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3 Welche Chancen sich bieten

Interview: Wie ein Anwalt Social Media fiir sich nutzt

Dr. Carsten Ulbricht von der Stuttgarter Kanz-
lei Diem & Partner nutzt seit 2007 Social-
Media-Plattformen zur Pflege seiner Reputa-
tion als Experte in Fragen von Web 2.0 und
Recht. In seinem Blog www.rechtzweinull.de
veroffentlicht er regelmifSig Fachbeitrige.

Frage: Herr Dr. Ulbricht, Sie nutzen Social-Media-Seiten seit mebreren Jahren
professionell, mit welchen Zielen?

Dr. Carsten Ulbricht: Angefangen habe ich im Jahr 2007 mit meinem Blog » Web
2.0, Social Media & Recht«, in dem ich, seinerzeit primir aus privatem Interesse,
versucht habe, rechtliche Fragen in den sozialen Medien zu besprechen und
erldutern. Es ging damals in erster Linie darum, mich mit anderen Bloggern, die
tiber dhnliche Themen berichten, zu vernetzen und auszutauschen. In 2007 gab es
so gut wie keine Blogs von Rechtsexperten, die sich mit entsprechenden Themen
auseinandergesetzt haben. Insoweit fand ich es damals spannend, diese Liicke
entsprechend zu fullen.

Wie zentral ist die Rolle, die Ihr Blog dabei heute spielt?

Das Blog spielt bei meiner Aktivitit in den sozialen Medien die zentrale Rolle. Es
ist fiir mich mein »Turm in der Schlacht«, in dem ich simtliche wesentlichen
Inhalte veroffentliche. Blogs geniefSen aus meiner Sicht einige wichtige Vorteile
gegeniiber Twitter, Facebook und Co. Das Blog ist mein »eigenes Haus«, in dem
mir sowohl gestalterisch als auch inhaltlich wenig Grenzen gesetzt werden. Dar-
uber hinaus haben Blogs auf ihrer Technologie besondere Vorteile im Hinblick
auf Suchmaschinenoptimierung. Wer sich mit einem inhaltlich positionierten
Blog nachhaltig mit bestimmten Themen beschaftigt, wird aus meiner Sicht friih-
er oder spater auch die entsprechende Relevanz im Internet und tiber Suchma-
schinen gewinnen. Insoweit dient mir mein Blog zwischenzeitlich nicht nur zur
Publikation von Inhalten und zum Austausch, sondern auch als Marketinginstru-
ment. Hiertiber bin ich als Experte fiir rechtliche Themen in den sozialen Medien
positioniert, werde aufgefunden und auch von weiteren Multiplikatoren identifi-
ziert. Zahlreiche Presse- und Vortragsanfragen sind uber das Blog entstanden.



Interview: Wie ein Anwalt Social Media fiir sich nutzt

Ist das Blog Ihr »personliches Blog«, also ein rein privates Projekt?

Nein, so kann man das wohl nicht sagen. Natiirlich »gehort« mir das Blog, es
dient allerdings nicht primdr dem privaten Austausch, sondern natirlich der
Positionierung als Rechtsanwalt und damit am Ende des Tages dem Marketing
und der Akquisition.

Twitter ist fiir Sie ebenfalls ein wichtiger Kanal, weil ...?

Twitter ist ein geniales Werkzeug zur Verbreitung von Inhalten. Als niedrig-
schwelliges und zudem asynchrones Werkzeug bietet es viele Moglichkeiten, sich
leichter ein Netzwerk im Internet aufzubauen. Zahlreiche Male habe ich erlebt,
dass die Inhalte meines Blogs, die ich natiirlich dann auch auf Twitter verbreite,
gerade tiber diesen Kanal weiterverbreitet werden und dadurch eine erhohte Auf-
merksambkeit erzielen.

Welche Rolle spielt das Blog fiir die Kanzlei, in der Sie arbeiten?

Neben der Wahrnehmung meines Referats und der rechtlichen Themen, die ich
bearbeite, hat das Blog auch zu einer Steigerung des Renommees der gesamten
Kanzlei beigetragen. Uber das Blog und die Beschiftigung mit entsprechenden
Themen wird die Kanzlei insgesamt als innovatives Unternehmen wahrgenom-
men. Zwischenzeitlich zeigen sich auch erste Erfolge im Hinblick auf das soge-
nannte — Employer Branding ab, sprich: die Wahrnehmung als Arbeitgeber-
marke. Allein im letzten Jahr haben uns einige Bewerbungen von Referendaren
und Anwilten erreicht, die sich wegen der inhaltlichen Positionierung ihres Blogs
bei uns in der Kanzlei beworben und fiir eine entsprechende Beschaftigung inter-
essiert haben.

Wie intensiv ist der Zeitaufwand?

In meinem Blog versuche ich zwei bis drei Mal im Monat einen Beitrag einzustel-
len. Dabei verfolge ich den Grundsatz: Qualitat geht vor Quantitit. Es geht mir
also nicht darum, moglichst viele Inhalte in moglichst kurzer Zeit zu publizieren,
sondern qualitativ hochwertige Beitrage zu schreiben. Dies erfordert selbstver-
stindlich etwas Zeitaufwand und etwas mehr Beschaftigung in die Tiefe der
rechtlichen Praxis. Fiir einen Blogbeitrag schitze ich einen Aufwand von zwei bis
drei Stunden. Dies lasst sich bei zwei bis drei Beitragen im Monat aber gut dar-
stellen. Zudem erwachsen viele Blogbeitrage aus meiner taglichen Arbeit und der
Erfahrung mit der Beschiftigung mit entsprechenden Themen. Twitter, Facebook
und andere Kanile laufen mehr nebenher. Hierfur konnte ich keinen konkreten
Zeitaufwand schatzen.
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Hatten Sie sich eine Strategie zurechtgelegt?

Im Jahr 2007 gab es noch sehr, sehr wenige Rechtsanwilte, die sich Blogs als zen-
trales Marketinginstrument, zudem mit diesem thematischen Fokus, gewihlt hat-
ten. Insoweit bin ich auch mit keiner konkreten Strategie herangegangen, son-
dern habe mich ganz im Sinne »learning by doing« in dieses Medium gestiirzt.
Tatsdchlich haben sich aber relativ schnell erste Lernerfolge eingestellt. Man
merkt, wie man sich mit weiteren interessierten Kreisen vernetzt, und lernt insbe-
sondere durch das Feedback, zum Beispiel durch Kommentare, welche Inhalte
interessant sind und wie Anwilte ihre Sprache gestalten mussen, damit die
Inhalte nicht nur relevant, sondern auch verstindlich sind. Leider verlieren sich
bis heute viele Anwilte in der juristischen Fachsprache. Das Blog hat mir unter
anderem beigebracht, auch juristisch komplexere Sachverhalte moglichst laien-
verstandlich zu erkldren. Dies halte ich fiir ein zentrales Marketinginstrument.

Was wiirden Sie aus heutiger Sicht anders machen?

Ehrlich gesagt finde ich den Weg, den ich gegangen bin, sehr gut. Im Jahr 2007
war noch genug Zeit, sich selbst auszuprobieren und zu lernen — auch ohne
externe Hilfe wie zum Beispiel iiber Agenturen. Ein solches »learning by doing«
sorgt dafir, dass man simtliche Erfahrungen auch am eigenen Leib macht und
somit auch ein Gefiihl fiir den Umgang mit den sozialen Medien gewinnt. Das
hilft mir auch in der Beratungspraxis, weil meine Mandanten erkennen, dass ich
die Tools der sozialen Medien verstehe und »lebe«. Wie bereits zu Beginn bin ich
auch heute der Auffassung, dass gerade im juristischen Bereich Qualitit vor
Quantitit geht. Auch insoweit wiirde ich also nichts andern. Sollte ich heute noch
einmal starten, wiirde ich moglicherweise Facebook zu einem noch integrativeren
Bestandteil meines Blogs machen. Das sehe ich aber nur als Optimierung und
nicht als notwendige Strategie.

Glauben Sie, dass es heute erneut leicht erfolgversprechend wire zu starten? Oder
ist die Konkurrenzdichte von Web-2.0-Rechtsexperten inzwischen zu hoch?

Tatsidchlich haben zwischenzeitlich zahlreiche Anwilte unterschiedlicher Rechts-
gebiete die sozialen Medien und insbesondere auch Blogs als Marketinginstru-
ment fiir sich entdeckt. Insoweit diirfte es heute schwieriger sein, sich inhaltlich
zu positionieren und eine geeignete Nische zu identifizieren, die einerseits klein
genug ist, eine Expertenstellung zu erreichen und gleichzeitig grof$ genug ist, eine
entsprechende Zielgruppe zu haben.

Drei Tipps fiir Menschen, die sich als Experten im Social Web positionieren
maochten?

Aus meiner Sicht sind nachhaltiges Engagement, authentische Kommunikation
und Identifikation einer ausreichenden Nische zentrale Erfolgskriterien.
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Die drei wichtigsten rechtlichen Tipps fiir Unternebmen im Social Web?

Unternehmen sollten zeitnah damit anfangen, bei ihren Mitarbeitern eine hinrei-
chende Medienkompetenz aufzubauen. Dazu sind Social Media Guidelines, die
auch die rechtlichen Implikationen entsprechend abdecken, aus meiner Sicht
essenziell. Fur die eigenen Aktivititen in den sozialen Medien sollten Unterneh-
men die formalen Anforderungen, wie insbesondere die Impressumspflicht
beachten, die urheberrechtlichen Grundlagen kennen und schlussendlich auch die
jeweiligen Nutzungsbedingungen der eingesetzten Plattformen beachten, wie
zum Beispiel die »Facebook Terms of Service«.
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Krisenkommunikation.

Heute frith war es so weit. Ich habe einen Shitstorm aus nichster Nihe erlebt.
Beteiligt: fiinf Kaffeeloffel Lavazza, ein italienischer Espressokocher fiir die Herd-
platte, zwei Menschen mit einem Plan — Fruhstiick machen — und Aktionismus
gepaart mit mangelhaften Abstimmungsprozessen. Ergebnis: blitzeblank grundge-
reinigte Kiiche nach zwei Stunden Putzen, Schrubben, Saugen und leisem Fluchen.
Vorausgegangen war eine waschechte Explosion mit raketenartig abgehendem Fil-
tersieb, bei der gliicklicherweise niemand verletzt wurde.

Was war passiert? » Warum sabbert das denn so, das scheint nicht richtig dicht
zu sein.« Kurze Ratlosigkeit. Den Espressomacher vom Herd genommen. Zehn
Sekunden spater: »Hast du auch Wasser reingemacht?« und, die Antwort nicht
wirklich abwartend, der Griff zum Haltegriff, mit dem das Ding entriegelt wird.
Bumm. Kiiche komplett koffeinisiert, Tapete und Frithstiicksbrot inklusive.

Es ist kein Zufall, dass ich ausgerechnet an einem solchen Tag den Impuls
habe, dieses Kapitel — Krisenpravention — zu tiberarbeiten und nicht irgendein
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anderes. Zu viele Parallelen zwischen der explosiven Kaffeestory und einer
Social-Media-Krise. Zum einen der hohe Druck im Kessel, bewusst aufgebaut.
Wie bei den Marken, die ihren Ziel- und Dialoggruppen durch = Community
Management und Social-Media-Dialog vorgaukeln, stets ansprechbare Gutmen-
schen zu sein, die gut mit Kritik und brenzligen Situationen umgehen konnen. Die
damit Erwartungsdruck aufbauen. Zum anderen die explosionsartige Eskalation
der Situation, weil zwei oder mehrere Akteure, die eigentlich an einem Strang zie-
hen, sich verzetteln und ihre Schritte zur Konfliktlosung nicht aufeinander
abstimmen. Schon hat man den Salat!

Mancher Leser wird sich an dieser Stelle fragen: Lassen sich solche alltigli-
chen Situationen tatsiachlich auf Krisenkommunikationsstrategien ubertragen?
Meine feste Uberzeugung ist: absolut. Ein gutes Vergleichsfeld sind auch Situatio-
nen im Straflenverkehr. Nach fast 30 Jahren Erfahrung als Autofahrer mit zwi-
schenzeitlich 11 und aktuell (Stand Juli 2012) wieder 0 Punkten in der Flensbur-
ger Kartei kommen mir auch diesbeziiglich jede Menge Beispiele in den Sinn. Eine
Vollbremsung und ein Ausweichen rechts runter von der Fahrbahn wegen auf der
eigenen Fahrbahnseite entgegenkommender Uberholer, die ich ohne Fahrsicher-
heitstraining so konsequent womoglich nicht durchgezogen hitte. Oder die
kaputte Alufelge wegen zu hektischen Platzmachens fiir einen sich von hinten
nidhernden Krankenwagen — da war ich zu korrekt und zu wenig bedacht, unver-
haltnismifig. Drei Sekunden mehr Zeit hdtten mir ein paar Hundert Euro Scha-
den erspart.

Will sagen: Es geht um das Vorbereitetsein auf mehreren Ebenen. Wer in aku-
ten Krisensituationen angemessen reagieren mochte, muss sich im Vorfeld darauf
eingestellt, die Abwigung trainiert, sich dafur Kriterien zurechtgelegt haben.
Man weicht nicht nach rechts in den Wald aus, wenn ein Reh auf der Fahrbahn
steht und eine Bremsung nicht mehr ausreicht. Man risikiert indessen durchaus
einen Sachschaden am eigenen Fahrzeug, wenn sich dadurch ein Frontalcrash
vermeiden ldsst. Manchmal gehort zu verantwortungsvollem Handeln auch, ein-
zelne Regeln zu verletzen, wenn dies einem grofSen, iibergeordneten Zweck dient.
Auf der anderen Seite kann es sinnvoll sein, eigene Rechtspositionen nicht konse-
quent durchzusetzen, wenn dies opportun ist.

Gerade hier konnen Unternehmen mitunter nur gewinnen, wenn sie taktisch
einmal fiinfe gerade sein lassen. Ein Beispiel aus der Praxis: Stellen Sie sich vor,
eine Consumer-Marke, die bei Kritikern als kapitalistisch verschrien ist, plant die
Veroffentlichung eines emotionalen TV-Spots. Botschaft des Werbefilms ist, das
Glas sei nicht halb leer, sondern halb voll. Heile Welt. Man diirfe doch ohne Wei-
teres die positiven Seiten des Lebens in den Vordergrund stellen. Schon im Vor-
feld ist absehbar, dass Kritiker den Werbespot parodieren und durch den Kakao
ziehen werden. Klar, dass es genauso auch kommt. Logischerweise kommt jetzt
die Rechtsabteilung ins Spiel: Fiir die Juristen ist offensichtlich, dass das MafS voll
ist. Die Kritiker haben ihren Kaffeekessel auf der Herdplatte. Sie sind im Begriff,
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sich gentisslich einen schmackhaften Espresso zu kochen — ihre Parodie des TV-
Spots, ihre Genugtuung, ihren Punkt im Spiel um die 6ffentliche Meinung. Ver-
standlich, dass »Legal«, die Rechtsabteilung, nun Interesse daran hat, den Kriti-
kern einen Strich durch die Rechnung zu machen. Rein juristisch betrachtet kein
Problem: Es liefSe sich ohne Weiteres erreichen, dass bosartige Parodien des Wer-
bespots von YouTube geloscht werden mussen. SchliefSlich kommt in diesen Par-
odien das Markenlogo des Unternehmens vor. Das ist ein klarer Rechtsverstofs.
Nur - was wire die Folge? Erfahrungsgemafd briache ein grofler Entriistungs-
sturm in der Netzoffentlichkeit los. Mit ebenso grofler Wahrscheinlichkeit wiir-
den anonyme Kritiker die Parodie immer wieder von Neuem hochladen. Eine
unkontrollierbare Situation entstiinde, dazu ein Reputationsschaden. Das Unter-
nehmen stunde als kleinlich und nicht kritikfahig da. Dass es am Ende nicht ein-
mal gelinge, dem Parodie-Clip endgiiltig den Garaus zu machen, wiirde das
offentliche Scheitern perfekt machen. Klare Empfehlung fiir Sie, liebe Leser: Zur-
ren Sie im Vorfeld Kriterien fiir den Umgang mit Rechtsverstéflen durch Dritte
fest. Es kann unter bestimmten Umstidnden Sinn ergeben, solche RechtsverstofSe
zu schultern und nicht dagegen vorzugehen. Das klappt nur, wenn unternehmens-
weit Prozesse und Zustandigkeiten definiert sind, auf die Sie sich als Kommuni-
kationsverantwortlicher berufen kénnen.

Nicht unter den Tisch fallen darf in diesem Zusammenhang, dass es auch
Rechtsverstofe gibt, mit denen Sie nicht leben miissen. Schnappt Thnen beispiels-
weise jemand Thren Markennamen weg — egal ob als Domain »Markenname.de«
oder als Twitter-Name »http://twitter.com/markenname«, so konnen und sollten
Sie sich dagegen wehren. Ebenso, wenn boswillig falsche Tatsachenbehauptungen
verbreitet, Drohungen und Verunglimpfungen lanciert oder Unternehmensge-
heimnisse veroffentlicht werden.

Auf Krisen vorbereiten - aber wie?

2008 bis heute (Herbst 2012) habe ich mit zahllosen PR- und Marketingverant-
wortlichen aus Organisationen und Unternehmen unterschiedlichster Groflen-
ordnungen tiber Social-Media-Strategien fiir die Unternehmenskommunikation
diskutiert. Zu beobachten war innerhalb dieses funfjahrigen Erfahrungshorizonts
eine deutliche Weiterentwicklung bei den Strategien fiir Inhalte und Plattformen
sowie bei Social Media Guidelines fiir alle Mitarbeiter. Die Verantwortlichen
definieren heute in der Regel sorgfaltiger als am Anfang des Social-Media-Hypes,
welche Plattformen mit welchen Inhalten bespielt werden. Auch bei den Regel-
werken fiir alle Mitarbeiter — den Social Media Guidelines — sind viele Organisa-
tionen inzwischen relativ weit. Systematische Social-Media-Krisenprivention ist
dagegen meist noch ein Steinbruch. Es herrscht Ratlosigkeit: Welche Vorberei-
tungsmafinahmen sind zu treffen? Wie ldsst sich die Wahrscheinlichkeit, von
einer akuten kommunikativen Krise im Social Web betroffen zu sein, abschitzen
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und nach Moglichkeit reduzieren? Wie lassen sich Regeln, Prozesse und Zustian-
digkeiten fiir den akuten Krisenfall definieren?

Gehort Thr Unternehmen derzeit auch noch zu den Unvorbereiteten, die hof-
fen, dass der Kelch an ihnen voriiberzieht? Dann ist es hochste Zeit, dies zu
andern. Denn wenn die Krise erst einmal da ist, dann ist es zu spat. Wenn das
Unfassbare erst einmal im Internet steht und Sie reagieren miissen, dann miissen
Sie dies schnell, aber vor allem auch angemessen und glaubwiirdig tun. Das heifSt
nicht in jedem Fall, dass Thr Unternehmen alle Schuld auf sich nehmen und sich in
Sack und Asche prisentieren muss. Im Gegenteil, klar Kante zu zeigen und Posi-
tion zu beziehen, kann ebenso angemessen sein wie Schweigen und Aussitzen.
Gut, wenn Sie vorab denkbare Entwicklungen und sinnvolle Reaktionsmoglich-
keiten sauber durchgespielt und dokumentiert haben. Durchaus nicht im stillen
Kimmerlein, sondern mit Thren Kollegen zusammen. Das Ganze muss so detail-
liert vorbereitet sein, dass Thr Unternehmen eine Social-Media-Krise auch dann
gut meistern kann, wenn Sie im Urlaub sind. In den vergangenen Jahren haben
einige Unternehmen umfangreiche Strategien fur Krisenkommunikation im
Social Web entwickelt und, das ist das Beste, mit Erfolg in der Praxis angewandt.

Krisenstrategien fiir Social Networking und Social Media sind skalierbar. Sie
lassen sich in Umfang und Detailtiefe hervorragend an GrofSe und Krisenpoten-
zial beliebiger Unternehmen, Organisationen und Branchen anpassen. Ein Unter-
nehmen mit Milliardenumsatz und bekannten Marken im Bereich schnelldrehen-
der Konsumgiiter benotigt mitunter durchaus ein 50-seitiges Handbuch fir
Krisenkommunikation im Web 2.0. Das begriindet sich in der Vielzahl der betei-
ligten internen Akteure sowie externen Bezugsgruppen und der moglichen Felder
von Kritik. Hier gilt es sowohl inhaltlich als auch prozessual alle denkbaren Sze-
narien eingehend vorauszuplanen. Das Ganze sollte dann von der Geschiftslei-
tung verbindlich verabschiedet werden. In einem weiteren Schritt kommt es dar-
auf an, die definierten Prozesse, Zustindigkeiten und Regeln kompakt und leicht
verstandlich fur die beteiligten Akteure aufzubereiten. Stringente Prisentationen
oder Handzettel (Handouts) fiir PR, Marketing, HR, Rechtsabteilung und wei-
tere beteiligte Abteilungen oder Agenturen sind geeignete Mittel. Ebenso wichtig:
Training und Coaching fiir die Mitarbeiter, die im Fall einer kommunikativen
Krise in rauer See agieren miissen.

Loseblattsammlung oder Krisenhandbuch?

Fiir einen mittelstandischen Familienbetrieb mit B2B-Kunden muss es kein 50-Sei-
ten-Handbuch sein. Doch im Grunde gelten die gleichen Anforderungen wie im
Groflunternehmen. Lediglich die Form ist eine andere, kompaktere. Auch der
Einzelkdmpfer oder die Funf-Personen-Kommunikationsagentur kénnen in sinn-
voller Art und Weise vorbeugen. Egal wie detailliert die Priventionsstrategie am
Ende werden soll und darf, wiirde ich sie an Threr Stelle an den W-Fragen des
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Journalismus aufhiangen. Dabei handelt es sich unter anderem um die folgenden
Punkte:

Was konnte Negatives tiber Thre Organisation oder die mit ihr verbundenen
Personen publiziert werden?

Wie konnte sich diese Information weiterverbreiten?

Wer hitte Interesse, negative Botschaften weiterzutragen, und wer sind im
Fall der Fille Thre Fiirsprecher?

Wann soll auf negative Kritik reagiert werden und in welchen Fillen nicht?
Wo erreichen Sie Thre = Fiirsprecher am besten? Telefonisch?

Wer ist im Fall einer Krise fiir das Monitoring zustindig? Koénnen die Moni-
toring-Kapazitaten flexibel aufgestockt werden?

Wer produziert redaktionelle Inhalte, die Antworten auf kritische Fragen lie-
fern?

Krisenpraventionsstrategien in ihrer schlichtesten Form sind Loseblattsammlun-
gen, die oben genannte W-Fragen zu jedem denkbaren Krisenthema auf jeweils
maximal einer A4-Seite beantworten.

Grofsere Unternehmen sind mit einer solchen Loseblattsammlung allemal
besser bedient als mit einem kompletten Verzicht auf die Vorbereitung von Kri-
senszenarien. Doch je komplexer die internen Strukturen und je zahlreicher die
externen Anspruchs- und Dialoggruppen, desto dringender die Notwendigeit, ein
umfangreiches Krisenhandbuch zu entwickeln. Zu diesem Handbuch gehoren
vor allem folgende Komponenten:

Kriterien zur Definition von Krisen

Prozesse zur Reaktion auf Krisen

Empfehlungen zur richtigen Tonalitdt und Vorgehensweise im kritischen Dia-
log (Dos and Don’ts)

die inhaltliche Aufbereitung bekannter kritischer Themen, mogliche State-
ments zu bekannten Kritikpunkten, die im Krisenfall veroffentlicht werden
konnen

Krisenfritherkennung mit Issue Scoring

Unternehmen, die Krisen im Social Web friihzeitig erkennen und richtig darauf
reagieren mochten, kommen an einem umfassenden Strategieprozess nicht vor-
bei. Im Rahmen dieses Prozesses werden die wesentlichen Rahmenbedingungen
fir das spatere Handling von Krisen festgelegt. Worum geht es im Detail?
Zunachst um Krisenfritherkennung. Bereits die Definition von Social-Media-
Krisen stellt viele Unternehmen vor grofe Herausforderungen. Kritik von Kun-
den, heutigen oder ehemaligen Mitarbeitern oder sonstigen Anspruchsgruppen
gehort im Social Web schliefflich zur Tagesordnung. Dazu kommt bei grofsen
Unternehmen ein schier uniiberschaubares Grundrauschen. Produkte und Mar-
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Vorzeigeprojekt Daimler Blog -

ein Interview mit Uwe Knaus

Uwe Knaus ist als Manager Corporate Blogging &
Social Media Strategy bei der Daimler AG tatig. Ich
habe mich mit ihm uber die Anfinge und das
Erfolgsrezept des international anerkannten Corpo-
rate Blogs unterhalten.

Frage: Herr Knaus, mit bis zu 40.000 Besuchern pro Monat gilt das Daimler-Blog
als auflerst erfolgreich. Mehbr als 400 Autoren, vor allem Mitarbeiter, haben dort
bereits Beitrdge verdffentlicht. Was waren die Voraussetzungen dafiir?

Uwe Knaus: Das Daimler-Blog zeigt nicht nur, wie wir als Unternehmen mit Kri-
tik umgehen, welche Produkte wir herstellen oder welche vielfiltigen Moglichk-
eiten Mitarbeiter haben, sich innerhalb des Unternehmens zu entwickeln. Es
macht auch sichtbar, welche Kultur im Unternehmen vorherrscht. Dass Mitarbei-
ter Themen aus ihrem Arbeitsalltag auch in und mit der Offentlichkeit diskutie-
ren durfen, ist erste Grundlage fiir eine entsprechende Themenvielfalt. Interes-
sante Einblicke, authentisch riibergebracht und mit einer Prise Personlichkeit
versehen sind Garant fur eine gute und relevante Reichweite.

Gab es damals ein Vorbild?

2007 war die deutsche Landschaft der Corporate Blogs sehr iiberschaubar. In
USA hingegen war sie schon ausgeprigter. Wir schauten uns verschiedene Arten
von Corporate Blogs an: CEO-, Marketing-, PR- oder beispielsweise Mitarbeiter-
Blogs und fiihlten uns in unserem Konzept bestitigt. Ein konkretes Vorbild hat-
ten wir nicht, wobei das Frosta-Blog uns am stiarksten inspirierte.
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Mussten Sie das Blog in der Anfangszeit gegen interne Kritik verteidigen?
Wie haben Sie diese Argumente entkriftet?

Die interne Kritik hielt sich in Grenzen, da sich unsere Kommunikationsabteilung
seit geraumer Zeit mit dem Medienwandel und den damit einhergehenden Ver-
anderungsprozessen beschaftigt. Wir analysieren laufend, welche Zielgruppen
wir liber welche Kanile erreichen konnen, diskutieren die jeweiligen Vorteile
sowie Risiken und wigen sie sorgsam gegeneinander ab. Insofern war bereits vor
2007 relativ schnell klar, dass das Daimler-Blog eine sinnvolle Ergidnzung zur
»One Voice Policy« ist.

Wer sind die Zielgruppen?

Das Daimler-Blog wurde konzipiert, um unsere Offentlichkeitsarbeit zu unter-
stiitzen. Deshalb wenden wir uns an alle, die sich fur Daimler und seine Themen
interessieren, sowie natuirlich an die klassischen Stakeholder: Bewerber, Kunden,
Zulieferer oder Aktionire. Eine weitere wichtige Gruppe, die sich erst im Laufe
der Zeit herauskristallisiert hat, ist die der Mitarbeiter. Der Mitarbeiteranteil
macht inzwischen ? je nach Beitrag ? zwischen 25 und 50 Prozent der Leserschaft
aus.

Auf welchem Weg finden diese Zielgruppen zu den Inhalten? Welche Rolle
spielen Twitter, Facebook und Co.?

Ungefahr 20 Prozent wihlen den Direkteinstieg und circa 40 Prozent kommen
iiber Suchmaschinen. Die restlichen 40 Prozent kommen von Seiten, auf denen
unser Blog verlinkt ist; allen voran unser Firmen-Intranet, gefolgt von der Daim-
ler-Website. Twitter, Facebook oder auch Google+ spielen als Referrer eher eine
untergeordnete Rolle. Sie sorgen allerdings dafiir, dass unsere Themen immer
wieder neue Leser erreichen.

Welche Ziele erreicht Daimler damit?

Das Daimler-Blog ergdnzt unsere klassische Kommunikationsarbeit. Unser
urspriingliches Ziel, das Leben hinter den Werkstoren ins Netz zu tragen und
dabei mit den verschiedenen Interessengruppen in Dialog zu treten, gilt noch
immer unverdndert. Hierbei spielt das Thema »Transparenz« eine ganz entschei-
dende Rolle: Unternehmen werden mit zunehmender Komplexitat und GrofSe
von AufSenstehenden hiufig als untubersichtlich und unnahbar empfunden. Viele
Menschen denken zuerst an Mercedes-Benz, wenn der Name »Daimler« fillt,
und dabei in der Regel an die Pkw-Sparte. Unsere Nutzfahrzeugsparte, die Busse,
aber auch Marken wie Freightliner, Fuso, smart oder gar die Mercedes-Benz
Bank werden nicht immer auf Anhieb mit Daimler in Verbindung gebracht. Falls
man keinen kennt, der hier arbeitet, besteht kaum die Moglichkeit, hinter die
Kulissen zu schauen. Wenn nun Mitarbeiter ihre Erfahrungen ins Netz stellen —
authentisch und offen —, wird unser Konzern zunehmend transparenter und das
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Innenleben als deutlich erlebbarer wahrgenommen; aufgrund der FirmengrofSe
gilt dies nicht nur fiir Auffenstehende, sondern auch fur die eigenen Mitarbeiter.
Corporate Blogs sind daher gerade fiir Konzerne ein wertvolles Werkzeug, um
trotz ihrer GrofSe weniger komplex zu wirken und zuginglicher zu werden.
Durch sie erleben AufSenstehende unser Unternehmen nicht mehr als Black Box,
sondern erfahren etwas tiber die Strukturen und die Menschen, die bei Daimler
arbeiten.

Wie wird der Erfolg intern gemessen?

Kennzahlen, wie beispielsweise Anzahl der Besucher oder Seitenaufrufe, sind ein
Indiz fur den Erfolg. Wichtiger ist jedoch die Verweildauer, die Kommentarfre-
quenz oder auch der Verlinkungsgrad. Letzterer ist auch ausschlaggebend fiir die
Auffindbarkeit unserer Blogbeitrage tiber Suchmaschinen. Dass dies hervorra-
gend funktioniert, zeigt, dass Suchmaschinen alleine 40 Prozent an Traffic brin-
gen.

Oft wird der Erfolg ja nur quantitativ beurteilt — anband der Abrufzablen.
Existieren bei Ihnen auch andere, qualitative Erfolgskriterien?

Wir schauen natiirlich auch auf Tonalitit und inhaltliche Tiefe der Kommentare
und wie unsere Beitrige bewertet werden. Ein weiteres Indiz fiir gute Qualitat ist
die Nennung des Daimler-Blogs als positives Beispiel in den klassischen Medien
oder Publikationen. Interessant ist zudem, dass das Daimler-Blog wissenschaft-
lich national und auch international wahrgenommen wird. Zum Beispiel unter-
suchte eine Studie an der Purdue University, USA, inwieweit die von Daimler
reprasentierten und kommunizierten Werte von Mitarbeitern wahrgenommen
und verinnerlicht, respektive ?gelebt? werden. Das Fazit der Studie: Daimler ver-
fuigt Uber eine bekannte und akzeptierte Identitat und kann auf eine stabile Repu-
tation bauen.

Wie hat sich die Plattform iiber die Jahre hinweg weiterentwickeli?

Bereits 2007 wollten wir den Daimler-Konzern mit seinen vielfiltigen Facetten
moglichst breit darstellen. Insofern war uns schon bei der Konzeption klar, dass
das Daimler-Blog auch eine starke Wirkung in Richtung = Employer Branding
haben wiirde. Und wie erwartet, entwickelte sich »Einstieg & Karriere« zur
meistgelesenen Kategorie. Im Laufe der Zeit kamen Gastbeitrage von Menschen
dazu, die zwar nicht Mitarbeiter sind, aber doch in einer Beziehung zu unserem
Unternehmen stehen. Greenpeace beispielsweise bloggte in einem Gastbeitrag,
wie sie die Mobilitit der Zukunft sehen und wie sie zum Thema Elektromobilitit
stehen. 2009 hatten wir das Design des Blogs einmal runderneuert und vom klas-
sischen Tagebuchformat auf ein modernes Magazinformat umgestellt. Mit der
Folge, dass die Interaktivititsrate und die Verweildauer stark anstiegen. Vor der
Umstellung lag die Besuchszeit bei 2:45 Minuten, danach bei 5 Minuten. Inzwi-
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schen sind wir bei 7:30 angelangt — geniigend Zeit, um sich mit unseren Themen
intensiv auseinanderzusetzen. Hinzu kam das Thema »Krisenkommunikation«.
Denn gerade in Krisenfillen leistet das Blog besonders dann einen positiven Bei-
trag zur Reputation, wenn wir es frithzeitig einsetzen, um auf kritische Themen
zu reagieren. Sobald sich potenzielle Krisensignale im Netz verdichten, haben wir
die Moglichkeit, fruhzeitig und effektiv zu reagieren. Unter anderem ermoglicht
ein addquates Posting, dass das Thema im Netz bleibt und sich nicht auf die Mas-
senmedien ausdehnt. Es kommt somit erst gar nicht zu einem Reputationsscha-
den. Zudem sind wir im Laufe der Zeit auf Kollegen aufmerksam geworden, die
nicht nur wihrend ihrer Arbeitszeit motiviert sind, sondern sich auch in ihrer
Freizeit stark fur die Gesellschaft engagieren. Dieses Engagement stellen wir in
der Reihe »Off Duty« vor. Diese qualitativ wie quantitativ durchweg positive
Entwicklung zeigt, dass sich der Daimler-Blog inzwischen als fester Bestandteil
der Kommunikation wie auch allgemein im Konzern und bei seinen Mitarbeitern
etabliert hat.

Das Daimler-Blog soll moglichst authentisch sein. Andererseits gelten gewisse
Mindeststandards. Wie kriegen Sie die Gratwanderung hin?

Blogs leben von Authentizitdt. In Bezug auf unsere Mitarbeiter bedeutet Authen-
tizitit, dass deren Handeln nicht durch externe Einfliisse beeinflusst, sondern von
den Kolleginnen und Kollegen selbst bestimmt wird. Wiirden wir Mitarbeiter
auffordern, zu bestimmten Themen zu bloggen, auf die sie keine Lust oder fur die
sie keine Zeit haben, kame unterm Strich auch kein authentisches Ergebnis her-
aus. Das Blog wire nichts weiter als ein klassisches Push-Instrument der guten
alten PR, nur mit Social-Media-Bezug. Deshalb haben wir es primir als Mitarbei-
ter-Blog konzipiert — mit wenig Mindeststandards und langer Leine. Fiir das Cor-
porate Publishing nutzen wir weiterhin unsere klassischen Kommunikationska-
nile, wie beispielsweise Pressemitteilungen oder die Corporate Website. Deshalb
ist Corporate Blogging, so wie wir es verstehen, auch keine Gratwanderung. Mit-
arbeiter schreiben in ihrer Sprache, aus ihrer personlichen Sicht — mit allen Ecken
und Kanten, die Menschen mit sich bringen. Genau das macht diese Form der
Kommunikation so interessant.

Daimler pflegt nicht nur ein eigenes Blog, sondern unterhilt auch systematisch
Beziehungen mit Autobloggern. Wie hat sich das bewdhrt?

Es gibt in Deutschland eine kleine, feine Auto-Blogosphire, mit der wir bereits
seit mehr als zwei Jahren zusammenarbeiten. Nach einem ersten Kennenlernen
bei unserem Mercedes-Benz-Markenworkshop 2010 hat sich eine konstruktive
Beziehung entwickelt, die wir intensiv in einer geschlossenen Facebook-Gruppe
und bei Events pflegen. Dieser offene Dialog und die damit verbundenen kurzen
Reaktionszeiten werden sehr geschitzt. Wir entwickeln mit und fur Blogger pas-
sende Formate, so z.B. Mercedes-Benz Live Talks von grofSen Messen. Blogger,
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die nicht vor Ort sein konnen, haben die Moglichkeit, an einem Google+-Hang-
out mit Vertretern des Top-Managements teilzunehmen. Hier kénnen sie ihre
eigenen Fragen und die ihrer Twitter-Follower und Facebook-Kontakte einbrin-
gen. Ein weiteres Tool fiir unsere Zusammenarbeit ist Mercedes-Benz Social Pub-
lish — eine Plattform, welche als Inspirationsquelle und Recherchewerkzeug fiir
Blogger und Online-Journalisten konzipiert wurde. Hier wird eine Vielzahl von
internen und externen Inhalten rund um Mercedes-Benz zusammengetragen,
strukturell aufgearbeitet und professionell der anvisierten Zielgruppe sowie allen
Interessierten zur Verfugung gestellt. Um Bloggern den Zugang zu unseren Pro-
dukten zu ermoglichen, laden wir diese selbstverstindlich zu unseren Pressefahr-
veranstaltungen ein und ermoglichen ihnen die Nutzung unserer Pressetest-
wagen.
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