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In meiner tdglichen Arbeit stoRe ich immer wieder
auf Ablehnung gegeniiber dem »ganzen Online-The-
mac. In den Gesprichen stellt sich dann meist her-
aus, dass ein Grofsteil dieser Aversion daher rthrt,
dass zu wenig Wissen und zu wenig Bereitschaft, sich
auf das Medium einzulassen, vorhanden ist.

Ganz schnell kommt aber immer die Frage, wie man
diese neuen Moglichkeiten denn fiir sich nutzen
kann. Speziell werde ich das von Unternehmern ge-
fragt, die regional agieren, weil sie ein Ladenlokal
oder Filialunternehmen haben. In diesem Buch be-
leuchte ich sowohl einige Moglichkeiten, die online
bestehen, als auch einige Grundlagen, die ich im Ver-
kauf leider immer noch vermisse. Aber vor allem
habe ich mich in den vergangenen Jahren darauf
konzentriert, das Nutzerverhalten online so zu analy-
sieren, dass wir in unserem taglichen Geschéft, mess-
bar davon profitieren kénnen.

Mir liegt es personlich sehr am Herzen, dass jeder Ver-
kdufer und jeder Unternehmer nach dieser Lektiire
seine Chancen, aber auch seine Risiken erkennt - und
dass sich noch mehr Menschen trauen, sich mit dem
Thema Social-Media als professionelles Marketingtool
zu befassen.



Damit wiinsche ich Thnen viel Spaf3, nicht nur beim
Lesen des Buches, sondern vor allem beim Umsetzen
der Ideen, die Sie hier finden.

Martin Sanger
Herbst 2013

Zur Homepage:
http://martinsaenger.de

Meine Facebook Seite:
https:/[www.facebook.com/augenoeffner

XING Profil:
https://[www.xing.com/profiles/Martin_Saenger6

YouTube Kanal:
http://[www.youtube.com/user/Verkaufsexperte
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KAPITEL 1

Alles
Social Media
- oder ?



»Bitte nicht noch einer, der das Verlangen hat ein
Buch zu dem Thema Social-Media zu schreibenc.
Falls Ihnen dieser oder ein dhnlicher Gedanke durch
den Kopf gegangen ist, kann ich Sie beruhigen, das
wird mit der Zeit mehr und mehr ein Vertriebsbuch.
Wenn Sie jetzt sofort denken »Oh mein Gott, dazu
gibt es doch schon Millionen von Biichern«, dann ha-
ben Sie vollkommen recht. Aber genau in der Kombi-
nation dieser beiden Themen besteht die Spannung.
Was kann Social-Media fiir den Vertrieb tun? Wie
kann ich im Verkauf von Social-Media profitieren?
Was verraten mir die sozialen Medien zur Fihrung
und Aufstellung meines Unternehmens? Wo liegen
die Chancen und wo die Risiken?

In den vergangenen Jahren habe ich das Verhalten
der Nutzer verschiedenster Onlinemedien analy-
siert. Daraus kann man sehr wirksame und sofort
umsetzbare Mafdnahmen ableiten. Millionen Men-
schen zeigen uns online, was sie mogen und wie sie
gerne kaufen wiirden. Vor allem aber zeigen sie uns,
wie sie gerne behandelt werden wollen und zwar on-
line aber auch offline, also in der realen Welt. Genau
darum geht es in diesem Buch. Sie erhalten zum ei-
nen einige Tipps zum Umgang mit den sozialen Me-
dien, zum anderen aber auch fiir den Umgang mit
dem Kunden von heute.



Immer wieder hore ich so Aussagen wie »Im Grunde
ist verkaufen immer noch wie vor 2000 Jahren«. Ganz
im Kern mag diese Aussage ja zutreffen. Es geht im-
mer noch darum, Menschen davon zu iiberzeugen,
dass unser Produkt oder unsere Dienstleistung ge-
nau das Richtige fiir sie sind. Aber gerade im Detail
gibt es gigantische Verdnderungen. Das Spannendste
daran ist, dass diese, teilweise dramatischen Verdande-
rungen, am schnellsten in den vergangenen 6-10 Jah-
ren stattgefunden haben. Das Informationszeitalter
und speziell das Internet, haben den Vertrieb enorm
verdndert. Die Auswirkungen davon bekommt jedes
Unternehmen tédglich zu spiiren. Kunden sind aufge-
klart, kennen sich aus und haben sich entweder be-
reits vor dem Kauf informiert oder tun dies, dank
modernster Technik, mal eben schnell wiahrend des
Verkaufsgespraches. Die Zeiten des Verkdufers, der
einen Kunden »totquatschen« kann sind schon lange
vorbei. Heutzutage zdhlt Kompetenz und Eloquenz
genauso wie die Fihigkeit sich auf der emotionalen
Ebene mit dem Kunden zu verbinden.

Ein Faktor, den wir heute auf keinen Fall mehr ver-
nachlassigen diirfen, ist die Tatsache, dass ein Kunde,
der sich iiber ein Unternehmen gedrgert hat, dies
nicht nur wie friher in seinem Bekanntenkreis
herumerzihlt, sondern sich als verdrgerter Kunde im
Netz Luft macht. Damit man das auch mitbekommt
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und entsprechend reagieren kann, ist es heutzutage
eine absolute Notwendigkeit auch online vertreten
zu sein. Es begegnen mir aber immer noch gentigend
Unternehmer, die »den ganzen Quatsch« nicht mit-
machen oder nur mit dem berithmten »gefihrlichen
Halbwissen« im Netz unterwegs sind.

Wenn man anfingt sich mit den neuen Medien zu
befassen, ist es nur allzu verstindlich, dass man auf-
grund der vielen neuen Begriffe und Moglichkeiten
schnell kapituliert. Ich kann mich selbst noch sehr
gut daran erinnern, wie ich in die Welt von Facebook
& Co. eingestiegen bin. Das Internet war fiir mich
schon langst ein gewohntes Terrain. SchliefRlich hat-
te ich seit Beginn meiner Selbstindigkeit eine Web-
site und habe schon Mails verschickt als andere noch
das Fax als Wunderwerk der Technik feierten. Ja, ich
kenne noch die Zeiten, als ein Modem diese charakte-
ristischen Pfeiflaute von sich gab, bevor es sich mit
diesem omindsen Netz verbunden hat. (Wédhrend ich
das schreibe fiihle ich mich gruselig alt und beruhi-
ge mich damit, dass das ja gerade einmal 16 Jahre her
ist.) Auch die Idee der Plattformen war fiir mich
nicht neu, denn immerhin war ich schon mit einem
Profil auf XING vertreten als es noch openBC hieR.
Kurz gesagt hielt ich mich fiir ziemlich modern, bis
ich 2010 eine Juniorenkonferenz mit einer Kollegin
zusammen geleitet habe.
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In einer Kaffeepause kam einer der Jungunterneh-
mer auf mich zu und meinte er finde mich gar nicht
auf Facebook. Meine Antwort war recht einfach, ich
war dort nicht vertreten. Als ich das sagte, erntete
ich einen Blick, der eine sehr dramatische Mischung
aus Mitleid und Unverstindnis war. Dieser Blick lief3
mich nicht mehr los als ich am Tag darauf Richtung
Heimat fuhr. So beschloss ich also noch im Auto,
nach meiner Ankunft sofort ein Facebook Profil ein-
zurichten. Weniger weil ich Freunde suchte, wie die
Kontakte auf Facebook so heiflen, sondern weil mir
klar wurde, dass die Menschen, die mich in 5 Jahren
buchen sollen, diese Medien als vollkommen nattiir-
liche Kommunikationsmittel sehen. Mir ist damals
bewusst geworden, dass ich in den sozialen Netzen
prdsent sein muss um in Zukunft von meinen Kun-
den gesehen zu werden.

Also meldete ich mich auch gleich am nachsten Tag
bei Facebook an und wie soll ich es sagen? Ich ver-
stand gar nichts. Irgendwo tauchte irgendwas auf
von dem Facebook oder wer auch immer meinte,
dass es mich interessiert. Irgendwie fand dieser Herr
Facebook auch Menschen bei sich, die ich kannte
und schlug sie mir als Freunde vor. Was am ersten
Tag als Eindruck blieb, war komplette Verwirrung.
Was mich tatsdchlich bis in den Schlafverfolgte war,
dass ein Bekannter von mir ein Foto von seinem Kaf-
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fee hochgeladen hatte und dazu die weisen Worte
schrieb: »Mjam, lecker Kaffee«. Das hat mich nicht
losgelassen. Was soll das? Was ist das? Welchen Sinn
hat das?

Von daher verstehe ich jeden Menschen, der in die-
sem Stadium, das iibrigens noch eine ganze Weile
anhalt, die sozialen Medien als Spielerei oder gar als
Blodsinn abtut. Was mich aber gleichzeitig unglaub-
lich fasziniert hat, war die Tatsache, dass dort wahn-
sinnig viel Austausch stattfand. Neben dem vielen
Blodsinn der dort geschrieben wird, wird auch ernst-
haft diskutiert, Fragen erortert und miteinander Lo-
sungen fiir Themen gefunden.

Inmitten dieser Faszination einerseits und Verwir-
rung andererseits prasselten lauter neue Worte auf
mich ein. Einer meiner neuen Freunde hiel? mich im
Web 2.0 Willkommen, der ndchste meinte, ich solle
meine Pinnwand aufmachen damit er was dranpos-
ten kann (ich dachte immer, meine Pinnwand sei
beim letzten Umzug kaputt gegangen), ich wurde
ungefragt einer Gruppe hinzugefiigt, weil das eine
tolle »Community« sei und, und, und. Kurz gesagt,
Vertrauensaufbau in ein neues Medium kann besser
gestaltet werden. Letztlich siegte aber die Faszinati-
on oder vielleicht auch die mir angeborene Neugier.
Ich wollte wissen, wie man das alles geschaftlich nut-
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zen kann. Also stiirzte ich mich in diese neuen Voka-
beln und lernte folgendes:

Web 2.0

Dieser Begriff wurde von den online Profis benutzt,
als es darum ging, den Menschen klar zu machen,
dass das Internet sich von einem starren Medium,
das nur einseitig kommunizieren kann, zu einer in-
teraktiven Plattform entwickeln wird. Bedeutet im
Klartext, dass zukiinftig nicht nur einer Informatio-
nen bereit stellt und die anderen konsumieren, son-
dern dass es immer mehr um den gegenseitigen Aus-
tausch im Netz geht. Hier wurde besonderer Fokus
auf die Webseiten gelegt die von Unternehmen be-
trieben werden. Man sollte im Web 2.0 Kunden zu
Wort kommen lassen, Bewertungssysteme zulassen
oder vielleicht sogar ein Forum einrichten in dem
sich Kunden und Mitarbeiter der Firma austauschen
konnten. Wie Sie erkennen konnen, ist vieles davon
heute gelebter Standard und der Begriff Web 2.0
wird immer weniger verwendet.

Social-Media

Mit diesem Begriff werden Plattformen unterschied-
lichster Art im Internet bezeichnet, auf denen sich
die Nutzer miteinander austauschen konnen. Hier
gibt es im Detail dann wieder feine Unterschiede. Es
gibt sogenannte Microblog-Systeme, damit bezeich-
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net man grob gesagt eine Art Kurznachrichtendienst
der von jedem genutzt werden kann wie zum Bei-
spiel Twitter. Die Kontakte auf Twitter heien dann
»Follower«, weil sie dem Nachrichtenstrom eines
Menschen oder eines Unternehmens folgen. Diese
Follower haben die Moéglichkeit, auf einen »Tweet,
also auf eine Kurznachricht zu antworten oder je-
manden in einem eigenen Tweet zu erwdhnen. In
diesem Zusammenhang muss man auch die soge-
nannten »Hashtags« (ja, die sind legal) erwdhnen.
Das sind Schlagworte, die in einer Kurznachricht
vorkommen und nach denen dann gezielt gesucht
werden kann. Diese Hashtags werden mit einer Rau-
te (#) gekennzeichnet und finden inzwischen auch
auf Facebook Verwendung.

XING, LinkedIn, Facebook etc. sind dann Medien,
besser gesagt Plattformen, auf denen man sein Netz-
werk aufbauen kann. Hier stehen die Vernetzung
und der Austausch im Vordergrund. Aber auch Platt-
formen, die sich aufein Medium oder ein Thema be-
schrinken werden unter dem Begriff Social-Media
zusammengefasst, wie zum Beispiel YouTube, ein
Kanal, der ausschlief3lich zum posten von Videos
ausgelegt ist.

Nachdem sich unter diesem Begriff der sozialen Me-
dien so viele verschiedene Arten versammeln, ist es
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auch nicht weiter verwunderlich, dass hier nach wie
vor herrliche Verwirrung herrscht.

Was mit der reinen Definition aber immer noch un-
gekldrt ist, ist die Frage, was das denn nun fiir Kana-
le sind, genauer, welche Moglichkeiten diese Platt-
formen bieten. Hier wird es jetzt nochmal richtig
spannend, denn die Moglichkeiten sind tatsdchlich
grandios. Allerdings bedeutet das viel Arbeit und
auch eine ganze Menge an Gedanken und Kreativi-
tdt. Von daher runzle ich immer die Stirn, wenn ich
so manches Lockangebot von irgendwelchen Soci-
al-Media Agenturen lese, nach dem Motto »Mit uns
bekommen sie gleich x-tausend Fans und ver-zig-fa-
chen ihren Umsatz tiber Nachtlk.

An dieser Stelle ein ganz wichtiger Hinweis:
Social-Media ist Chefsache!

Hier wird ganz klar Unternehmenskommunikation
betrieben, die, wie in anderen Medien auch, sehr
griindlich tiberlegt sein muss. Lediglich die reine
Umsetzung kann dann dem Facebook-affinen Azubi
ubergeben werden, aber bitte niemals der Inhalt.

Aber zurtiick zu der Frage, was die sozialen Medien
denn im geschaftlichen Sinne nun eigentlich sind.
Eine reine PR-Plattform sind sie nicht, konnen aber
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dazu beitragen, Nachrichten gezielt zu platzieren.
Mit grofRer Sicherheit ldsst sich sagen, dass es keine
reinen Werbekandle sind. Ich habe viele Unterneh-
men beobachtet, die nichts anderes versucht haben,
als Werbung zu posten oder den aktuelle Prospekt an
die eigene Pinnwand zu heften. Sparen Sie sich das,
denn das ist komplett unniitz.

Nach meiner Definition sind die sozialen Medien eine
interaktive Kommunikationsplattform, die auch als
solche genutzt werden muss. Das bedeutet, dass die
Menschen an einem Austausch interessiert sind und
nicht nur an reinen Informationen. So lisst sich auch
erkliren, warum die gescannten Prospekte nicht
funktionieren, es findet kein Austausch statt sondern
reine Information die konsumiert werden soll.

Es ist also wichtig, dass Sie sich etwas Zeit zur Pflege
der Plattformen einplanen. Wenn ein Fan/Follower/
Freund/Kontakt, je nach Plattform, auf etwas von ih-
nen reagiert, dann sollten Sie das sehen, wahrneh-
men und am besten ebenfalls reagieren. So funktio-
nieren, ganz grob gesagt, die sozialen Netze. Das
geniale daran ist, dass genau diese Interaktivitit un-
glaublich viele Chancen bietet. Stellen Sie ruhig
auch einmal Fragen auf diesen Plattformen und
freuen Sie sich tiber die Antworten. Diese Moglich-
keit habe ich zum Beispiel einmal vor einem Vortrag
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in Amsterdam genutzt, als mich ein Unternehmer
fragte, ob Facebook ein Verkaufskanal sei bzw. wie
man es anstellen miisse, damit es ein Verkaufskanal
wird. Ich sagte ihm, dass ich diese Frage gerne poste
und wir uns nach meinem Vortrag die Antworten
anschauen wiirden.

Am Ende meines Vortrages ging ich auf den Unter-
nehmer zu und zeigte ihm die 26 qualifizierten
Kommentare zu meiner Frage und vor allem die kla-
re Antwort, dass die sozialen Medien keine Verkaufs-
kandle sind, sondern Kommunikationsplattformen.
Der Unternehmer war durchaus beeindruckt und
meinte, das sei die schnellste Marktforschung die er
je erlebt habe und das auch noch mit qualifizierten
Ergebnissen. Das versohnte ihn auch mit der letzt-
lich negativen Antwort, weil er sicher gerne einen
weiteren Vertriebskanal gehabt hitte. Zum Schluss
aber noch ein kleiner Hinweis: Argern Sie sich bitte
nicht tber die eine oder andere unsinnige Antwort
aufein Posting oder eine Frage, die Sie im Netz stel-
len; damit muss man tatsdchlich leben.

Bei diesem Thema muss ich immer an meinen Stadt-
filhrer in New York denken, der sinngemadfR sagte: »In
New York leben 7 Millionen Menschen, da sind natiir-
lich auch ein paar SpalRvogel darunter«. So ist das im
Netz auch.
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KAPITEL 2

Erfolgreich -
aber warum?



Wenn man das grofdte Soziale Netzwerk, Facebook,
einmal genauer betrachtet, so fallt sofort auf, dass 8
Jahre nach seiner Griindung im Jahr 2004, bereits
eine Milliarde Nutzer auf dieser Plattform angemel-
det sind. Diese Zahl muss man sich tatsdchlich ein-
mal vorstellen, das sind mehr als 12-mal so viele
Menschen wie Deutschland Einwohner hat und hier
ist es schon ganz schon voll, wenn man sich mal so
auf der Autobahn oder in den Einkaufszentren um-
schaut. Eine Milliarde, das ist eine 1 mit 9 Nullen,
zdhlen Sie zum Vergleich einmal die Nullen von ih-
rem Kontostand, VOR dem Komma. Sie kénnten also
jeden Tag 10.000-mal einkaufen gehen und den Euro
im Einkaufswagen lassen und das auch noch 274
Jahre lang, bevor die Milliarde aufgebraucht ist.

Dieser Erfolg ist schon sehr beachtlich. Aber auch
alle weiteren Netzwerke, Communities und generell
Vieles, was sich im Internet tummelt, kann teilweise
sehr grofRe Erfolge aufweisen. Was aber macht spezi-
ell die Plattformen, die einen regen Austausch an-
bieten, so interessant? Ist es wirklich nur das reine
Kommunizieren miteinander? Woher kommt der
grandiose Erfolg?

Um diese Fragen zu beantworten hilft es, einmal in
die kiirzere Vergangenheit zu schauen um zu verste-
hen, welchen Trend die sozialen Netze da erwischt
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haben. Ende der 1980er Jahre prognostizierte die
amerikanische Trendforscherin Faith Popcorn das
sogenannte Cocooning. Unter diesem Begriff ver-
steht man, dass die Menschen sich in ihr zu Hause
zuriickziehen. Man macht es sich daheim gemiitlich
und verbringt viel Zeit in den eigenen vier Wianden.
Diese Verhaltensweise ist durchaus dadurch moti-
viert, dass die Umwelt zunehmend als unsicher,
stressig und bisweilen auch als gefihrlich empfun-
den wird. Daher ist es leicht verstindlich, dass bei
den Menschen der Wunsch entsteht, sich in ein si-
cheres, gemiitliches Heim zuriickzuziehen. Diesen
Trend erkennt man auch sehr gut, wenn man sich
Einfamilienhduser anschaut. In nahezu jedem Haus
aus den 1970/80er Jahren findet sich im Unterge-
schoR der obligatorische Partykeller. In Hiusern die
nach dieser Zeit gebaut wurde, wich der Raum fiir
wilde Feierlichkeiten zunehmend der eigenen Well-
nessoase. Ein deutliches Indiz dafiir, dass die Zei-
chen eher auf Zurtickziehen und weniger auf Ge-
meinschaft stehen.

Dieser Riickzug in die eigenen 4 Wénde fiihrt auch
automatisch zu einer Reduzierung der sozialen Au-
Rer-Haus-Aktivitdten. Das Feierabend-Bierchen mit
den Kollegen, der Nachmittags-Kaffee mit der Freun-
din, der Kinoabend oder das gemeinsame Essen, all
diese Unternehmungen koénnen darunter etwas lei-
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den. Die Auswirkungen davon werden am Anfang
nicht sonderlich grof erscheinen. Je linger jedoch
die Riickzugsphase dauert, desto mehr werden die
Menschen merken, dass ihnen etwas fehlt. Egal wie
schon wir es zu Hause haben, aufDauer ist das nichts
fiir uns. Wir alle sind soziale Wesen und brauchen
den Umgang miteinander wie die Luft zum Atmen.
Auch wenn das ein schleichender Prozess ist, irgend-
wann vermissen wir unsere Freunde und Bekann-
ten. Wir vermissen den Austausch, gemeinsame Er-
lebnisse, das Miteinander. Zusammen lachen, gute
Gesprdche fithren oder auch einmal albern sein, all
das, was eine Freundschaft ausmacht, das werden
wir vermissen.

Was seit dem Aufkommen des Begriffes deutlich
wird ist, dass Cocooning in Wellen ablduft. Verein-
facht lasst sich sagen, je unsicherer uns die Welt er-
scheint, desto stirker findet Cocooning statt. Beson-
ders bei grolden, angstmachenden Ereignissen ist
das sehr gut zu beobachten. So konnte man einen
Riickzug in die eigenen 4 Winde nach dem 11. Sep-
tember 2001, als die Anschldge auf das World Trade
Center waren, ebenso beobachten wie seit 2007/2008
als die Finanzkrise aufkam und sich zu einer Welt-
wirtschaftskrise entwickelte. Wochen-, ja monate-
lang beherrschten diese Themen die Medien. Perma-
nent bekamen wir eine Schreckensnachricht nach
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der anderen. Ob es nun die weltweite Terrorangst
war oder die Pleite von Unternehmen, ja sogar die
drohende Pleite von Lindern. Wenn man solche
Schlagzeilen liest, ist es nicht verwunderlich, dass
die Menschen sich zunehmend unwohler fiihlen
und in gewisser Weise Schutz in ihrem Heim su-
chen. Gerade in der letzten Zeit wurden auch unsere
Grundiiberzeugungen ordentlich erschiittert. Gan-
ze Branchen, die einst fiir Sicherheit, Ehrlichkeit
und Zuverldssigkeit standen, gerieten in ein ganz
anderes Licht. Wenn man also schon Banken nicht
mehr vertrauen kann, wem denn dann? Also lieber
ab nach Hause und die Fiifle still halten, dann kann
uns nichts passieren.

Wenn man jetzt also die beiden Themen, den Riick-
zug in das eigene Zuhause und den Wunsch nach
sozialer Interaktion, zusammennimmt, wird sehr
schnell deutlich, welche Liicke die sozialen Netze
schlief3en. Es ist jetzt dank der neuen Technik mog-
lich, im sicheren Heim zu sitzen und trotzdem mit
Freunden und Bekannten zu interagieren. Ich habe
also die Sicherheit, die mir mein Zuhause bietet und
trotzdem den Kontakt zu meinen Freunden und Be-
kannten. Wenn ich das mochte, habe ich auch sehr
schnell Kontakt zu neuen Menschen, die ich bisher
noch nicht kannte. Das Netz bietet hier 1000 Mog-
lichkeiten und damit meine ich nicht nur die Porta-
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le fiir Partnersuche, sondern genau die Plattformen,
uUber die wir uns hier Gedanken machen: die sozia-
len Netze. Interaktion mit anderen Menschen ist
jetzt rund um die Uhr und das erst noch von Zuhau-
se aus problemlos moglich.

Dank dem Siegeszug der Smartphones, wird diese
Moglichkeit auch nahezu unbegrenzt mobil. Somit
findet die Verbindung auch in gefiihlt sicheren Zei-
ten immer mehr Anklang, daich einfach und schnell
von jedem Ort der Welt sehen kann, was meine
Freunde so machen und auch mit ihnen Kontakt
aufnehmen kann. Das soziale Wesen in uns freut
sich also permanent, egal ob zu Hause oder unter-
wegs — genial oder? Das ist ein Teil der Erkldrung,
warum die sozialen Medien so erfolgreich sind.

Ein weiterer, wesentlicher Baustein fiir den Erfolg
der sozialen Medien ist die uns Menschen angebore-
ne Neugier. Es ist schwer zu leugnen, dass wir es
recht spannend finden, zu wissen was unsere Freun-
de denn so alles treiben. In der aktuellen Entwick-
lungsstufe der sozialen Medien konnen wir zu jeder
Tages- und Nachtzeit auf dem Laufenden sein. Wir
konnen mit unseren Kontakten interagieren und
das auch noch einigermalflen unaufdringlich. Kon-
kret bedeutet das, wenn ich nachts um 23:00 Uhr
sehe, dass ein Kontakt von mir noch online ist (ja,

25



das sieht man in vielen der sozialen Netze), dann
kann ich diesen Kontakt relativ einfach anschrei-
ben. Ein einfaches »ping« ist die gesamte Storung die
ich damit herbeifiihre. Das gilt nattirlich nur, sofern
mein »Gegentiiber« nicht auf stumm geschaltet hat,
dann ertont nicht einmal das akustische Signal. Das
charmante dabei ist, dass wir nun die Wahl haben,
ob wir gleich antworten oder erst zu einem spéteren
Zeitpunkt zurtickschreiben. Wenn wir einmal ein
paar Jahre zurtick denken, wen hitten wir denn um
diese Uhrzeit wirklich noch angerufen? Sicherlich
kaum jemanden, aufer es ist sehr wichtig.

In der aktuellen Evolutionsstufe der sozialen Medi-
en sind wir also immer und tberall informiert, be-
friedigen unsere Neugier, konnen unaufdringlich
einen Kommunikationsversuch unternehmen und
wir sind auch selbst auf Wunsch immer und tiberall
erreichbar. Letzteres haben wir hier, bei den Grin-
den fiir den Siegeszug von Social-Media, noch nicht
weiter beleuchtet. Aber auch die permanente Ver-
fligbarkeit spielt eine grof3e Rolle. Speziell Men-
schen, die ehrgeizig im Beruf ein Ziel verfolgen, ha-
ben sehr schnell das Gefiihl, dass die Erreichbarkeit
ein wesentlicher Grundpfeiler des Erfolges ist. Ehr-
lich gesagt wird das tatsdchlich in unserer schnellle-
bigen Gesellschaft auch suggeriert.

26



Die Kehrseite der Medaille ist, dass so manch enga-
gierter Mitarbeiter hierbei tiber die Strange schlagt
und keine Grenzen mehr kennt. Es gibt Unterneh-
men, da hat es sich schon zu einer Art Sport entwi-
ckelt, zu jeder Uhrzeit noch schnell zu antworten. Je
abstruser die Zeit desto besser. Vielleicht sieht der
Chef damit ja mein Engagement und meinen Ein-
satz fir die Firma?

Gleichzeitig melden die Krankenkassen alarmierend
steigende Zahlen von Burnout-Fillen. Ohne das wei-
ter vertiefen zu wollen, haben wir eines der vielen
Mosaiksteinchen gefunden, das seinen Teil zu dem
Gesamtbild in der Gesellschaft beitrdagt. Zum Gliick
gibt es erste Firmen, die ihren Mitarbeitern ab 19.00
Uhr Abends den E-Mailverkehr abstellen. Die Kolle-
ginnen und Kollegen koénnen also in ihrem Feier-
abend nicht mal eben schnell noch eine Mail beant-
worten. Damit muss jetzt brav bis zum nichsten
Morgen gewartet werden.

Nach diesen etwas kritischen Gedanken zu den mo-
dernen Kommunikationsmitteln nochmals zurtick
zu den Griinden des Erfolges der sozialen Medien. Es
ist schon sehr erstaunlich, wie schnell die Nutzung
von Facebook, Xing & Co. Einzug in unseren Alltag
gehalten hat. Ich selbst bin auch immer wieder ver-
wundert, dass Menschen, die ich noch nie vorher
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getroffen habe, bei unserem ersten Meeting, sofern
es geplant war, schon etliches tiber mich wissen. Erst
vor kurzem wurde ich bei einem Kunden mit einer
Aussage konfrontiert, die ich in einem youtube Vi-
deo gemacht hatte. Somit war klar, mein potenziel-
ler Kunde hatte sich tiber mich informiert. Auch das
tragt zum Erfolg der Netze bei, die permanente Ver-
fiigbarkeit von Informationen. Kaum ein Personal-
verantwortlicher fiihrt heute noch Gesprache ohne
den Kandidaten vorher im Netz gesucht zu haben.
Das fithrt uns zu dem letzten Baustein fiir den Er-
folg, die Nutzung dieser Plattformen im Business.
Hierzu kursieren die wildesten Geschichten. Oft-
mals bekommt man den Eindruck, dass viele Unter-
nehmer meinen, wenn Sie sich eine Firmenseite auf
Facebook, Pinterest oder sonst wo einrichten, wer-
den Sie tiber Nacht reich, einfach so ohne etwas da-
fiir zu tun. Zugegeben, die eine oder andere Agentur
oder der eine oder andere »Experte« trifft schon Aus-
sagen, die einem zu dieser Schlussfolgerung kom-
men lassen. Die Realitdt sieht aber meist deutlich
anders aus. Auch Social-Media Marketing ist harte
Arbeit, allerdings mit sehr spannenden, bisher nie
dagewesenen Moglichkeiten.

Wie so oft, ist auch der grof3e Erfolg dieser Plattfor-
men also eine Kombination aus verschiedenen Bau-
steinen. Wir haben den Trend des Cocooning, der
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immer wieder in Wellen auftritt uns aber gleichzei-
tig die Kommunikation mit Freunden beschneiden
wiirde. Wir haben unsere personliche Neugier, die
selbstverstdndlich bei allen anderen viel starker aus-
geprdgt ist als bei uns selbst. Wir haben die perma-
nente Verfiigbarkeit von Informationen. Die unauf
dringliche Moglichkeit der Kommunikation und zu
guter Letzt sehr spannende, geschiftliche Moglich-
keiten.
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