7).

344

»In der Praxis ist es doch dann ganz anders!«

Im folgenden Abschnitt werden fir verschiedene wiederkehrende MafSnahmen im
Social-Media-Umfeld Rezepte fiir die entsprechenden Prozesse vorgestellt.

Da der Aufbau des Prozesses von vielen Umweltfaktoren abhingt, stelle ich diese
anhand zweier fiktiver Unternehmen (dem Mittelstandler » Werner« und dem Grof3-
konzern » ALL«) vor. So konnen Sie schauen, ob eines der Profile zu Ihrem Arbeitgeber
passt oder ob Sie »irgendwo dazwischen« liegen.

Unternehmen Werner & Tochter Keramik GmbH ALL AG

Produkte/Branche Familienunternehmen. Spezialisierte | GroBer FMCG-Konzern — umfassen-
Manufaktur, hochwertige Keramik- des Sortiment von Haushaltswaren
Sortimente bis hin zu Pflegeprodukten

GroBe/Mitarbeiter 300 Mitarbeiter, davon 180 in der 30.000 Mitarbeiter, davon 8000 in

Produktion

Deutschland

Rolle des Social
Media Managers

Sie arbeiten im Marketing/Kom-
munikationsbereich und haben
insgesamt vier Kollegen, die sich
um Pressearbeit und die interne
Kommunikation sowie um Marketing
und Vertrieb kimmern.

Sie arbeiten im deutschen Digital
Marketing, das ins Corporate Marke-
ting eingegliedert ist. In den anderen
Markten gibt es ebenfalls Social
Media Manager, mit denen Sie im
regelmaBigen Austausch stehen.

Agentur-Set-up

Viele Inhalte (Texte, Bilder, Videos)
erstellen Sie selbst. Eine Agentur
unterstitzt Sie bei groBen Kam-
pagnen.

Sie werden von mehreren Agen-
turen unterstitzt sowie von einem
Marketing-Assistenten.

3.4.5 Problem: Die Kundenkommunikation nimmt immer mehr Zeit in

Anspruch

Die Menschen treten in Social Media mit Thnen in Dialog. Das ist toll und ein schoner
Erfolg fiir Sie — ist jedes Gesprach doch auch die Chance, die Kunden von Threr Marke
oder Threm Produkt zu iiberzeugen. Aber das kostet Zeit. Und daher kann es sein, dass
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Sie jetzt, anstatt Marketing-Kampagnen zu planen, den halben Tag damit beschaftigt
sind, im Unternehmen Antworten zu suchen auf Fragen nach der Verfugbarkeit von
Produkt x oder eine Reklamation von Produkt y zu bearbeiten. Dies ist nur dann Ihr
Hauptjob, wenn Sie keinen (anderen) Kundenservice im Haus haben, der diese Fragen
auf Basis eines iibergreifenden Customer Relationship Managements schneller und
besser beantworten kann.

Rezept

Hier sind zwei Vorschlage fur Prozesse, um Kundenservice auch in Social Media effizient
Zu organisieren.

1. Werner & Tochter Keramik GmbH (kleiner Kundenservice, kein groBes
CRM-System)

Ausloéser: Ein Kunde stellt eine Anfrage zur Produktverfligbarkeit eines bestimmten Kera-
mik-Tellers (Sonderedition) auf der Facebook Wall des Unternehmens.

Der Rahmen flir den Prozess:

Wer: Der Social Media Manager ist verantwortlich fir die Identifizierung und Beantwor-
tung der Kundenanfragen direkt auf den Kanélen. Die Inhalte fir die Antworten muss
der Kundenservice-Mitarbeiter liefern. Dieser ist auch daflr zusténdig, die interne Kun-
dendatenbank zu pflegen und den Kontakt dort einzutragen.

Was und Wie: Der Social Media Manager leitet Kundenanfragen zweimal taglich
weiter. Der Kundenservice-Mitarbeiter bindelt alle Anfragen (telefonisch, per E-Mail,
Social Media) bei sich und greift bei der Beantwortung der Einzelanfragen auf Q&As
zurlick. Individuelle Fragen bzw. Probleme werden direkt geklart.

Wann: Die Vorgabe fiir eine Anfrage auf Social Media ist eine Reaktion (z. B. »Wir
kiimmern uns«) innerhalb von 12 Stunden. Das Sachanliegen sollte innerhalb von 36
Stunden geklart sein.

Die Prozess-Schritte:

Schritt 1: Der Social Media Manager leitet die Anfrage an den Kundenservice weiter.
Schritt 2: Der Kundenservice prift die Verfliigbarkeit der Sonderedition durch Riick-
frage beim Produktmanagement.

Schritt 3: Der Kundenservice-Mitarbeiter formuliert eine Antwort inklusive Hinweis dar-
auf, dass der Kunde den Teller zwar nicht mehr online bestellen kann, dass in Filiale x
aber noch drei Teller verfugbar sind.

Schritt 4: Der Kundenservice-Mitarbeiter vermerkt in der Kundendatenbank die
Anfrage.

Schritt 5: Der Social Media Manager postet die Antwort.

Schritt 6: Der Kunde bedankt sich.

Schritt 7: Evaluation entlang Ihrer wichtigsten KPIs (hier: Antwortgeschwindigkeit)
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2. ALL AG (mehrere, spezialisierte Kundenservices, externer Dienstleister,
integriertes CRM-Modell)

Ausléser: Ein Kunde postet auf der Facebook Wall des Konzerns die Frage nach den
Inhaltstoffen einer Margarine.

Der Rahmen fiir den Prozess:

Wer: Der (inhouse) Kundenservice ist verantwortlich fir das Aufgreifen und die Beant-
wortung der Fragen auf den Social-Media-Kanélen. Es gibt dabei sowohl Unterneh-
menskanéle als auch einzelne Marken-Auftritte auf Facebook. Flr verschiedene Berei-
che (Food, Non-Food) gibt es spezialisierte Unterabteilungen.

Was und Wie: Ein technisches Tool kategorisiert die Kundenanfragen und markiert
diese als unbeantwortet. Die Anfragen werden automatisiert an die entsprechende
Fachabteilung weitergeleitet. Diese kimmert sich um die Beantwortung der Fragen
Uber eine externe Plattform (Schnittstelle), die direkt mit dem CRM-System verknUpft
ist.

Wann: Laufend. Beantwortung der Fragen innerhalb von maximal acht Stunden, inklu-
sive Wochenende.

Die Prozess-Schritte:
Schritt 1: Kundenanfrage wird identifiziert und zugewiesen.
Schritt 2-n: Frage aufgreifen, Beantwortung, Dokumentation in Datenbank (ggf. wer-
den Teilschritte von einem externen Dienstleister Gibernommen).
Schritt n+1: Evaluation (automatisiert).

Auf einen Blick
Je nachdem, wie Ihr Arbeitgeber aufgestellt ist, kdnnen ganz unterschiedliche Kunden-
service-Prozesse die richtigen fur Sie sein.
Ein automatisierter Prozess ist zwar sehr hilfreich, kostet aber viel Geld und lohnt sich
erst ab einer bestimmten Anzahl von Anfragen.
Setzen Sie den Prozess so auf, dass er zur Organisation und zu lhren Zielen passt.

3.4.6 Problem: Social Media ist nicht in die (klassische) Marketing-
Kommunikation integriert

YouTube ist die zweitgrofste Suchmaschine weltweit. Facebook wird 2014 von mehr
als 19 Millionen Deutschen tiglich besucht. Und trotzdem werden Sie regelmifig
vergessen, wenn der Produktmanager zum Briefing firr die neue Launch-Kampagne
einladt? Und die Plakate sind schon lingst gedruckt, wenn Sie gerade mal wissen, wie
Thre Facebook-Kampagne aussieht? Dies ist natiirlich in erster Linie auch ein Veran-
kerungs- und Strategie-Thema. Dennoch hilft auch hier ein klarer Marketing-Prozess,
um sicherzustellen, dass Social Media von Anfang an als integraler Bestandteil der
Marketing-Kommunikation geplant wird. Berticksichtigen Sie dabei immer, Zeit fiir
Erklirungen Ihrer Ideen einzuplanen.
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Rezept
1. Werner & Tochter Keramik GmbH

Ausléser: Ein neues Keramik-Sortiment (»Urban Coffee Culture«) wird in drei Monaten auf
den deutschen Markt gebracht. Hierfiir soll es eine umfassende Kommunikationskampagne
geben. Ziel: hohe Aufmerksamkeit fir die neue Produktlinie in einer urbanen Zielgruppe
erzeugen.

Der Rahmen flir den Prozess:

Wer: Der Produktmanager koordiniert zentral alle Aktivitaten, die rund um den Launch
der Produktlinie geplant werden, und arbeitet dabei mit einer Werbeagentur zusam-
men. Als Social Media Manager sind Sie verantwortlich fir die inhaltliche Adaption der
Kampagne sowie ihre Konzeption und Umsetzung fur Social Media. Diese stellen Sie
dem Produktmanager und den anderen Marketing-Kollegen vor, und Sie uberlegen
gemeinsam, welche MaBnahmen wie verzahnt werden kénnen. Die Kampagnen-ldee
wird von der Tochter des Eigentimers freigegeben.

Was und Wie: Sie entwickeln im Hinblick auf die Hauptzielsetzung der Kampagne
(hohe Aufmerksamkeit in einer urbanen, jlingeren Zielgruppe) die Umsetzung flr Social
Media — gemeinsam mit ihrer Spezial-Agentur.

Wann: Die erste Ideen-Prasentation muss spéatestens zwei Monate vor dem Launch
stattfinden — zur internen Abstimmung und Verzahnung. Sie missen zwei Wochen
vor dem Start der Kampagne mit Ihren Werbemitteln fertig sein, damit diese von der
Rechtsabteilung und dem Pressesprecher final geprift werden kdnnen.

Die Prozess-Schritte:

Schritt 1: Ein Kick-off-Meeting wird vom Produktmanager initiiert; der Social Media
Manager nimmt teil.

Schritt 2: Sie erstellen das Briefing flr Ihre Agentur (entweder bei einem persénlichen
Termin oder schriftlich und durch Telefonat).

Schritt 3.1 bis 3.n: Rebriefing — Grobkonzept — Kostenvoranschlag — Freigabe der
Kosten

Schritt 4 (nach 3 Wochen): Vorstellung und Diskussion des Grobkonzepts mit den
(Marketing-)Kollegen und anderen Agenturen und der Geschaftsfiihrerin. Es wird ent-
schieden, dass die Social-Media-ldee zwei Wochen vor den anderen Aktivitaten star-
tet und die Klassik-Kampagne daran anknUpft. Inhalt/ldee: »Dein Morgenmomentx.
Umsetzung: Video mit ungewohnlichen Fruhsticksmomenten und ein Aufruf an die
Community, ihre tollsten Frihstlicks-Orte auf Instagram zu teilen.

Schritt 5: Freigabe der Kampagne durch die Geschaftsflihrung

Schritt 6.1 bis 6.n: Feinkonzeption — Umsetzung (in diesem Fall Bewegtbild fur You-
Tube & Facebook)

Schritt 7: Freigabe durch den Social Media Manager

Schritt 8: Prifung durch die Rechtsabteilung und die Presseabteilung

Schritt 9: Start der Kampagne: Community Management (Wichtig: Ihre Arbeit endet
nicht mit dem Launch, sondern beginnt jetzt haufig erst richtig!)

Schritt 10: Evaluation entlang der Haupt-KPIs und Reporting in Richtung der Produkt-
manager und Geschéftsfiihrung
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2.

ALL AG

Ausléser: In sechs Monaten soll eine neue Kosmetikpflegeserie (»Fresh for Future«) fiir
Manner ab 30 Jahren auf den Markt gebracht werden. Die Einflihrung findet parallel in den
USA und Europa statt.

Der Rahmen fiir den Prozess:

Wer: Das internationale Marketing flr das Pflegeprodukte-Segment verantwortet die
Entwicklung der Kampagnen-ldee, die dann in allen Landern von den nationalen Mar-
ketings sowie den Spezialisten (u. a. auch Social Media Managern) lokal adaptiert
werden soll.

Was und Wie: Sie entwickeln eine Social-Media-Kampagne im Hinblick auf die Zielsetzung
der Kampagne und die speziellen Anforderungen des deutschen Marktes. Vom internatio-
nalen Team werden hier schon erste Ideen vorgegeben. In diesem Fall ist als Hauptinstru-
ment eine Facebook-Applikation (Spiel) vorgesehen, in der sich die Spieler »Future- und
Freshness-Punkte« erspielen kdnnen, indem sie verschiedene Aufgaben lésen.

Wann: Drei Monate vor dem Launch der Kampagne muss das Grobkonzept stehen.
Ein Monat vor dem Launch folgt die Uberpriifung durch die Rechtsabteilungen.

Die Prozess-Schritte:

Schritt 1: Kick-off-Telefon-Konferenz. Das internationale Marketing présentiert den
Mérkten die Ideen und die Routen.

Schritt 2: Die deutschen Marketing-Teams kommen zusammen und diskutieren
Besonderheiten, Anschlussfahigkeiten etc. fir den eigenen Markt.

Schritt 3: Sie erstellen ein Briefing fur Ihre Social-Media-Agentur

Schritt 4.1 bis 4.n: Rebriefing — Grobkonzept — Kostenvoranschlag — Freigabe der Kosten
Schritt 5: Vorstellen des Grobkonzepts in einer Schulterblick-Telefonkonferenz. Die
US-Kollegen tbernehmen eine lhrer Ideen. Das internationale Marketing gibt alle Ideen
frei.

Schritt 6.1 bis 6.n: Feinkonzeption — Umsetzung (in diesem Fall Facebook-Game und
Hashtag-Kampagne)

Schritt 7: Finale Freigabe durch Social Media Manager

Schritt 8: Priifung durch die Rechtsabteilung und die Presseabteilung

Schritt 9: Start der Kampagne: Community Management (Wichtig: Ihre Arbeit endet
nicht mit dem Launch, sondern beginnt jetzt haufig erst richtig!)

Schritt 10: Evaluation entlang der Haupt-KPls

Auf einen Blick

Sorgen Sie dafir, dass Sie beim Kick-off zur geplanten Kampagne immer mit dabei sind.
Binden Sie Ihre Agentur friih ein. Diese soll Sie dabei unterstitzen, den Prozess effi-
zient nachzuhalten.

Achten Sie auf Méglichkeiten, die Social-Media-MaBnahmen mit den »klassischen«
WerbemaBnahmen zu verzahnen.

Evaluieren Sie alle Kampagnen, und kommunizieren Sie lhre Erfolge und Dinge, die
Sie gelernt haben.



3.4 Rezepte zur Implementierung von Social Media in Prozessen 65

3.4.7 Problem: Die Dienstleister sind nicht mit lhren Prozessen verzahnt

Bjorn Eichstadt beschreibt in diesem Buch in Kapitel 6, » Arbeiten mit Dienstleistern«,
wie Sie eine gute Beziehung zu Thren Dienstleistern aufbauen, diese pflegen und ver-
bessern. Idealerweise entwickeln Sie dabei ein partnerschaftliches Verhiltnis, bei dem
Sie gemeinsam fur die (Social-Media-)Ziele Threr Organisation arbeiten. Eine Heraus-
forderung ist dabei haufig, wie Sie die Dienstleister in Thre Prozesse einbinden. Dies ist
vor allem wichtig, da Sie ja schnell und flexibel reagieren wollen — und dies geht nur,
wenn auch die externen Partner eng mit allen Stakeholdern verzahnt sind. Daher folgt
hier eine Sammlung von moglichen Ansatzpunkten, wie Sie Thre Monitoring-, Media-
und Kreativagentur integrieren konnen.

Rezept

Die Ansatze kdnnen fur groBe wie flr kleine Unternehmen ahnlich sein, die Hauptzielset-
zung unterscheidet sich dann von Organisation zu Organisation.

Werner & Tochter Keramik GmbH: Sie machen viel selbst, arbeiten aber punktuell immer
wieder mit Dienstleistern zusammen. lhre Herausforderung besteht darin, Ihre Agenturen
trotzdem regelmaBig einzubinden und Uber (interne) Neuerungen auf dem Laufenden zu
halten.

ALL AG: Sie arbeiten mit mehreren spezialisierten Anbietern zusammen. Ihre Herausfor-
derung ist es, hier eine Vernetzung untereinander und mit anderen Abteilungen sicherzu-
stellen, damit die Prozesse reibungslos ablaufen.

1. Schaffen Sie regelméBige Meeting-Anlédsse auBerhalb von Projekten bzw.
Prozessen

Wichtig dabei ist, dass diese nicht nur aus Prinzip geschaffen werden, sondern Ihnen auch
inhaltlich helfen.

Fihren Sie einen gemeinsamen Kick-off (z. B. im Oktober) durch, der zur Erarbeitung
der Jahresstrategie dient.

Prasentieren Sie gemeinsam mit Ihren Dienstleistern die Jahresstrategie (ggf. auch nur
fur Teilbereiche) vor Vorgesetzten oder der Unternehmensleitung.

Setzen Sie Review-Termine an, z. B. einmal pro Quartal, bei denen Sie gemeinsam
den Erfolg Ihrer Kommunikation bewerten. Wenn hier auch andere Kollegen aus Ihrem
Unternehmen dabei sind — umso besser!

2. Stellen Sie Informationsfliisse sicher

Es hilft lInnen, wenn der Dienstleister nicht immer wieder neu eingearbeitet werden muss
(Werner & Tochter GmbH) und/oder auch iber andere Teilbereiche Ihrer Organisation (ALL
AG) informiert ist.

Lassen Sie die Mitarbeiterzeitung Ihren Ansprechpartnern zukommen (natirlich nur,
sofern dies erlaubt ist).

Feiern Sie Erfolge, auch wenn die Agentur nicht unmittelbar beteiligt war, indem Sie z. B.
eine E-Mail schreiben, anrufen oder auch zum AnstoBen einladen. Dies kann auch ein
guter Anlass sein, andere Agentur-Partner oder andere Abteilungen kennenzulernen.
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Richten Sie sich einen festen Telefontermin (z. B. einmal pro Monat) mit Ihrem
Hauptansprechpartner ein oder noch besser einen persénlichen Jour fixe.

Sorgen Sie fir Sichtbarkeit in Inrem Unternehmen bzw. bei Ihren Kollegen: Denn so
sorgen Sie daflr, dass auch diese die Social-Media-Agentur(en) in ihren Prozessen
bertcksichtigen.

Im Rahmen von Marketing-Prozessen: Laden Sie die Agentur direkt mit zum Kick-off
fur Kommunikationsthemen ein.

Planen Sie aktiv Agentur-Tage mit, an denen (z. B. im Rahmen der Jahresstrategie) alle
Agenturen gemeinsam gebrieft werden und sich kennenlernen.

Schaffen Sie Anlésse, dass lhr Agentur-Partner Sie zu Terminen mit lhrem Vorgesetzten
und/oder der Geschaftsfiihrung begleitet (z. B. zur Prasentation der Jahresstrategie).

Die Grundlage fur effiziente Prozesse mit Dienstleistern sind eine gute Beziehung und
ein funktionierender Informationsfluss. Sorgen Sie dafiir, dass Thre Agentur mit allen
wichtigen Bereichen im Unternehmen und anderen Dienstleistern vernetzt wird.

3.4.8 Diedigitale Welt dreht sich - gestalten Sie Prozesse flexibel, und
verbessern Sie sie laufend

Es ist hier schon hiufig angeklungen, wie schnell sich die Social-Media-Welt dreht.
Dies macht Thren Job natiirlich einerseits sehr spannend, fithrt aber auch dazu, dass
Prozesse sehr haufig angepasst und laufend verbessert werden mussen.

Und je grofler das Unternehmen ist, in dem Sie arbeiten, umso wahrscheinlicher ist
es, dass es gerade im Bereich »Organisation und Prozesse« bereits viele auf den ersten
Blick suboptimale oder unlogische Organisationsformen gibt — und zwar ohne, dass
Sie mit Thren ganzen neuen, tollen Ideen dazukommen. Daher geht es hier auch bei
den Rezepten darum, wie Sie Arbeit flexibel organisieren und gute (Zwischen-)Losun-
gen auf dem — manchmal langeren — Weg zwischen Ist und Soll finden.

Dazu eine personliche Einschatzung, genahrt vom Wissen meines erfahrenen Chefs
Dr. Wolfgang Merkle (Director Corporate Marketing bei der Tchibo GmbH): Dem
»digitalen Kugelhagel« begegnen Sie am besten, wenn Sie sich regelmafsig auf Thre
Kernbereiche und Hauptzielsetzungen besinnen. Was ist die Markenpositionierung?
Was ist die Rolle von Social Media in der Unternehmens- oder Kommunikationsstra-
tegie? Denn dies sind Ankerpunkte, auf die Sie langfristig bauen konnen. Und Thre
Prozesse sollten immer dazu beitragen, genau diese bestmoglich zu erreichen. Auch
wenn Sie immer wieder mit »Das haben wir so noch nie gemacht«-Bedenken kon-
frontiert sein werden, konnen Sie so immer begriinden, warum dies jetzt, mit genau
diesem Prozess, im Moment genau der richtige Arbeitsablauf fiir Thre Organisation ist.



