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         Liebe Leserin, lieber Leser,

         
         Social Media sind in vielen Unternehmen ein fester Bestandteil, und das Berufsbild
            der Social Media Manager*in hat sich etabliert. Da das Interesse an diesem Beruf groß
            ist, freue ich mich, dass Vivian Pein ihr Buch grundlegend überarbeitet und inhaltlich
            erweitert hat. Mit diesem Standardwerk richtet sie sich an alle, die Social Media
            Manager*in werden wollen oder diesen Beruf im Unternehmen implementieren möchten.
         

         
         Hier erfahren Sie detailliert, welche Aufgaben Social Media Manager*innen wahrnehmen
            und wie Social Media erfolgreich in ein Unternehmen integriert werden. Wichtige Tipps,
            verständliche Erklärungen und praktische Beispiele erwarten Sie in diesem Buch. Denn
            Vivian Pein gibt Ihnen einen umfassenden Einblick in das Berufsbild und zeigt Ihnen,
            wie Sie sich optimal auf die vielfältigen Anforderungen vorbereiten. Mit viel Erfahrung
            und Sorgfalt hat sie einen Ausbildungs- und Berufsbegleiter verfasst, der keine Fragen
            offen lässt und sich bestens für (angehende) Social Media Manager*innen eignet. Als
            zusätzlichen Bonus können Sie auf der Website zum Buch (www.rheinwerk-verlag.de/5787) unter der Rubrik »Materialien « ein weiteres Kapitel zum Thema Bewerbungen herunterladen.
         

         
         Dieses Buch wurde mit großer Sorgfalt lektoriert und produziert. Sollten Sie dennoch
            Fehler finden oder inhaltliche Anregungen haben, scheuen Sie sich nicht, mit mir Kontakt
            aufzunehmen. Ihre Fragen und Änderungswünsche sind jederzeit willkommen.
         

         
         Ich wünsche Ihnen bei der Lektüre und Ihrem Berufseinstieg viel Spaß und Erfolg!

         
         Ihr Erik Lipperts 
Lektorat Rheinwerk Computing
         

         
         erik.lipperts@rheinwerk-verlag.de 
www.rheinwerk-verlag.de 
Rheinwerk Verlag • Rheinwerkallee 4 • 53227 Bonn
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        Über dieses Buch

        »Als Social Media Manager surft man den ganzen Tag auf Facebook.«

        In dem Moment, als ein Bewerber mir genau das völlig ernst auf die Frage antwortete, wie er sich den Alltag als Social Media Manager vorstelle, blieb mir vor Schreck fast die Kinnlade offen stehen. Ähnlich geht es mir bei der Lektüre von Stellenanzeigen für Social Media Manager*innen oder des Programms zum nächsten Social-Media-Crashkurs, der verspricht, jedermann in nur zwei Wochen zum Social-Media-Mastermind zu machen.

        Social Media sind mittlerweile fester Bestandteil in der Kommunikation zwischen Organisationen und ihren Anspruchsgruppen. Dennoch ist das zentrale Berufsbild in diesem Konstrukt mit vielen Vorurteilen und Missverständnissen behaftet. Das stellt sowohl Unternehmen als auch Interessenten und Praktikerinnen vor große Herausforderungen. Insbesondere das Thema Strategie und der Nachweis des Mehrwerts eines Social-Media-Engagements scheint für Unternehmen und Organisationen noch eine große Herausforderung zu sein. Das muss sich ändern, damit unsere Zunft endlich die Wertschätzung erfährt, die sie verdient. Aus diesem Grund werde ich Ihnen mit diesem Buch einen tiefen, authentischen und ungeschönten Einblick in das Berufsbild und den realen Berufsalltag geben. Dieser soll Interessierten dabei helfen, zu entscheiden, ob der Beruf wirklich das Richtige für sie ist, denjenigen, die bereits in dem Berufsfeld arbeiten, eine strategische Feinabstimmung ermöglichen und Unternehmen dabei unterstützen, den Beruf so einzusetzen, dass er nachweislich positive Auswirkungen auf die Unternehmensziele hat.

        Dabei ist das Buch »Social Media Manager*in« ein umfassendes Ausbildungs- und Praxisbuch, das themenfremde Menschen an die Materie heranführt und erfahrenen Social Media Manager*innen dabei hilft, ihr Grundwissen zu erweitern. Darüber hinaus zeigt das Buch zahlreiche erprobte Methoden und veranschaulicht diese durch praktische Anwendungsbeispiele, Best Practices, Interviews und konkrete Tipps für den Arbeitsalltag. »Social Media Manager*in« ist ein Buch von einer Social Media Managerin für Social Media Managerinnen. Es basiert auf jahrelanger hautnaher Erfahrung mit dem Social Web und den Hürden innerhalb von Unternehmen. Schon die erste Auflage schaffte es mit durchweg positiven Rezensionen zum Standardwerk der Branche. Außerdem wird es durch den Bundesverband Community Management, digitale Kommunikation und Social Media (BVCM e.V.) als Ausbildungsbegleiter empfohlen, in vielen Studien- und Lehrgängen als Grundlage genutzt und gilt als Standardwerk für die Aus- und Weiterbildung. Ein schöneres Lob kann ich mir gar nicht vorstellen.

        Dieses Buch macht Sie nicht zum Social-Media-Guru, aber es gibt Ihnen solide Grundlagen und vor allem ein umfassendes Verständnis für Social Media an die Hand, auf denen Sie Ihre Erfahrung aufbauen können. Denn Erfahrung und Leidenschaft für Ihren Beruf in Kombination mit eben diesem Wissen ist das, was Sie erfolgreich im Social Media Management macht.

        Aufbau des Buches

        Kapitel 1, »Social Media – Chancen und Herausforderungen für Unternehmen«, zeigt Ihnen auf, wie Social Media die Kommunikation zwischen Organisationen und ihren Anspruchsgruppen verändern und welche Chancen und Herausforderungen daraus entstehen.

        Kapitel 2, »Social Media Manager*in – Berufsbild, Anforderungen und Aufgabengebiete«, liefert Ihnen eine praktisch gestützte Definition des Berufsbildes inklusive der Abgrenzung zu verwandten Berufsbildern wie dem Community Management. Darüber hinaus erfahren Sie, welche Fähigkeiten und Kenntnisse Sie im Social Media Management benötigen, und können testen, ob der Beruf etwas für Sie ist.

        Kapitel 3, »Weiterbildung und Karriere«, ist ein Wegweiser durch den Dschungel der Aus- und Weiterbildungsangebote und hilft Ihnen dabei, sich für Ihren persönlichen Karrierepfad zu entscheiden.

        Kapitel 4, »Persönliches Online-Reputationsmanagement/Personal Branding«, hilft Ihnen dabei, eine gute Online-Reputation aufzubauen und zu pflegen.

        Kapitel 5, »Die Social-Media-Strategie«, stellt Ihnen ausführlich die Bestandteile einer Social-Media-Strategie vor und gibt Ihnen Methoden an die Hand, diese für ein erfolgreiches Engagement zusammenzuführen.

        Kapitel 6, »Corporate Content – die richtigen Inhalte«, gibt Ihnen das Werkzeug an die Hand, um eine gelungene Content-Strategie zu entwickeln und umzusetzen.

        Kapitel 7, »Community Management – der direkte Dialog«, vermittelt Ihnen die Grundlagen für den Dialog mit Ihrer Zielgruppe.

        Kapitel 8, »Social Media Monitoring und Measurement«, zeigt Ihnen, wie Sie Ihre Social-Media-Strategie auf Basis der richtigen Kennzahlen und Auswertung Ihres Engagements weiterentwickeln können.

        In Kapitel 9, »Change Management (interne ›Überzeugungsarbeit‹)«, lernen Sie, welche Herausforderungen durch die einhergehenden Veränderungen eines Social-Media-Engagements entstehen und wie Sie diese bestmöglich bewältigen.

        Kapitel 10, »Anwendungsfelder des Social Media Managements«, gibt Ihnen einen Einblick in die Möglichkeiten, die Social Media für die unterschiedlichen Unternehmensbereiche bieten. Neben den konkreten Anwendungsszenarien für Social Media lernen Sie außerdem die notwendigen Grundlagen für Marketing, Public Relations, Kundenservice, Personal und Marktforschung.

        Kapitel 11, »Rechtliche Grundlagen«, zeigt Ihnen die rechtlichen Grundlagen für Social Media Manager auf.

        Kapitel 12, »Strategische Bedeutung und Möglichkeiten der sozialen Netzwerke«, stellt Ihnen die wichtigsten Social-Media-Plattformen vor. Dabei liegt der Fokus auf einer strategischen Einordnung sowie Einsatzbeispielen und Best Practices.

        Kapitel 13, »Corporate Social Media«, hilft Ihnen als Social Media Manager bei der Standortbestimmung, wo Ihr Unternehmen aktuell steht und welche Strategie sich für das Unternehmen eignet. Darüber hinaus stelle ich Ihnen mögliche Modelle zur Integration von Social Media vor und zeige Ihnen, wie Sie Social Media im Unternehmen umsetzen und etablieren.

        Kapitel 14, »Praktisches Social Media Management«, bietet Ihnen die geballte Ladung an Tipps, Tools und Erfahrungswerten für den Arbeitsalltag, die auf meiner langjährigen Arbeitserfahrung in diesem Bereich sowie dem stetigen Austausch mit anderen Profis basiert. Ob Aufgaben- und Zeitmanagement, Teamarbeit, Budgets, Barrierefreiheit, Präsentationsgrundlagen, die Auswahl des richtigen Dienstleisters, KI oder viele weitere Themen – hier finden Sie so ziemlich alles, was Sie brauchen.

        Kapitel 15, »Ausblick«, gibt Ihnen eine Idee davon, welche Trends und Strömungen Sie als Social Media Manager im Auge behalten sollten.

        Weitere Hinweise

        Social Media sind ein unglaublich dynamisches Feld, als Social Media Manager*in lernt man niemals aus, und wenn ich wollte, hätte ich gleich mehrere Bücher mit dem füllen können, was ich Ihnen gerne mit auf den Weg gegeben hätte. Deshalb habe ich das gesamte Buch mit Links und Hinweisen zu Quellen gespickt, in denen Sie jeweils aktuelle Informationen über die Netzwerke und ihre Funktionen finden. Darüber hinaus halte ich Sie unregelmäßig im Blog unter www.der-socialmediamanager.de sowie auf meinem LinkedIn-Profil www.linkedin.com/in/vivianpein mit Informationen rund um das Berufsbild und das Social Web auf dem Laufenden. Dort freue ich mich natürlich sehr über Anregungen und Feedback zum Buch!

        Danksagung

        Zuallererst möchte ich meiner Familie und meinem Freundeskreis danken, die mich schon das fünfte Mal oftmals entbehren mussten und massiv durch Zeit, Geduld und stundenlange Fachgespräche motiviert und unterstützt haben. Gleiches gilt natürlich auch für die Fachkolleg*innen, Gastautor*innen, Interviewgäste, Fachgutachter*innen, Testlesende und diejenigen, die mir stets mit Rat und Tat zur Seite standen – ohne euch wäre dieses Buch nicht zu dem geworden, was es ist. 

        Ihr seid großartig!

        Besonderer Dank gilt an dieser Stelle: Zara, Miko und ihren Großeltern, Oliver Ueberholz, Stefan Evertz und Katja Evertz sowie meinem großartigen (virtuellen) Netzwerk.

        Ein besonders großes Dankeschön geht außerdem an Erik Lipperts und das Team vom Rheinwerk Verlag, die ihr Vertrauen in meine Person gesetzt und mich auf meinem Weg tatkräftig unterstützt und geleitet haben. Durch alle Höhen und Tiefen – da das nicht selbstverständlich ist, weiß ich das sehr zu schätzen! 

    



                    
                        1    Social Media – Chancen und Herausforderungen für Unternehmen
»Tippen Sie ›Social Media‹ in die Google-Suche ein und Sie werden in etwa 4,7 Millionen Ergebnisse in 30 Sekunden finden.«
Brian Solis, Principal, Altimeter Group
Wir müssen auf Social Media! Mit diesem Gedanken startet noch immer eine Reihe von Social-Media-Engagements in Deutschland. Darüber, welche Ziele damit erreicht werden sollen, machen sich laut einer Studie des BVCM nur 64 % der Organisationen Gedanken.[ 1 ] Was aber tun, um Social Media nachhaltig in das Geschäftsmodell zu überführen und ins Unternehmen zu integrieren, anstatt sie als neumodische Spielerei zu nutzen? Um diese Frage zu beantworten, werde ich zunächst aufzeigen, was Social Media wirklich bedeuten, welche Implikationen dies für Unternehmen mit sich bringt und welche Rolle Sie als Social Media Manager*in in diesem Konstrukt einnehmen.

        1.1    Social Media als fester Bestandteil der Kommunikation

        Die schlechte Nachricht für die Social-Skeptiker zuerst: Social Media gehen nicht wieder weg! Für das Warum gibt es eine ganz einfache Erklärung: Social Media sind im Kern nichts Neues, sondern etwas, das schon seit jeher den Kern zwischenmenschlicher Interaktion ausmacht – Kommunikation. Der Unterschied sind die Dimensionen, in denen Gespräche heute stattfinden, und die Veränderungen in der Art und Weise, wie Menschen untereinander und mit Unternehmen kommunizieren. Das, was früher unter vier Augen besprochen wurde, ist, wenn der Absender es möchte, potenziell für Tausende Personen sichtbar. Die Reichweite des Einzelnen im Netz übersteigt teilweise sogar die Reichweite klassischer Medien. Auf der anderen Seite haben Unternehmen heutzutage ganz neue Möglichkeiten, von ihren Kundinnen und Kunden zu lernen, direkt auf deren Bedürfnisse einzugehen und mit diesen in einen echten Dialog zu treten – das alles auch noch in Echtzeit. Auf diese veränderten Verhältnisse müssen sich Unternehmen einstellen, und Sie als Social Media Manager*in helfen ihnen dabei.

        
            1.1.1    Was sind Social Media überhaupt?

            Social Media (soziale Medien) sind ein Phänomen, dessen Definition nicht so trivial ist, wie es zunächst erscheinen mag. Definitionen wie »Oberbegriff für Werbung in sozialen Netzwerken« oder »digitale Medien und Technologien, die es den Nutzern ermöglichen, sich untereinander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in Gemeinschaft zu gestalten«[ 2 ] gehen an der Kernkomponente der Social Media vorbei und machen deutlich, dass der Begriff im allgemeinen Verständnis mit einigen Missverständnissen behaftet ist. Das Herz von Social Media ist nicht die Technologie in Form von sozialen Netzwerken, Blogs oder Multimediaplattformen. Die Quintessenz von Social Media ist das, was die Menschen im Netz mit diesen Plattformen und Kanälen machen.

            Für Social Media Manager*innen ist es elementar wichtig, ein tiefes und allumfassendes Verständnis für Social Media zu haben. Aus diesem Grund werde ich mit Ihnen eine Definition Schritt für Schritt erarbeiten.

            
                Vor Social Media war das Web 2.0

                Wie gesagt sind Social Media genau genommen nichts Neues. Die Grundprinzipien dahinter wurden bereits vor einem Jahrzehnt durch den Begriff Web 2.0 beschrieben. Das Web 2.0 steht dabei nicht nur für eine neue Technologie, sondern umschreibt eine fundamentale Änderung in der Art und Weise, wie Menschen das Internet nutzen. Wurde es zunächst eher als eine Art Werkzeug benutzt, führte das Aufkommen von Foren, Newsrooms und sozialen Netzwerken immer mehr dazu, dass der Mensch selbst ein Teil des Netzes wurde. Es waren nicht mehr länger nur Medienunternehmen, die Inhalte veröffentlichten, und Nutzer, die Inhalte konsumierten. Das Web 2.0 befähigte die Nutzerinnen, selbst Inhalte zu erstellen und zu veröffentlichen, aus Konsumenten wurden Prosumenten.

                
                    Marketing-Basic: Was ist ein Prosument?

                    Als Prosument wird ein Konsument, also Kunde oder Verbraucher, bezeichnet, der gleichzeitig auch Produzent ist. Der Begriff wird in Verbindung mit nutzergenerierten Inhalten (User-generated Content) verwendet. Beispiel wäre hier eine Bloggerin, die sowohl Artikel liest als auch selbst welche schreibt (produziert).

                

                Doch nicht nur die Absender von Inhalten veränderten sich, es war auch die Art, wie mit den Veröffentlichungen umgegangen wurde. Während klassische Medien wie TV und Zeitungen nur die Kommunikation in eine Richtung ermöglichen (One-to-many-Kommunikation), waren jetzt Dialoge möglich. Meschen, die das Internet nutzen, können untereinander, mit und über andere kommunizieren und ihre Meinungen und Gedanken offen, öffentlich und unabhängig von Zeit und Raum äußern (Many-to-many-Kommunikation)und das natürlich nicht nur über die Inhalte, die andere Nutzer produziert haben, sondern auch über die Inhalte, die Medien und Unternehmen veröffentlicht haben. Nicht Tools und Software, die Nutzerinnen zu diesem Schritt befähigen, sind das Web 2.0, sondern die Kombination aus Mensch und Technologie.

                Web 2.0 = Mensch + Technologie 

                Die Einstiegsbarriere für das Web 2.0 ist niedrig, jede Person mit einem Internetanschluss kann theoretisch mit in die Konversation einsteigen.

            
            
                Social Media = Mensch + Technologie + Beziehung

                Social Media erweitern die Gleichung des Webs 2.0 um eine soziale Komponente und fügen Mensch und Technologie noch den Aspekt der Beziehung hinzu. Tools wie soziale Netzwerke bilden reale Beziehungen wie Freund-, Bekannt- und Verwandtschaften virtuell ab und schaffen zusätzliche digitale Beziehungsformen, wie zum Beispiel den Follower oder Fan. Darüber hinaus entstehen Beziehungen durch den Austausch über die einzeln oder gemeinschaftlich erstellten Inhalte. Menschen können nicht mehr länger nur mit anderen Menschen eine Beziehung eingehen, sondern auch mit Unternehmen, Medien, Behörden oder Marken. Die Möglichkeiten, die dieser digitale Dialog mit sich bringt, verändern nicht nur das Verhalten der Kundschaft, sondern auch die Erwartungen, die diese an ein Unternehmen stellt. Dieser Umstand bringt eine Reihe von Herausforderungen für Unternehmen und deren Kommunikation mit sich, auf die ich im folgenden Abschnitt 1.2 und Abschnitt 1.3 noch ausführlich eingehen werde. Zusammenfassend definiere ich Social Media an dieser Stelle wie folgt:

                »Der Begriff Social Media beschreibt das interaktive virtuelle Abbild von Beziehungen und der damit einhergehenden digitalen Kommunikation, die auf Basis von Web-2.0-Technologien wie sozialen Netzwerken, Blogs, Foren und Multimediaplattformen stattfindet.«


            
        
        
            1.1.2    Social Media Management – eine Definition

            Social Media Management umschreibt die Tätigkeit, die Unternehmen dabei hilft, in die digitale Kommunikation mit ihren Interessengruppen einzusteigen und diese erfolgreich zu managen. Dabei werden sämtliche Aspekte der digitalen Kommunikation, sowohl nach außen wie nach innen und in Richtung sämtlicher Anspruchsgruppen (Stakeholder) des Unternehmens, eingeschlossen. Die Aufgabenschwerpunkte lassen sich dabei grob in fünf Bereiche einteilen:

            
                	
                    Strategie

                

                	
                    Content Management

                

                	
                    Community Management

                

                	
                    Social Media Monitoring

                

                	
                    Change Management

                

            

            Als fortlaufende Aufgabe kommt zudem die operative Umsetzung all dieser Bereiche hinzu. Im Verlauf des Buches werde ich auf jeden dieser Bereiche ausführlich eingehen und Ihnen dabei helfen, diese Aufgaben erfolgreich innerhalb eines Unternehmens auszufüllen.

        
        
            1.1.3    Zahlen und Fakten zu Social Media

            Abschließend werde ich Ihnen noch ein paar Zahlen mit auf den Weg geben, die die Bedeutung des Themas Social Media unterstreichen. Social Media sind kein Hype, sondern ein Phänomen, das unsere Gesellschaft schon jetzt nachhaltig verändert hat und noch weiter verändern wird:

            
                	
                    Nirgendwo verbringen Internetnutzer so viel Zeit wie in den sozialen Medien. Die Studie »Digital 2023« von WeareSocial und Meltwater ergab, dass sie im Schnitt 2,28 Stunden pro Tag in sozialen Netzwerken verbringen. In Deutschland sind es 1,41 Stunden.[ 3 ]

                

                	
                    85,1 % der Gesamtbevölkerung und 89,9 % der Bevölkerung über 18 Jahre in Deutschland nutzen soziale Medien.

                

                	
                    51,4 % der Menschen, die das Internet in Deutschland nutzen, recherchieren auf Social Media gezielt nach Produkten.

                

                	
                    Über 3 Mrd. Menschen sind weltweit auf Facebook unterwegs, auf Instagram sind es 1,35 Mrd. Wäre Facebook ein Land, wäre es vor China und Indien das größte Land der Erde.

                

                	
                    YouTube hat mehr als 2,7 Mrd. Nutzerinnen und Nutzer, darüber hinaus werden jeden Tag 720.000 Stunden an Videos hochgeladen und täglich mehr als 1 Mrd. Stunden an Videos wiedergegeben (www.demandsage.com/youtube-stats).

                

                	
                    Wikipedia hätte in Form eines gedruckten Buches mehr als 2,25 Mio. Seiten.

                

                	
                    63 % der Kundinnen erwarten, dass Unternehmen Kundenservice auf den Social-Media-Kanälen anbieten. 90 % der Social-Media-Nutzer haben Social Media bereits als Kommunikationskanal mit Marken oder Unternehmen genutzt.[ 4 ]

                

            

            Diese Liste ließe sich noch beliebig ausweiten, aber ich denke, der Punkt ist an dieser Stelle gemacht.

        
    


                    
                        
        1.2    Herausforderungen für Unternehmen

        Menschen sind »Social«, in Deutschland verwenden 52 % der Internetnutzerinnen und -nutzer Social Media mindestens einmal die Woche, in der Gruppe der 14- bis 29-Jährigen sind es sogar 91 %.[ 5 ] Doch was bedeuten diese Zahlen eigentlich für Unternehmen, und welche Konsequenzen ergeben sich aus den damit einhergehenden Anforderungen der Nutzer? Grundsätzlich ergeben sich hier vier Bereiche, die eine besondere Bedeutung haben:

        
            	
                Schnelligkeit

            

            	
                Transparenz

            

            	
                Authentizität

            

            	
                Dialogbereitschaft

            

        

        Eine zusätzliche Herausforderung in jedem dieser Bereiche ist, dass alles, was im Social Web passiert, in der Öffentlichkeit stattfindet. Im Verlauf des Buches werden Sie lernen, wie Sie diesen Herausforderungen begegnen können.

        
            1.2.1    Social Media = Informationen »auf Speed«

            Die Art und Weise, wie sich Informationen verteilen, beschleunigt sich rapide, was dazu führt, dass das, was am Morgen in der Zeitung steht, für gut vernetzte Menschen »alt« ist. Eine besonders bemerkenswerte Veränderung ist in diesem Zusammenhang, dass Menschen nicht mehr zuerst aus dem Radio oder der Zeitung von Ereignissen wie einem Attentat oder dem Tod von Prominenten erfahren, sondern über Word-of-Mouth-Kommunikation in den sozialen Medien. Das kann im Fall einer herannahenden Katastrophe große Vorteile, aber auch massive Nachteile haben. Besonders eindrucksvoll sind hier die rapiden Reaktionen der Börsen auf Beiträge in den sozialen Medien. Ein jüngeres Beispiel, bei dem ein Social-Media-Beitrag erheblichen Einfluss auf den Aktienkurs hatte, ereignete sich nach Elon Musks Übernahme von Twitter. Als Twitter die Möglichkeit einführte, dass alle für 7,99 US$ einen blauen Verifizierungshaken für ihr Konto erwerben konnten, entstanden Tausende Fake-Accounts, die Prominente, Politiker und große Marken imitierten. Ein besonders auffälliger Fall war ein gefälschter Account, der den pharmazeutischen Konzern Eli Lilly and Co. imitierte (siehe Abbildung 1.1) und twitterte: »Wir freuen uns, bekannt zu geben, dass Insulin jetzt kostenlos ist.«

            Dieser Tweet führte dazu, dass der Aktienkurs von Eli Lilly am nächsten Morgen um 4,37 % fiel. Das entsprach einem Verlust von über 15 Milliarden US Dollar[ 6 ] an dem Gesamtwert der in Umlauf befindlichen Aktien des börsennotierten Unternehmens.

            
                [image: Ein gefälschter Beitrag auf X (ehemals Twitter) mit Folgen]

                Abbildung 1.1    
            Ein gefälschter Beitrag auf X (ehemals Twitter) mit Folgen

            
            Entsprechend wichtig sind die Themen Monitoring und Echtzeitkommunikation, die einiges an Herausforderungen an Unternehmen stellen. Auf diesen Themenkomplex werde ich noch ausführlich in Kapitel 8, »Social Media Monitoring und Measurement«, eingehen.

        
        
            1.2.2    Social Media – alles ist erleuchtet

            Falsche Versprechungen, Schönreden oder Ignorieren von Missständen oder Leichen im Keller? Das sind Dinge, die Unternehmen heutzutage lieber lassen sollten. Social Media stellen große Anforderungen an den Bereich Transparenz. Unternehmen, die diesen nicht gerecht werden können oder wollen, kommen hier mitunter ganz schön in die Bredouille. Eine Offensive in Transparenz und Offenheit ist das beste Fundament für eine vertrauensvolle Beziehung. Unternehmen, die bereit sind, Fehler einzugestehen und sich dafür zu entschuldigen, gewinnen an Glaubwürdigkeit und Vertrauen.

            
                [image: »ahead nutrition« zeigt, wie gut Transparenz bei Fehlern wirkt.]

                Abbildung 1.2    
            »ahead nutrition« zeigt, wie gut Transparenz bei Fehlern wirkt.

            
            Ein schönes Beispiel, wie gut das funktioniert, hat das Hamburger Unternehmen ahead nutrition auf Instagram gezeigt. Durch einen technischen Fehler wurden 413 Bestellungen falsch geliefert und es kamen zahlreiche Beschwerden rein. Ahead entschuldigte sich bei jeder einzelnen Person, machte direkt Nachsendungen fertig und berichtete zusätzlich transparent auf Social Media über diesen »Mega Fail« (siehe Abbildung 1.2). So wurde gezeigt, dass sich die Kundschaft auch im Servicefall voll auf das Unternehmen verlassen kann, und betont, wie wichtig die Community für das Unternehmen ist. Das Reel finden Sie auf Instagram: https://bit.ly/dsomemaAN.

            Genau diese Offenheit und Gesprächsbereitschaft wird heutzutage von Unternehmen gefordert, stellt aber vielerorts noch eine enorme Herausforderung dar.

        
        
            1.2.3    Persönlichkeit statt Blackbox

            Dialog findet zwischen Menschen statt, und in Social Media wird auch genau dies gefordert. Unternehmen sind nicht weiter eine Blackbox hinter einem Logo, sondern gewinnen durch ihre Community und ihre Social Media Manager*innen ein Gesicht. Dass sich diese persönlich in Bild und Ton auf den Kanälen zeigen, ist mittlerweile Usus. Ein schönes Beispiel finden Sie auf den Kanälen der Drogeriemarktkette Rossmann (siehe Abbildung 1.3).

            
                [image: Das Team von Rossmann zeigt Gesicht auf Instagram.]

                Abbildung 1.3    
            Das Team von Rossmann zeigt Gesicht auf Instagram.

            
            Ebenso üblich ist es mittlerweile, dass Beiträge in den sozialen Netzwerken mit dem Namen oder Kürzel des jeweiligen Mitarbeitenden gekennzeichnet werden. Die Mitarbeitenden genießen großzügige Freiheiten in der Kommunikation mit den Nutzern, und die Tonalität der Kommunikation ist der Umgebung angepasst. Auch dies stellt eine gewisse Herausforderung für klassische Unternehmensstrukturen dar. Unternehmen müssen großes Vertrauen in ihre Beschäftigten haben und ihnen ausreichend Spielraum lassen, damit diese authentisch kommunizieren können. Authentizität ist hier der Schlüssel, denn unehrliche, verstellte Persönlichkeiten fliegen irgendwann auf und haben dann jegliches Vertrauen der Community verspielt. Ehrliche, sympathische Charaktere dagegen können aus Kunden echte Fans machen.

        
        
            1.2.4    Echter Dialog statt PR-Floskeln

            Social Media bedeuten Dialog, und damit meine ich nicht das Vorhandensein von Profilen in sozialen Netzwerken. Viel zu viele Unternehmen verkennen noch die Chancen, die in einem Gespräch auf Augenhöhe zwischen Unternehmen und Kunden liegen. So fand facelift in einer Kundenservicestudie[ 7 ] heraus, dass noch immer 54,6 % aller Anfragen auf Facebook-Seiten durch die Unternehmen komplett ignoriert wurden. Das heißt zwar auch, dass die anderen 45,4 % mittlerweile verstanden haben, dass es wichtig ist, Nutzerinnen und Nutzern zuzuhören und Antworten zu geben, doch oftmals endet der Prozess noch an dieser Stelle. Dabei bedeutet Dialogbereitschaft mehr als nur die Kenntnisnahme von dem, was der andere sagt, sondern erfordert den Willen dazu, Anregungen, Kritik und Lob aufzunehmen, damit zu arbeiten und dies auch nach außen zu kommunizieren. Konkret bedeutet das auch, dass Fachfragen intern geklärt und dort, wo sie gestellt wurden, beantwortet werden. Einer der häufigsten Fauxpas in diesem Kontext ist, dass das Social-Media-Team keinerlei Anbindung an die jeweiligen Fachabteilungen hat und die Kunden an ein Kontaktformular oder eine E-Mail-Adresse verweist.

            Dieses Vorgehen hat nichts mit Dialog zu tun und führt in den meisten Fällen nur dazu, dass der Kunde noch verärgerter ist als vorher. Gleiches gilt für Textbausteine und PR-Floskeln, die der Nutzerin nur eines zeigen, dass sie nicht für voll genommen wird. Dabei ist es gar nicht so schwer, den Kunden zu zeigen, dass sie ernst genommen werden.

            Häufig gestellte Fragen liefern in diesem Kontext die ideale Vorlage für Inhalte, die nutzergerecht aufgearbeitet auf den Redaktionsplan gehören. Wie das aussehen kann, sehen Sie zum Beispiel in Abbildung 1.4 bei Beyer & Söhne auf Instagram.[ 8 ]

            Konstruktive Verbesserungsvorschläge sollten in jedem Fall an die entsprechende Fachabteilung weitergeleitet, ernsthaft geprüft und das Ergebnis als Rückmeldung kommuniziert werden. Diese einfachen Verhaltensweisen drücken echte Wertschätzung für die Anliegen und Ideen Ihres Publikums aus.

            
                [image: Häufige Fragen auf Instagram werden bei Beyer & Söhne als Inhalt gut verständlich aufbereitet.]

                Abbildung 1.4    
            Häufige Fragen auf Instagram werden bei Beyer & Söhne als Inhalt gut verständlich aufbereitet.

            
            Echte Dialogbereitschaft erfordert mehr als nur eine Front in den sozialen Medien, es müssen die entsprechenden Schnittstellen, Prozesse und Verknüpfungen hinter den Kulissen geschaffen werden. Dies ist eine große Herausforderung für Unternehmen, die sich aber mehrfach auszahlt. Warum das so ist, werden Sie spätestens am Ende des Buches selbst beantworten können.

        
        
            1.2.5    Neue Rollen im Unternehmen

            Noch viel zu oft sieht die Realität in Deutschland so aus, dass die Verantwortung für das Social-Media-Engagement eines Unternehmens entweder zusätzlich von webaffinen Mitarbeitenden aus dem Bereich Marketing oder PR übernommen oder direkt einer Person in Ausbildung übertragen wird. Die Reichweite einer solchen Entscheidung ist den Verantwortlichen dabei oft nicht klar. Die Person, die ein Unternehmen im Bereich Social Media vertritt, hat bei bestimmten Zielgruppen eine höhere Reichweite als bisweilen die Pressesprecherin. Im Ernstfall landet ein Fehler hier sogar in den klassischen Medien. Halbherzig oder unprofessionell betreute Auftritte können für das Unternehmensimage entsprechend verheerende Konsequenzen haben.

            Noch immer hat nur wenig über die Hälfte der Unternehmen in Deutschland mindestens eine Position für das Engagement in den sozialen Medien geschaffen.[ 9 ] Dazu kommt, dass das, was die Unternehmen hier unter dem Berufsbild Social Media Manager*in zusammenfassen, eher der kompletten Bandbreite der neuen Rollen entspricht. Das Problem ist dabei, dass jedes Unternehmen ein »anderes« Social Media Management braucht. Was der Positionsinhaber können muss und was seine Aufgaben sind, hängt von dem jeweiligen Unternehmen ab. Die Herausforderung ist an dieser Stelle, genau zu evaluieren, was die konkreten Anforderungen sind. Kapitel 2, »Social Media Manager*in – Berufsbild, Anforderungen und Aufgabengebiete«, sowie die »Hinweise für den Arbeitgeber« im Onlinekapitel werden Ihnen helfen, diese Aufgabe zu lösen.

        
    


                    
                        
        1.3    Wie Social Media die Kommunikation zwischen Unternehmen und Menschen verändern

        Sie wissen jetzt, was Social Media ausmacht und vor welche Herausforderungen dies Unternehmen stellt. Im nächsten Schritt reiße ich die fünf markantesten Auswirkungen für Marketing und Unternehmenskommunikation an, ausführlich werde ich auf diese Punkte noch in Kapitel 10, »Anwendungsfelder des Social Media Managements«, eingehen.

        
            1.3.1    Kunden und Kundinnen im Mittelpunkt

            Ein Faktor wird augenblicklich klar: Die klassische Push-Methode, das heißt Werbung, die den Kunden kommentarlos vor die Nase gehalten wird und keinerlei Möglichkeit zu Dialog oder Diskussion bietet, funktioniert in den sozialen Medien nicht. Gleiches gilt für platte Verkaufsstrategien oder Ansätze, die völlig an den Wünschen der Anspruchsgruppen vorbeigehen. Darüber hinaus buhlen mittlerweile so viele Unternehmen um die Gunst und Aufmerksamkeit der Nutzer, dass es immer schwieriger wird, mit »normalen« Inhalten überhaupt wahrgenommen zu werden. Aus diesem Grund müssen Unternehmen umdenken und die Bedürfnisse und Anforderungen ihrer Kundinnen und Kunden in den Mittelpunkt stellen. Das Zauberwort heißt hier Mehrwert, denn einen solchen muss die Präsenz in den sozialen Medien bringen, damit sie nachhaltig erfolgreich ist.

            
                Was ist eigentlich Mehrwert?

                Der Begriff Mehrwert wird Ihnen immer wieder im Zusammenhang mit Social-Media-Strategien begegnen, und das aus gutem Grund. Der Begriff Mehrwert impliziert eine Verbesserung oder eine Bereicherung im Vergleich zum Grundzustand oder zur Basisebene. Er wird oft im wirtschaftlichen Kontext verwendet, um den zusätzlichen Vorteil oder den Nutzen zu beschreiben, den ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Aktion bietet. Mehrwert kann sich auf verschiedene Aspekte beziehen, wie verbesserte Qualität, zusätzliche Funktionen, emotionale Befriedigung, Zeitersparnis oder erhöhte Effizienz. Konkrete Mehrwerte für Ihre Zielgruppe auf Social Media wären beispielsweise exklusive Inhalte, schneller Kundenservice, personalisierte Interaktionen, Bildungsressourcen, Unterhaltung, Netzwerkmöglichkeiten, emotionale Unterstützung und Lösungen, die speziell auf die Bedürfnisse und Interessen der Zielgruppe zugeschnitten sind. Genau in dem letzten Satzabschnitt steckt der Grund, warum der Begriff Mehrwert bisweilen ein wenig abstrakt ist – was Ihre Zielgruppe als Mehrwert definiert, hängt immer von den Menschen ab, die Teil dieser Gruppe sind. Dieser Umstand verdeutlicht noch einmal die Bedeutung einer gut ausgearbeiteten Social-Media- und Content-Strategie.

            

            Social Media geben Ihnen die ideale Möglichkeit, Ihre Kunden in den Mittelpunkt zu stellen, denn Sie brauchen ihnen nur zuzuhören, um ihre Bedürfnisse, Wünsche und Kritikpunkte herauszufinden und gezielt darauf einzugehen. Unternehmen, die diese Chance nutzen, verschaffen sich einen echten Wettbewerbsvorteil.

        
        
            1.3.2    Die neue Macht der Kunden

            Word of Mouth oder Mundpropaganda spielte schon immer eine wichtige Rolle für Unternehmen, sowohl im positiven als auch im negativen Sinne. Früher war der Austausch über Produkte oder Dienstleistungen limitiert, im Schnitt erreichte Lob oder Kritik gerade einmal fünf weitere Personen. Heute kann ein Kunde seine Meinung theoretisch der ganzen Welt mitteilen. Allein eine durchschnittliche Facebook-Nutzerin erreicht mit einer Statusmeldung direkt 229 Personen. Personen, die größere öffentliche Aufmerksamkeit genießen, wie zum Beispiel Influencer, erreichen schnell über Zehn- oder gar Hundertausende Menschen. Stars kommen problemlos in noch höhere Dimensionen, jeder einzelne geteilte Beitrag erweitert diesen Einflusskreis zusätzlich.

            Das »Problem« für Unternehmen ist an dieser Stelle, dass ein gut vernetztes Individuum durchaus in der Lage ist, einen Imageschaden anzurichten.

            Ein Blogpost, der durch gut gewählte Schlagworte ganz vorne bei einer Suche zu dem Unternehmen sichtbar ist, oder eine Kritik, die auf TikTok viral geht, hinterlässt bei potenziellen Kundinnen und Kunden einen negativen Beigeschmack. Es ist fast so, als ob der Kritikführer großflächig mit roter Farbe eine Warnung auf die Ladenfassade schreibt, was sogar dazu führen kann, dass ein Kauf nicht stattfindet.

            
                Videotipp: Peter Kruse – revolutionäre Netze

                Ein Video lege ich Ihnen in diesem Zusammenhang dringend ans Herz: die legendäre Rede von Peter Kruse, der die Machtverschiebung vom Anbieter zum Nachfrager in der Gesellschaft in unter 4 Minuten auf den Punkt bringt. Sie finden das Video unter http://bit.ly/1dZDsIm.

            

            Doch in diesem Risiko liegt auch gleichzeitig eine große Chance für Unternehmen, denn die besten Fürsprecherinnen sind Kritiker, denen nachhaltig geholfen wurde. Und nicht nur das – nirgendwo sonst sind Menschen so ehrlich und direkt mit ihrer Kritik wie im Internet. Hört ein Unternehmen hier genau zu, erhält es wertvolle Informationen darüber, wie es Produkte und Dienstleistungen besser machen kann. Darüber hinaus sind positive Bewertungen auf Portalen wie Amazon & Co. bares Geld wert. So zeigte eine Studie in den USA, dass ein Stern mehr in der Bewertung einem Restaurant im Schnitt 9 % mehr Umsatz einbrachte.

        
        
            1.3.3    Der hyperinformierte Konsument

            Bewertungen sind auch das Stichwort für den nächsten wichtigen Aspekt, denn Social Media verändern die Art, in der Menschen Kaufentscheidungen treffen. Kundinnen und Kunden können heute auf Inspiration, Erfahrungsberichte, Tests und Meinungen der ganzen Welt zugreifen. Und genau das tun sie auch. Informationen aus Social Media sind inzwischen genauso wichtig für eine Kaufentscheidung wie jene aus dem Fernsehen und bereits wichtiger als die aus dem Radio.[ 10 ] Weitere interessante Fakten gibt es in der »Social Selling Study 23« bei bei Hubspot.[ 11 ] Dort wurde deutlich, dass im Jahr 2023 Menschen unterschiedlicher Altersgruppen soziale Medien als Suchwerkzeuge für Produkte einsetzen, teilweise sogar häufiger als traditionelle Suchmaschinen. Besonders auffällig ist dies bei der Generation Z (18–24 Jahre), von der 36 % angeben, dass sie soziale Plattformen für Markenrecherchen verwenden. Auch Millennials (25–34 Jahre) mit 22 % und die Generation X (35–54 Jahre) mit 21 % bevorzugen soziale Netzwerke gegenüber Suchmaschinen, wenn es um die Suche nach Marken geht. Selbst bei den Boomern (über 55 Jahre) greifen 6 % auf soziale Medien zurück, um sich über Marken zu informieren. Diese Verschiebung im Nutzerverhalten unterstreicht die wachsende Bedeutung von Social Media als Werkzeug für Verbraucher, um Kaufentscheidungen zu treffen und Informationen zu sammeln. Noch größeren Einfluss haben soziale Medien bei der Generation Z, wenn es um das Thema Inspiration geht. Hier gaben glatte 97 % an, sich primär auf Social Media für Einkäufe inspirieren zu lassen. Der Einfluss auf Kaufentscheidungen gilt auch im B2B-Geschäft. Eine Studie von LinkedIn[ 12 ] ergab, dass 75 % der B2B-Käufer soziale Medien für Kaufentscheidungen nutzen.

            Wie Ihre Produkte und Dienstleistungen von Ihnen und anderen auf Social Media dargestellt und bewertet werden (siehe am Beispiel Abbildung 1.5) hat demnach einen großen potenziellen Einfluss auf Ihre Absatzzahlen – ein Argument, das sogar skeptische Entitäten in Ihrem Unternehmen von dem Nutzen eines Social-Media-Engagements überzeugen sollte.

            
                [image: Jokolade macht positive Bewertungen auf Instagram sichtbar.]

                Abbildung 1.5    
            Jokolade macht positive Bewertungen auf Instagram sichtbar.

            
        
        
            1.3.4    Fokus auf Beziehungen

            Strategien mit dem Fokus Customer Relationships, also Aufbau und Erhalt einer langfristigen Beziehung zu den Kunden, sind nachweislich erfolgreicher und können als Nebeneffekt sogar noch Mehrverkäufe verzeichnen. Das Warum ist hier ganz einfach – Menschen kaufen von Menschen und Marken, die sie kennen, mögen und denen sie vertrauen. Nutzer möchten verstanden, ernst genommen, gehört, unterhalten und nach ihrer Meinung gefragt werden, eben ganz genauso wie in einer echten Beziehung.

            Investiert ein Unternehmen in diese Faktoren, ist die Wahrscheinlichkeit höher, dass die Kaufentscheidung zugunsten des eigenen Produkts oder der eigenen Dienstleistung fällt. Entsprechend sollten Sie sich platte Werbung und Verkaufsversuche sparen und lieber auf Inhalte setzen, die Ihre Zielgruppen zu Interaktion und Dialogen anregen. Seien Sie interessant, humorvoll und hilfreich, lassen Sie Ihre Kunden bei Produktinnovationen mithelfen, oder bieten Sie ihnen einen Mehrwert dafür, dass sie sich offen zu Ihnen bekennen.

            Im Endeffekt geht es auch nur nebensächlich um Reichweite. Hohe Fan- oder Follower-Zahlen sind zwar ganz nett, aber der Aspekt, von dem Unternehmen wirklich profitieren, ist die Interaktion. Kaum ein anderes Medium hilft Unternehmen so sehr dabei, ihre Zielgruppe zu verstehen und ihre Produkte und Kampagnen entsprechend so zu gestalten, dass diese bestmöglich angesprochen wird. Nutzen Sie diese Chance, um die Beziehungen lebendig zu halten.

        
        
            1.3.5    Kundenservice auf einem neuen Level

            Vor ein paar Jahren noch unvorstellbar, heute Best Practice – ein Kunde beschwert sich im Social Web, und das beklagte Unternehmen bietet in unter 5 Minuten seine Hilfe an, ohne dass der Kunde dieses direkt gefordert hätte.

            Mit der Sichtbarkeit der Meinungen über Produkte und Dienstleistungen steigt die Bedeutung der Kundenzufriedenheit für die Unternehmen. Guter Kundenservice generell steigt in der Bedeutung, und insbesondere der öffentlich sichtbare im Social Web ist maßgeblich für das Image eines Unternehmens mitverantwortlich. Immer mehr Unternehmen verstehen diesen Aspekt und wagen sich an diesen »Kundenservice 2.0« sowie an die damit verbundenen Herausforderungen heran. Kundinnen und Kunden im Netz erwarten deutlich schnellere Reaktionszeiten, lassen sich nicht mit Ausreden hinhalten und erwarten eine persönliche Kommunikation auf Augenhöhe. Darüber hinaus ist die Interaktion zwischen Servicemitarbeiter und Kunden bis zu einem bestimmten Punkt öffentlich sichtbar (siehe ein Beispiel von Catrice in Abbildung 1.6). Doch genau hier liegt die Chance, denn die Servicequalität beeinflusst die Kaufentscheidung. Guter Service macht entsprechend nicht nur die bestehenden Kunden zufrieden, sondern zieht potenziell auch neue an.

            
                [image: Catrice bietet mehr als guten Kundenservice auf Instagram.]

                Abbildung 1.6    
            Catrice bietet mehr als guten Kundenservice auf Instagram.

            
            Dass es sich lohnt, in diesen Sektor zu investieren, zeigt das Engagement der Telekom mit dem Telekom_hilft-Team. Die Telekom konnte in einer Studie in Zusammenarbeit mit der Universität St. Gallen deutliche positive Effekte auf Kundenzufriedenheit, -bindung und Servicequalität nachweisen. Dabei werden die Servicechancen allein im Faktor Kundenbindung durch eine Reduzierung der Churn Rate (Kündigungsrate) auf mehrere 100 Mio. € beziffert.[ 13 ]

            Ein weiterer Aspekt des Kundenservice 2.0 ist das Phänomen »Kunden helfen Kunden«. Sprich, die eigenen Mitarbeiterinnen werden durch aktive Mitglieder der Community entlastet, die anderen Mitgliedern helfen. Für eine solche Dynamik sind jedoch sehr aktive und zufriedene Kunden notwendig, nicht jedes Unternehmen ist in der Lage, die kritische Masse zu erreichen. Wenn es gelingt, entsteht hier weiteres Potenzial für Einsparungen im Bereich Kundenservice.

            Wie Sie sehen, bringt das Thema Social Media eine Reihe Chancen, aber auch Anforderungen und Herausforderungen mit sich. In diesem Buch lernen Sie das notwendige Handwerkszeug dafür, Ihr Unternehmen oder Ihre Organisation grundlegend auf das Social Web vorzubereiten und Social Media erfolgreich zu nutzen. Bevor ich jedoch auf diesen aktiven Teil des Social Media Managements eingehe, stelle ich Ihnen das facettenreiche Berufsbild des Social Media Managers vor.

        
    


                    
                        Teil I
Berufsbild Social Media Manager*in



                    
                        2    Social Media Manager*in – Berufsbild, Anforderungen und Aufgabengebiete
»Die eierlegende Wollmilchsau ist eine humoristisch-karikaturistische Verbindung aus Huhn, Schaf, Kuh und Schwein. Sie umfasst damit alles Positive ohne Nachteile, sie umfasst das Unumfassbare. Wenn also jemand oder etwas wie eine eierlegende Wollmilchsau ist, dann ist das ein paradoxer Alleskönner, der alle noch so schwierigen oder widersprüchlichen Anforderungen erfüllt.«
Gesellschaft für deutsche Sprache
Studiert man die Stellenanzeigen für Social Media Manager*innen, bekommt man bisweilen das Gefühl, diese seien Fabelwesen, die berühmt-berüchtigte eierlegende Wollmilchsau. Neben der Koordinierung der Social-Media-Aktivitäten sollen sie das Suchmaschinenmarketing übernehmen und sehr gute Kenntnisse in HTML und Flash mitbringen. Mein erster guter Rat an dieser Stelle: Nehmen Sie solche Stellenanzeigen nicht allzu ernst. Viele Unternehmen wissen nicht, was sie suchen, denn das Berufsbild ist für viele Personalabteilungen noch immer diffus. Oftmals wird an dieser Stelle versucht, einfach mehrere Fliegen mit einer Klappe zu schlagen und alle Themen, die mit dem Internet zu tun haben, in einer Stellenanzeige unterzubringen. Als was sich das Berufsbild dann in der Realität entpuppt, ist ein ganz anderes Thema.
Ich zeige Ihnen im Verlauf dieses Kapitels, wie der Beruf wirklich aussieht, welche Aufgaben auf Sie zukommen werden und welche Anforderungen Sie idealerweise erfüllen sollten, um diese bestmöglich bewältigen zu können. Zum Ausklang habe ich für Sie sechs Social Media Manager*innen mit ganz unterschiedlichen Schwerpunkten zu ihrem Arbeitsalltag interviewt. Den Abschluss des Kapitels bildet eine Checkliste, anhand der Sie testen können, ob der Beruf etwas für Sie ist.

        2.1    Das Berufsbild Social Media Manager*in

        Das Wichtigste vorweg, es gibt kein einheitlich definiertes Berufsbild des Social Media Managers. Das hat primär drei Gründe:

        
            	
                Die Entwicklung des Berufsbildes 
Die Bezeichnung Social Media Manager*in ist im Vergleich zu klassischen Berufen relativ jung und im Endeffekt aus einer Diversifizierung des Berufsbildes Community Manager*in entstanden. Auf diesen Zusammenhang gehe ich noch genauer in Abschnitt 2.1.1, »Geschichte des Berufsbildes«, ein.

            

            	
                Der Kontext, in dem Social Media Manager*innen angestellt sind 
Das erste große Unterscheidungskriterium ist die Anstellung in einem Unternehmen oder in einer Agentur. Der externe Social Media Manager (Agentur) hat in der Regel einen stärkeren Fokus auf dem beratenden und exekutiven Teil der Arbeit, während bei einer internen Social Media Managerin der Schwerpunkt mehr auf der Koordination im Unternehmen selbst liegt. Ein weiteres Kriterium ist die Größe des Unternehmens. Während große Unternehmen eher in der Lage sind, ganze Teams für das Thema Social Media zu engagieren, ist der Verantwortungs- und Aufgabenbereich in kleinen und mittelständischen Unternehmen für den Einzelnen oft größer. Eine grobe Vorstellung vermittelt Ihnen hier die Studie »Social Media und Community Management in 2023« des Berufsverbandes BVCM e. V.[ 14 ] Demnach sind Teams mit ein bis zwei Festangestellten zu 67 % in kleinen und mittelständischen Unternehmen (KMU) und zu 33 % in Großunternehmen mit mehr als 500 Mitarbeitenden zu finden. Teams mit mehr als acht Mitarbeitenden sind mit 76 % überwiegend in Großunternehmen vertreten.

            

            	
                Der Reifegrad des Social-Media-Engagements des Unternehmens 
Steht ein Unternehmen noch ganz am Anfang des Engagements in den sozialen Medien, ist das Aufgabenprofil ein ganz anderes als bei einem Unternehmen, das bereits seit Jahren aktiv ist.

            

        

        Das Berufsbild in diesem Buch basiert ausschließlich auf den Erfahrungen und der Evaluation von Praktikern. Dabei stütze ich mich einerseits auf die Studienergebnisse des Bundesverbandes Community Management e. V. für digitale Kommunikation und Social Media (BVCM) und andererseits auf persönliche Erfahrungen und Gespräche mit diesen und weiteren Expertinnen und Experten der Branche.

        
            Was ist der BVCM?

            Der Bundesverband Community Management e. V. für digitale Kommunikation und Social Media ist der Berufsverband für Social Media und Community Manager in Deutschland. Der BVCM wurde im Jahr 2008 gegründet und hat rund 350 Mitglieder, die in diesen Berufen arbeiten. Auf Basis dieses immensen Erfahrungsschatzes tauschen sich die Mitglieder regelmäßig zum Themenkomplex Community und Social Media Management aus. In diesem Rahmen werden wissenschaftliche Studien durchgeführt und Handlungsempfehlungen für die Wirtschaft veröffentlicht.

            Erklärtes Ziel des BVCM ist es, das Berufsbild Community bzw. Social Media Manager*in weiter zu professionalisieren und eine entsprechende Wahrnehmung für den Berufszweig in der Wirtschaft zu schaffen. Weitere Informationen über den BVCM finden Sie unter http://bvcm.org.

        

        
            2.1.1    Geschichte des Berufsbildes

            Wie bereits in der Einführung erwähnt, ist das Berufsbild des Social Media Managers ein relativ neues Phänomen, das erst mit der Verbreitung des Begriffs Social Media in den Fokus rückte. Alles andere als neu dagegen ist das Berufsbild der Community Managerin, die gleichzeitig die Vorstufe wie auch eine Variante des Social Media Managers ist.

            In den 1990er Jahren, als sich Foren und Newsboards verbreiteten, entstand eine Position, die sich um die Weiterentwicklung und Ordnung in diesen Communitys kümmerte. Damals wurde der Begriff Community Manager zwar noch nicht benutzt, aber die Grundlage für das Berufsbild war gelegt. Im Jahr 2000 veröffentlichte Amy Jo Kim mit »Community Building on the Web« eines der Standardwerke für das Community Management, und mit der ersten offiziellen Betitelung Web 2.0 durch Tim O’Reiley 2005 wurde eine stärkere Wahrnehmung für diese Profession geschaffen. Jeremy Owyang wertete 2007 Stellenbeschreibungen für Community Manager aus und stellte auf dieser Basis die vier Grundsätze des Community Managers auf.[ 15 ]

            Erst Mitte 2008 begann der Begriff Social Media Manager langsam an Bedeutung zu gewinnen. Den Verlauf dieser Entwicklung habe ich mit Google Trends (www.google.com/trends) für Sie visualisiert.

            
                [image: Die Begriffe »social media manager« und »community manager« in Google Trends]

                Abbildung 2.1    
            Die Begriffe »social media manager« und »community manager« in Google Trends

            
            Sie sehen in Abbildung 2.1 den Vergleich der Suchanfragen weltweit zu den Begriffen »Community Manager« (rote Linie) und »Social Media Manager« (blaue Linie) im Zeitraum von Januar 2007 bis November 2023. Bis 2009 liegen die Anfragen zum Social Media Manager auf der Nulllinie, das heißt, es gab keine oder so wenige Anfragen, dass diese nicht dargestellt werden können. Nach diesem Zeitpunkt steigt das Volumen der Anfragen langsam an, und erst ab Mitte 2010 ist ein deutliches Wachstum sichtbar. Kurz vor diesem Zeitpunkt wurden Social Media zum absoluten Trend in Deutschland, und immer mehr Unternehmen begriffen, dass ein Engagement mehr bedeutet, als eine Facebook-Seite zu haben.

            Der BVCM veröffentlichte kurz vor diesem Hype im Mai 2010 eine erste offizielle Definition für Community Management:

            »Community Management ist die Bezeichnung für alle Methoden und Tätigkeiten rund um Konzeption, Aufbau, Leitung, Betrieb, Betreuung und Optimierung von virtuellen Gemeinschaften sowie deren Entsprechung außerhalb des virtuellen Raumes. Unterschieden wird dabei zwischen operativen, den direkten Kontakt mit den Mitgliedern betreffenden, und strategischen, den übergeordneten Rahmen betreffenden, Aufgaben und Fragestellungen.«


            Das Berufsbild Community Manager*in hat sich im Zuge der Professionalisierung von Social Media im Unternehmen ausdifferenziert. Das, was in der obigen Definition unter Community Management zusammengefasst war, lässt sich heute in Community Management und Teilaspekte des Social Media Managements unterscheiden. Dabei wird der übergeordnete strategische Rahmen des Social-Media-Engagements dem Social Media Management zugeordnet.

            Dieser kurze Ausflug in die Geschichte des Berufsbildes erklärt Ihnen, warum die Begriffe Social Media und Community Manager so eng verbunden sind und teilweise noch synonym verwendet werden. Die Abgrenzung der Berufsbilder folgt im nächsten Abschnitt.

        
        
            2.1.2    Abgrenzung: Social Media und Community Manager*in

            Die Abgrenzung zwischen den Berufsbildern im Social Media und Community Management ist nicht ganz trivial, da die Grenzen fließend sind. Trotzdem werde ich Ihnen eine grobe Vorstellung davon mitgeben, wo die jeweiligen Schwerpunkte liegen.

            
                Social Media Manager*in

                Der Fokus des Social Media Managements liegt darauf, einen übergeordneten strategischen Rahmen für das Social-Media-Engagement eines Unternehmens zu schaffen und diesen kontinuierlich weiterzuentwickeln. Dies gilt sowohl für den internen Rahmen, wie zum Beispiel die Prozesse im Unternehmen, als auch für den externen Rahmen, wie beispielsweise die Auswahl der Plattformen. Die Social Media Manager*innen sind Dreh- und Angelpunkt des Social-Media-Engagements. Sie bilden die Schnittstelle in allen beteiligten Abteilungen, planen, koordinieren, begleiten und überprüfen unternehmensweit sämtliche Maßnahmen, die im Rahmen der Social-Media-Strategie notwendig sind. Zu der konkreten Ausgestaltung dieser Aufgaben komme ich gleich in Abschnitt 2.2, »Aufgaben des Social Media Managements«.

            
            
                Community Manager*in

                Die Kernaufgabe des Community Managements ist der direkte Dialog mit den Stakeholdern des Unternehmens online. Community Manager*innen sind Gesicht und Markenbotschafter des Unternehmens und gleichzeitig das Sprachrohr der Kunden. Sie sind verantwortlich für die Moderation der Unternehmensplattform(en) und stehen in Zeiten der Krisenkommunikation an vorderster Front. Zur Aktivierung der Community gehört die Produktion von Inhalten genauso zu ihrem Aufgabengebiet wie teilweise die Organisation und Durchführung von Events on- und offline. Auf strategischer Ebene haben sie die Weiterentwicklung und Aktivierung der Community fest im Blick und wissen jederzeit, wie gerade die Stimmung ist. Perspektivisch ist die Leitung eines Teams möglich.[ 16 ]

                Nun kennen Sie die Theorie, doch in der Realität werden Sie immer wieder Social Media Manager finden, die zusätzlich den Dialog mit ihren Fans führen, und Community Managerinnen, die für die gesamte Social-Media-Strategie verantwortlich sind.

            
        
    


                    
                        
        2.2    Aufgaben des Social Media Managements

        Es gibt acht große Aufgabenbereiche, die Sie als Social Media Manager*in erwarten:

        
            	
                Strategie

            

            	
                Change Management/Überzeugungsarbeit

            

            	
                Monitoring/Reporting

            

            	
                Schnittstellenfunktion

            

            	
                Koordination sämtlicher Social-Media-Aktivitäten des Unternehmens

            

            	
                Qualitätssicherung von Inhalten

            

            	
                Operative Umsetzung

            

            	
                Führung der Junior Social Media Manager*innen und des Community-Teams

            

        

        Die Gewichtung der Bereiche ist je nach Reifegrad des Social-Media-Engagements Ihres Unternehmens komplett unterschiedlich. So spielt am Anfang eines Engagements das Thema »Koordination der Social-Media-Aktivitäten« so gut wie keine Rolle, während es später in den Mittelpunkt der Tätigkeit rückt.

        Strategie

        Die Ausarbeitung und kontinuierliche Weiterentwicklung der Strategie ist einer der Dreh- und Angelpunkte Ihrer Tätigkeit als Social Media Manager*in. Die Strategie und an welcher Stelle Sie und Ihr Unternehmen sich gerade befinden, hat einen großen Einfluss auf Ihre Tagesgestaltung. Ist noch keine Strategie vorhanden, gilt es zunächst, sämtliche Informationen zu sammeln, damit eine Ausarbeitung dieser überhaupt möglich ist. Dieses Thema reicht vom internen Audit über die Analyse des Social Webs bis hin zur Evaluation der Ressourcen. In einem nächsten Schritt gilt es, Ziele und die passenden Kennzahlen zu definieren und entsprechende Maßnahmen zu formulieren. Dies wird einen guten Teil Ihrer Zeit beanspruchen, unabhängig davon, ob Sie mit einer Agentur zusammenarbeiten oder nicht. Das Arbeitspensum geht mit dem Start der Umsetzung teilweise in andere Bereiche über, die Überprüfung und Anpassung der Strategie wird sich jedoch als beständiger Posten in Ihren Aufgaben halten. Dieses Thema wird ausführlich in Kapitel 5, »Die Social-Media-Strategie«, behandelt.

        Change Management/Überzeugungsarbeit

        Insbesondere in der Einführungsphase der Strategie werden Sie einen Großteil Ihrer Zeit damit verbringen, das Unternehmen in allen Belangen auf Social Media vorzubereiten. Sie helfen sämtlichen Abteilungen, sich auf die Anforderungen des Social Webs einzustellen und entsprechende Prozesse aufzusetzen oder dahingehend zu optimieren. Darüber hinaus müssen Sie die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in Ihrem Unternehmen davon überzeugen, dass Social Media eine gute Idee sind, etwa indem Sie Schulungen anbieten und in jeder Abteilung präsentieren, was Sie vorhaben und warum dies für das Unternehmen sinnvoll ist. Sie nehmen Mitarbeitenden die Angst vor Shitstorms, durchbrechen langsam, aber sicher starre Hierarchien und sorgen dafür, dass Ihr Unternehmen nach innen wie außen so transparent wie nötig wird. Die Herausforderungen des Change Managements und wie Sie damit umgehen stelle ich Ihnen in Kapitel 9, »Change Management (interne »Überzeugungsarbeit«)«, vor.

        Monitoring/Reporting

        Die Themen Monitoring und Reporting können mitunter langwierig sein. Zunächst einmal gilt es, Konzepte für das Monitoring zu erstellen und entsprechend den richtigen Anbieter für die eigenen Bedürfnisse zu finden (dazu ausführlich in Kapitel 8, »Social Media Monitoring und Measurement«). Der Umfang Ihres Monitorings bestimmt dabei die Reportingstruktur. Das bedeutet, je mehr Sie messen können, desto genauer werden auch die Zahlen, die Sie der Geschäftsleitung bieten können. Erfahrungsgemäß starten viele Unternehmen mit freien Tools und einer händischen Auswertung der Ergebnisse. Befinden Sie sich noch in diesem Stadium und haben niemanden, der Sie dabei unterstützt, wird diese Tätigkeit einen guten Teil Ihrer Zeit beanspruchen. Werden Sie später von einer Agentur oder einem Mitarbeiter darin unterstützt, geht es in erster Linie darum, die geeigneten Strukturen für das Reporting an die unterschiedlichen Interessengruppen auszuarbeiten. Nicht zu vergessen ist hier natürlich auch die Analyse der Ergebnisse sowie die Ableitung strategischer Maßnahmen aus diesen.

        Schnittstellenfunktion

        Als Social Media Manager*in nehmen Sie eine Schnittstellenfunktion zwischen den unterschiedlichen Abteilungen Ihres Unternehmens ein. Sie sind Wissensträger, beantworten Fragen rund um Social Media und vermitteln zwischen den Interessen der Abteilungen. Sie helfen dabei, wenn die Personalabteilung ein Azubi-Blog ins Leben rufen möchte, und erklären der Marketingabteilung, warum es nicht die beste Idee ist, ständig Gewinnspiele auf Instagram zu machen (warum, lesen Sie in Abschnitt 7.4.2, »Die wichtigsten Grundregeln für Interaktion in Online-Communitys«). Dieser Teil Ihrer Tätigkeit wird durchgehend eine Rolle in Ihrem Alltag spielen, sich aber mit der Zeit verändern. Steht Ihr Unternehmen noch ganz am Anfang eines Engagements, geht es zunächst darum, pro Abteilung einen oder besser noch zwei Ansprechpartner zu finden, die ihrerseits die Schnittstellenfunktion zu Ihnen übernehmen. Mit diesen gilt es dann zu klären, wo gemeinsame Ansatzpunkte gesehen werden und welche Informationen beide Seiten regelmäßig benötigen. Bei ausgeprägter Zusammenarbeit ist es sinnvoll, einen monatlichen Jour fixe einzuplanen, an dem wechselseitige Themen besprochen werden können. Darüber hinaus sollte es ein Meeting im Monat geben, in dem alle Social-Media-Ansprechpartner zusammenkommen, um die Planung zu klären.

        Koordination sämtlicher Social-Media-Aktivitäten

        Eng mit der Schnittstellenfunktion hängt die Koordination sämtlicher Social-Media-Aktivitäten im Unternehmen zusammen. Sie sind dafür verantwortlich, dass jede Person im Unternehmen weiß, was ihre Aufgabe ist, um dem Social-Media-Engagement zum Erfolg zu verhelfen. Sie erarbeiten den Redaktionsplan für das Unternehmensblog, verteilen Artikel auf Personen und sorgen dafür, dass diese rechtzeitig vorliegen. Sie stimmen mit der Grafik das neue Headerbild für Facebook und YouTube ab und liefern dem Marketing die URLs für die Social-Media-Kanäle, damit diese in den nächsten Newsletter eingebaut werden können. Besonders zu Beginn eines Engagements oder in kleinen und mittelständischen Unternehmen kann es gut sein, dass Sie als Social Media Manager*in eine Reihe von Aufgaben, wie zum Beispiel das Erstellen von Inhalten, selbst übernehmen müssen.

        Qualitätssicherung von Inhalten

        Bevor ein Blogbeitrag online geht oder ein Bild an wichtiger Stelle getauscht wird, gehen diese Inhalte über Ihren Tisch. Sie sind dafür verantwortlich, dass Texte, Bilder und Videos, die im Namen Ihres Unternehmens im Social Web veröffentlicht werden, einem gewissen Qualitätsstandard entsprechen. Diese Aufgabe kann unterschiedlich viel Zeit in Anspruch nehmen. Mal sind mehrere Abstimmungszyklen mit der Agentur nötig, dafür passt der Blogartikel im ersten Anlauf und umgekehrt.

        Operative Umsetzung

        Je nach Größe der Organisation oder des Unternehmens kann ein guter Teil der operativen Umsetzung auch direkt in die Verantwortung des Social Media Managements fallen. Damit verbunden sind Aufgaben rund um die Kampagnenplanung (siehe Abschnitt 10.5.2, »Kampagnen mit Social Media unterstützen«), das Advertising (siehe Abschnitt 10.6, »Werbung 2.0 – Social Media Advertising«) und das Erstellen und Veröffentlichen von guten Inhalten (siehe Kapitel 6, »Corporate Content – die richtigen Inhalte«). Wie die Studie des BVCM zeigt, liegt oft auch die Verantwortung für die Moderation in der Hand der Social Media Manager*innen. Dieser Aufgabenblock kann in der Praxis so überwältigend sein, dass insbesondere strategisch wichtige Aufgaben hinten runterfallen. Aus diesem Grund sollten Sie sehr auf die Höhe der Arbeitsbelastung achten und frühzeitig Unterstützung beantragen.

        Führung der Junior Social Media Manager*innen und des Community-Teams

        Eine Aufgabe, die in einem späteren Stadium des Engagements auf Sie zukommt, ist die Führung der Junior Social Media Manager*innen und gegebenenfalls des Community-Teams.

    


                    
                        
        2.3    Gehälter im Social Media Management

        Die BVCM-Studie 2023[ 17 ] bietet einen Einblick in das Gehaltsgefüge der Social-Media-Branche. 78 % der befragten Menschen im Social Media und Community Management verdienen in einer Festanstellung zwischen 30.000 und 70.000 € im Jahr. Das Durchschnitteinkommen liegt bei 53.400 €. Insgesamt konnte ein Anstieg des Gehaltsniveaus im Vergleich zu 2018 erfasst werden (siehe Abbildung 2.2).

        Leider wurde in der Studie außerdem deutlich, dass der Gender-Pay-Gap auch in der Social-Media-Branche existiert. Männer verdienen mit einem durchschnittlichen Jahreseinkommen von 61.800 € deutlich mehr als Frauen mit 51.100 €.

        
            [image: Einkommensverteilung im Social Media Management (Quelle:BVCM, 2023: n = 259, 2018: n = 265)]

            Abbildung 2.2    
            Einkommensverteilung im Social Media Management (Quelle:BVCM, 2023: n = 259, 2018: n = 265)

        
        Spannend sind auch die Gehaltsunterschiede nach den Aufgabenschwerpunkten der Befragten Social-Media-Professionals. Hier lagen die Personen mit dem Fokus auf Social Media Management bei durchschnittlich 56.400 €, während hauptberufliche Community Manager*innen im Schnitt 49.900 € verdienen.

        Natürlich spielt bei dem Gehaltsniveau auch immer Ihre Kompetenz, Ihre Erfahrung, der Sitz Ihres Arbeitgebers sowie die Position selbst eine Rolle. Welche Kompetenzen Sie brauchen, skizziere ich Ihnen jetzt.

    


                    
                        
        2.4    Kompetenzmodell und Anforderungsprofil

        Wir nähern uns den konkreten Anforderungen des Berufsbildes Social Media Manager*in mithilfe eines sogenannten Kompetenzmodells. Ein Kompetenzmodell fasst die Fähigkeiten, Fertigkeiten und Eigenschaften sowie das Wissen zusammen, das eine Person benötigt, um in einer bestimmten Position richtig gute Leistungen zu erbringen. Typischerweise sind Kompetenzmodelle in fünf Bereiche unterteilt (siehe Abbildung 2.3):

        
            	
                fachliche Kompetenz

            

            	
                Methodenkompetenz

            

            	
                persönliche Kompetenz

            

            	
                soziale Kompetenz

            

            	
                Führungskompetenz

            

        

        Im Folgenden werde ich Ihnen die fünf Kompetenzbereiche ausführlich vorstellen und abschließend in einem Anforderungsprofil übersichtlich zusammenfassen.

        
            Entwicklung des Kompetenzmodells seit der ersten Auflage dieses Buches

            Die Arbeitsgruppe Berufsbild im BVCM e. V. hat unter meiner Leitung das Kompetenzmodell aus der Erstauflage als Grundlage für eine fundierte Weiterentwicklung herangezogen. So wurde das ursprüngliche Kompetenzmodell validiert und gemeinsam mit hauptamtlichen Social Media und Community Manager*innen sowie HR-Profis in eine Form gebracht, die sowohl Arbeitgebern als auch Arbeitnehmern Orientierung gibt. Das zugehörige Whitepaper finden Sie unter www.bvcm.org/berufsbilder/. An dieser Stelle konzentriere ich mich auf die Darstellung für Arbeitnehmer.

        

        
            [image: Bereiche des Kompetenzmodells]

            Abbildung 2.3    
            Bereiche des Kompetenzmodells

        
        
            2.4.1    Fachliche Kompetenzen

            »Unter Fachkompetenz, Sachkompetenz, Fachkenntnis, Fachkunde, Sachkunde, Fachwissen, Hardskills versteht man die Fähigkeit, berufstypische Aufgaben und Sachverhalte den theoretischen Anforderungen gemäß selbstständig und eigenverantwortlich zu bewältigen. Die hierzu erforderlichen Fertigkeiten und Kenntnisse bestehen hauptsächlich aus Erfahrung, Verständnis fachspezifischer Fragestellungen und Zusammenhänge sowie der Fähigkeit, diese Probleme technisch einwandfrei und zielgerecht zu lösen.« (Wikipedia[ 18 ], Stichwort »Fachkompetenz«)


            Lassen Sie sich von der langen Liste fachlicher Anforderungen nicht verunsichern. Betrachten Sie diese Vielzahl von Kompetenzen als Werkzeugkasten, aus dem Sie, je nach konkreter Stelle, mal mehr und mal weniger Werkzeug benötigen.

            
                Branchenkenntnisse

                Als Social Media Manager*in müssen Sie sich in der Branche Ihres Unternehmens auskennen oder zumindest gewillt sein, eine Menge darüber zu lernen. Jede Branche hat ihre Eigenarten, aus denen Chancen, aber auch Risiken entstehen. Sind Sie branchenfremd, müssen Sie genau diese Besonderheiten aufspüren und in der Social-Media-Strategie berücksichtigen. Das bedeutet, Sie müssen sich auf die Branche einlassen, sich für die Themen begeistern können. Suchen Sie sich ein Unternehmen, das zu Ihren Präferenzen passt, tauschen Sie sich mit Fachleuten aus, und entwickeln Sie selbst Expertise.

            
            
                Soziale Netzwerke

                Sie melden sich sofort in jedem neuen sozialen Netzwerk an, um es zu testen, und können gar nicht mehr zählen, wie viele Accounts Sie mittlerweile haben? So ausgeprägt muss Ihr Wissensdurst im Bereich soziale Netzwerke noch nicht einmal sein, verkehrt ist er jedoch nicht. Sie sollten die größten deutschen Netzwerke kennen und in diesen einen Account besitzen, den Sie aktiv nutzen. Idealerweise testen Sie dort, wo es möglich ist, auch die Funktionen, die für ein Unternehmen interessant sind. Zum Beispiel führen Sie die Facebook-Seite für Ihren Kung-Fu-Klub, schreiben Ihr Blog oder laden Ihre Urlaubsvideos geschützt auf YouTube hoch, um die Funktionen kennenzulernen. Sie müssen stets auf dem neuesten Stand sein, welche Trends und Informationen in diesem Bereich aktuell sind. Darüber hinaus tauschen Sie sich gerne mit anderen Fachleuten über diese Entwicklungen aus.

            
            
                Marketing

                Ein solides Grundwissen zum Thema Marketing ist für Social Media Manager*innen unerlässlich. Sie verstehen Marketing im Sinne des beziehungstheoretischen Ansatzes als ganzheitliches Konzept mit der Zielsetzung, Kundenbeziehungen aufzubauen, zu stärken und zu erhalten. Sie müssen wissen, was eine Zielgruppe ist und wie man diese für eine Kampagne definiert. Ausdrücke wie ROI (Return on Investment) und KPI (Key Performance Indicator) müssen Ihnen ebenso ein Begriff sein wie B2B (Business-to-Business) und B2C (Business-to-Customer).

            
            
                Onlinemarketing

                Ein weiterer Schwerpunkt in Ihrem Wissensschatz sind Teilgebiete des Onlinemarketings. Die Grundprinzipien des viralen Marketings sind Ihnen genauso bekannt wie die Begriffe Suchmaschinenoptimierung (kurz SEO für engl. Search Engine Optimization) und Suchmaschinenmarketing (kurz SEM für engl. Search Engine Marketing).

                Sie wissen, dass gute Videos online wirken und wie Sie mit Bildern visuelle Highlights setzen.

            
            
                Advertising

                Ein wichtiger Teilbereich des Marketings sind die Konzeption, Planung und Veröffentlichung von Werbekampagnen, diese Disziplin wird im Englischen Advertising genannt. Diese Fähigkeiten sind für Social Media Manager*innen mittlerweile unerlässlich. Damit geht ein gutes Gespür dafür einher, welche Inhalte für welche Zielgruppe relevant sind und wie Kriterien zu definieren sind, damit die richtigen Zielpersonen erreicht werden.

            
            
                Public Relations

                Eine weitere Disziplin, in der Social Media Manager*innen die Grundlagen kennen müssen, ist das weite Feld der Public Relations (PR).

                »Das Hauptziel der externen Public Relations ist der strategische Aufbau einer Beziehung zwischen Organisationen (z. B. Unternehmen, gemeinnützigen Institutionen, Parteien) einerseits und externen Stakeholdern (z. B. Kunden, Lieferanten, Aktionären, Arbeitnehmern, Spendern, Wählern) andererseits, um Sympathie und Verständnis dieser Gruppen gegenüber der Organisation zu erzeugen.« (Wikipedia)


                In diesen Bereich fällt Wissen zu den Themen Reputationsmanagement und Influencer Relations genauso wie Agendasetting und interne Kommunikation. Gute Inhalte zu erstellen und aufzuspüren wird ebenso den Tugenden eines guten PRlers zugerechnet wie die Fähigkeit, in Krisenzeiten souverän zu kommunizieren.

                Entsprechend ist ein enorm wichtiger Aspekt der PR die Krisenkommunikation, die Ihnen in Zeiten von Unruhen im Netz eine Grundlage für Ihre Social-Media-Aktivitäten bietet. Eine enge Zusammenarbeit mit der Unternehmenskommunikation ist unerlässlich. Auch hier gilt deshalb: Je genauer Sie sich auf diesem Gebiet auskennen, desto besser funktioniert ein Austausch auf Augenhöhe.

            
            
                Unternehmensstruktur und -strategie

                Wissen darüber, wie Unternehmen funktionieren und welche Managementmethoden wann ihren Einsatz finden, fällt ebenfalls in den Bereich der Must-haves. Am wichtigsten sind hier vier Bereiche:

                
                    	
                        Strategie: Sie müssen wissen, was eine Strategie ist und welche Schritte notwendig sind, um eine zu erstellen.

                    

                    	
                        Change Management: Wandel in Unternehmen ist nie einfach, aber notwendig, wenn Sie Social Media in einem Unternehmen einführen. Sie müssen eine Vorstellung davon haben, wie Sie Ihr Unternehmen am besten auf die anstehenden Veränderungen vorbereiten.

                    

                    	
                        Prozessmanagement: Ein Unternehmen ist für Sie keine Blackbox, sondern Sie durchschauen die Prozesse, die ablaufen. Sie erkennen, an welchen Stellen Social Media einen Mehrwert bringen können bzw. wo Geschäftsprozesse angepasst werden müssen, um den Anforderungen der sozialen Medien standzuhalten.

                    

                    	
                        Wissensmanagement: Sie können Wissen bei sich und anderen systematisch aufbauen und schnell abrufbar ablegen. Sie helfen Ihrem Unternehmen, das geballte Wissen der Mitarbeiter sichtbar zu machen.

                    

                

            
            
                Allgemeinwissen

                Sie verfügen über ein gutes Allgemeinwissen und sind interessiert daran, dieses ständig zu erweitern. Es macht Ihnen Spaß zu lernen, und Sie lesen regelmäßig Nachrichten und interessante Artikel und Bücher, um auf dem Laufenden zu bleiben, was in der Welt passiert. Trifft diese Beschreibung auf Sie zu? Sehr gut, denn ein breites Allgemeinwissen ist wichtig. In den Bereich des Allgemeinwissens fallen auch Rechtschreibsicherheit und eine gute Ausdrucksweise. Wenn Sie für ein Unternehmen nach außen sichtbar kommunizieren, müssen Sie in diesen Bereichen fit sein.

            
            
                Digitales Recht

                Jurist müssen Sie nicht sein, aber Kenntnisse über Recht im Internet sind absolut unerlässlich. Nur so können Sie sich und Ihr Unternehmen rechtssicher in den sozialen Medien bewegen. Zum Glück gibt es in diesem Bereich eine Reihe von Expertinnen und Experten, die Juristensprache allgemeinverständlich runterbrechen und es Ihnen damit einfach machen, die Grundlagen zu verinnerlichen.

            
            
                IT-Kenntnisse

                Als Social Media Manager*in verbringen Sie den Großteil des Tages vor Ihrem Mac oder PC, entsprechend sollten Sie versiert in der Anwendung Ihres Geräts sein. Sie wissen, wie Sie eine ansprechende Präsentation in PowerPoint bauen, und können Auswertungen in Excel erstellen. Sie finden sich in Content-Management-Systemen (CMS) zurecht und wissen auch, dass CRM für eine Anwendung des Customer Relationship Managements steht. Darüber hinaus sind Kenntnisse und Fertigkeiten in den Bereichen Fotografie, Videobearbeitung und Textredaktion sehr hilfreich.

            
            
                Webtechnologien

                HTML, CSS, XML und API sind für Sie keine kryptischen Akronyme, sondern Sie wissen, dass sich hinter diesen Abkürzungen Webtechnologien verstecken, mit denen man Anwendungen im Netz programmiert.

                Keine Sorge – Sie müssen nicht selbst Webseiten oder Apps programmieren können, schaden täte es aber nicht. Was Sie sich aneignen sollten, sind Grundlagen in HTML. Diese Kenntnis hilft Ihnen enorm, wenn Sie einmal etwas online stellen möchten und keinen WYSIWYG-Editor zur Hand haben oder dieser unzureichende Ergebnisse liefert.

                
                    Was ist WYSIWYG?

                    Das Akronym WYSIWYG steht für »What you see is what you get« (Was du siehst, ist, was du bekommst) und bezeichnet eine Eingabeoberfläche, in der Sie das Dokument genau so sehen, wie es später ausgegeben wird. Einen solchen Editor gibt es beispielsweise in dem Blogsystem WordPress. Sie geben Ihren Text in eine Word-ähnliche Oberfläche ein, während dieser im Hintergrund vom System in HTML übersetzt wird.

                

            
            
                Webanalyse (Reporting, Monitoring)

                Um beurteilen zu können, ob ein Social-Media-Engagement erfolgreich ist oder nicht, brauchen Sie Zahlen und müssen diese interpretieren können. Das bedeutet, Sie sind in der Lage, auf Basis der Unternehmensziele die passenden KPIs sowie die zugehörigen Kennzahlen zu definieren und mithilfe von Monitoring-Tools zu verfolgen. Darüber hinaus sind Sie fähig, die geeigneten Tools für Ihr Unternehmen zu vergleichen und auszuwählen.

            
            
                Web-Engineering

                Grundkenntnisse zum Thema Web-Engineering (Produktentwicklung und -konzeption) helfen Ihnen insbesondere in der Zusammenarbeit mit Agenturen und Entwicklern. Sie sollten in der Lage sein, Ihre Vorstellungen klar zu vermitteln und mithilfe eines Wireframes zu visualisieren. Darüber hinaus sollten Sie die Begriffe Usability und User Experience kennen und verstehen, was damit gemeint ist.

            
            
                Grafik- und Videobearbeitung

                Die Fähigkeit, einfache Grafiken für den neuesten Beitrag selbst zu erstellen, ist genauso vorteilhaft wie ein gutes Gespür für Bildkompositon und einfachen Videoschnitt. Sie müssen in diesen Disziplinen kein ausgebildeter Profi sein, aber sich in der Lage sehen, Programme zu bedienen, die auch Laien befähigen, passable Ergebnisse zu erzielen. Die Übung kommt dann mit der Tätigkeit.

            
        
        
            2.4.2    Methodenkompetenz

            Methodenkompetenz bedeutet, dass Sie bestimmte Methoden beherrschen und fähig sind, diese unter wechselnden Bedingungen zur erfolgreichen Bewältigung einer Aufgabe einzusetzen. Entsprechend werden dem Bereich Methodenkompetenz jene Fähigkeiten zugeordnet, die es ermöglichen, Aufgaben und Probleme zu bewältigen, indem sie die Auswahl, Planung und Umsetzung einer Lösungsstrategie möglich machen. Als Social Media Manager*in müssen Sie die folgenden Methodenkompetenzen aufweisen.

            
                Organisationskompetenz

                Organisationskompetenz oder die Kunst, stets den Überblick zu behalten, ist eine essenzielle Fähigkeit für Social Media Manager*innen. Sie müssen in der Lage sein, sich selbst zu organisieren, Ihre Aufgaben und Termine sorgfältig zu planen und Ihre Zeit entsprechend den Prioritäten aufzuteilen. Darüber hinaus müssen Sie stets in der Lage sein, wichtige Informationen auf Anhieb zu finden, das heißt, Sie müssen eine ordentliche Struktur für die Ablage von Wissen und Unterlagen haben.

            
            
                Präsentationsvermögen

                Ohne die Fähigkeit, komplexe Sachverhalte zielgruppengerecht aufzuarbeiten, zu visualisieren und vor einem Publikum zu präsentieren, werden Sie als Social Media Manager*in nicht weit kommen. Dabei geht es nicht nur darum, sich im Thema sehr gut auszukennen. Der Gesamteindruck einer Präsentation wird zu über 90 % von Körpersprache sowie Ausdrucks- und Stimmvermögen des Vortragenden bestimmt. Bedeutet, Sie dürfen keine Angst haben, vor einem Publikum zu präsentieren, idealerweise tun Sie dies souverän und eloquent. Darüber hinaus müssen Sie sich mit gängiger Präsentationstechnik auskennen und in der Lage sein, die Inhalte auf Ihre Zuhörer abzustimmen.

            
            
                Moderationskompetenz

                Ob in einem Meeting oder in einer Diskussion online, die Fähigkeit, ein Gespräch mit einer oder mehreren Personen so zu lenken, dass es zu einem bestmöglichen Ergebnis kommt, sollte zu Ihrem Repertoire gehören. Dazu gehört beispielsweise auch die Fähigkeit, angespannte Situationen zu deeskalieren und zerstrittene Parteien wieder zueinanderzuführen.

            
            
                Konzeptionelle Fähigkeiten

                Als Social Media Manager*in gehen Sie oft neue Wege, für die es noch keine bestimmte Vorgehensweise gibt. Aus diesem Grund müssen Sie in der Lage sein, ein Konzept zu entwickeln, das Sie ans Ziel führt. Konzept bedeutet in diesem Zusammenhang, dass Sie einen Plan ausarbeiten, anhand dessen ein Projekt in einem bestimmten Zeitraum zum erfolgreichen Abschluss geführt wird. Diese Fähigkeiten benötigen Sie nicht nur im Projektmanagement selbst, schon die Vorbereitung einer Präsentation erfordert konzeptionelle Fähigkeiten von Ihnen. In beiden Fällen benötigen Sie eine Strategie, wie Sie bestmöglich ans Ziel gelangen.

            
        
        
            2.4.3    Persönliche Kompetenzen

            Social Media Management ist mehr als ein Job, es ist eine Lebenseinstellung. Haben Sie Spaß an Abwechslung und veränderlichen Herausforderungen, sind Sie webaffin, kreativ und neugierig? Dann wird Ihnen die Arbeit als Social Media Manager*in Spaß bringen. Wenn Sie wirklich viel Spaß an der Arbeit haben, können Sie in dem Job viel erreichen. Das bedeutet, Sie müssen ein paar persönliche Voraussetzungen mitbringen, um sich so tief wie nötig auf diese Arbeit einlassen zu können.

            
                Webaffinität

                Ohne Netz geht es nicht. Wer nach dem Arbeitstag im Büro den Rechner nicht mehr anfassen möchte und sein Smartphone nur besitzt, um damit Musik zu hören, ist als Social Media Manager*in definitiv fehl am Platz. Eine große Affinität zum Netz und dessen Möglichkeiten muss sein, Sie müssen Spaß daran haben, die Chancen zu nutzen, mit diesen zu spielen und auch in Ihrer Freizeit damit zu »arbeiten«. Sie werden nicht die Gelegenheit haben, während Ihrer Arbeitszeit jedes soziale Netzwerk zu testen, und Sie werden auch öfter abendliche Branchentreffen in Ihrer Freizeit absolvieren müssen, das bringt auf die Dauer nur Spaß, wenn Sie das Thema wirklich verinnerlichen.

            
            
                Offenheit und Spaß am Netzwerken

                Um es knallhart zu sagen, als kontaktscheuer Eigenbrötler sollten Sie sich lieber einen anderen Beruf aussuchen. Eines der wichtigsten Assets von Social Media Manager*innen ist ihr Netzwerk, und ein solches können Sie nur aufbauen, wenn Sie Spaß am Netzwerken haben und offen auf fremde Menschen zugehen können. Wenn Sie ein wenig schüchtern sind, ist dies aber kein Hindernis. Meine jahrelange Erfahrung ist, die Menschen in der Social-Media-Branche manchen es einem wirklich einfach, ins Gespräch zu kommen.

            
            
                Beherrschung der Netiquette (online wie offline)

                Gute Manieren und Umgangsformen sollten selbstverständlich sein, sind aber scheinbar nicht mehr so in Mode wie früher. Online wie offline sind sie für Social Media Manager*innen Pflicht. Sie sprechen und agieren für Ihr Unternehmen, selbst in Momenten, die Sie persönlich als privat wahrnehmen. Verhalten Sie sich deshalb stets höflich, respektvoll und freundlich. Sagen Sie Danke, wenn Ihnen jemand hilft, und Bitte, wenn Sie etwas haben möchten. Lassen Sie sich nicht öffentlich zum Fluchen oder zu doppeldeutigem Sarkasmus hinreißen, behalten Sie stets im Hinterkopf, wie Ihr Verhalten auf andere wirkt und auf Ihr Unternehmen zurückfällt.

            
            
                Neugier und Lernbereitschaft

                Kaum ein Bereich hat sich in den letzten Jahren so schnell weiterentwickelt wie Internettechnologien und die damit verbundenen Möglichkeiten. Mit dieser Entwicklung müssen Sie stets Schritt halten, das bedeutet, jeden Tag lernen, neugierig sein auf das, was da kommt, und Spaß daran haben, neue Dinge auszuprobieren. Darüber hinaus müssen Sie in der Lage sein, Neuigkeiten im Gesamtkontext zu sehen, damit Sie erkennen, was sinnvoll für Ihr Unternehmen ist und welchen Trend Sie auslassen können.

            
            
                Kreativität und Innovationsfähigkeit

                Social Media Manager*innen müssen immer wieder improvisieren und dort kreative Lösungen finden, wo bisher das Ende des Horizonts war. Um die Ecke zu denken und unkonventionelle Ideen gehören zu Ihren Leidenschaften? Wenn Sie zusätzlich noch in der Lage sind, diese dann systematisch so aufzuarbeiten, dass sie unter Berücksichtigung von Zeit und Ressourcen umsetzbar sind, haben Sie die perfekte Voraussetzung, um aus kreativen Ideen Innovationen entstehen zu lassen.

            
            
                Herzblut/Leidenschaft

                Für mich sind mit die wichtigsten Eigenschaften von Social Media Manager*innen Herzblut und Leidenschaft für ihren Job. Sie müssen in Ihrer Rolle aufgehen, komplett hinter Ihrer Aufgabe und Ihrem Arbeitgeber stehen. Das ist nicht immer einfach, und genau das ist der Punkt. Brennt jemand für seine Aufgabe, dann ist er mit 200 % dabei und viel eher bereit, auch einmal Rückschläge in Kauf zu nehmen. Darüber hinaus ist es viel einfacher, Menschen von etwas zu begeistern, wenn Sie selbst davon überzeugt sind.

            
            
                Belastbarkeit, Frustrationstoleranz

                Der Arbeitsalltag im Social Media Management kann mitunter sehr stressig werden. Mehrere Abteilungen möchten gleichzeitig etwas von Ihnen, der Präsentationstermin für die Geschäftsführung wird zwei Tage vorverlegt, und zur Krönung rollt gerade ein Shitstorm auf Ihr Unternehmen zu. Selbst unter solchen Umständen müssen Sie Ruhe bewahren können und gute Arbeit leisten. Auf der anderen Seite brauchen Sie viel Geduld, nicht jedes Social-Media-Engagement ist von Beginn an von Erfolg gekrönt. Gerade wenn die anfängliche Euphorie verflogen ist, sollten Sie sich von Rückschlägen nicht runterziehen lassen und sich Niederlagen nicht zu Herzen nehmen. Im Gegenteil, ein Misserfolg lässt Sie analysieren, was schiefgelaufen ist und wie Sie es im nächsten Anlauf besser machen können. Generell müssen Sie in der Lage sein, Ihre Ziele selbst gegen die größten Widerstände fest im Auge zu behalten und diese konsequent zu verfolgen.

            
            
                Flexibilität

                Wenn Sie sich einen Beruf wünschen, der fest planbar ist und stets geregelte Arbeitszeiten bietet, dann werden Sie in dieser Position nicht glücklich. Die sozialen Medien interessieren sich nicht für Arbeitszeiten, und wenn es brennt, müssen Sie zur Stelle sein. Das kann bedeuten, dass Sie, wie ich einmal, um vier Uhr morgens Ortszeit in Ihrem Hotelzimmer am anderen Ende der Welt sitzen und mit Ihrem Community-Team durch eine Krise navigieren. Es geht dabei aber nicht nur um zeitliche Flexibilität. Improvisation wird immer wieder auf der Tagesordnung stehen, und Sie dürfen sich nicht zu fein sein, dort mit anzupacken, wo es gerade nötig ist.

            
        
        
            2.4.4    Soziale Kompetenzen

            Sozialkompetenz bezeichnet die Kenntnisse und Fähigkeiten, die eine Person benötigt, um erfolgreich eine Beziehung zu anderen Menschen aufzubauen und zu erhalten. Sie steht für ein gutes Miteinander am Arbeitsplatz und für erfolgreiche Team- und Gruppenarbeit.

            
                Teamfähigkeit

                Ob in der Zusammenarbeit mit einem direkten oder einem abteilungsübergreifenden, interdisziplinären Team, Social Media Manager*innen müssen teamfähig sein. Lösungen, die im Konsens innerhalb einer Gruppe erarbeitet werden, werden deutlich besser angenommen als solche, die von außen kommen. Schon aus diesem Grund sind Einzelgänger, die Probleme damit haben, mit anderen zusammenzuarbeiten, in dieser Position fehl am Platz. Sie müssen Spaß daran haben, mit anderen gemeinsam an einem Strang zu ziehen.

            
            
                Kommunikative Kompetenz

                Ohne Kommunikation geht es nicht, denn sie ist die Basis für sämtliche Interaktionen, und als Social Media Manager*in besteht Ihr Tag überwiegend aus diesen. Kommunikative Kompetenz bedeutet, dass Sie effektiv, verständlich und bewusst kommunizieren können, Ihrem Gegenüber aufmerksam zuhören, verstehen, was dieses von Ihnen möchte, und darauf angemessen reagieren können. Damit ist nicht nur das gesprochene Wort gemeint, sondern insbesondere auch die Dinge, die zwischen den Zeilen stehen. Körperhaltung, Gestik und Mimik sagen oftmals mehr als tausend Worte.

            
            
                Empathie

                Empathie oder auch Einfühlungsvermögen ist die Fähigkeit, sich in eine andere Person hineinzuversetzen und die Welt aus deren Sichtweise und Perspektive zu sehen, kurzum, diese wirklich zu verstehen. Empathie ist die wichtigste Voraussetzung für den Beziehungsaufbau. Diese Eigenschaft ist für Social Media Manager*innen elementar, denn Sie müssen in der Lage sein, die Bedürfnisse der unterschiedlichsten Menschen zu erkennen und nonverbale Botschaften zu verstehen. Empathie versetzt Sie in die Lage, Ihr Gegenüber mit den Argumenten zu überzeugen, die für dieses wirklich relevant sind, und Konflikten vorzubeugen. Darüber hinaus werden empathische Menschen oftmals als besonders sympathisch wahrgenommen, weil sie in der Sprache ihres Gegenübers sprechen können.

            
            
                Diplomatische Fähigkeiten

                Mein Lieblingsbeispiel für die Notwendigkeit von diplomatischen Fähigkeiten sind Verhandlungen mit der IT. Ohne die Hilfe dieser Abteilung geht es nicht, aber sie legt einem oft Steine in den Weg. Schon hier gilt es, zu verstehen, dass dies nicht aus Boshaftigkeit passiert und Sie keinen Gegner vor sich haben. Sie müssen in der Lage sein, die Beweggründe Ihres Gegenübers zu verstehen. In dem Beispiel der IT-Abteilung sind oftmals Sicherheitsbedenken der Grund für ein Veto. Entsprechend gilt es dann, gemeinsam eine Lösung zu finden, die für beide Seiten zufriedenstellend ist. Dabei verlieren Sie Ihr Ziel nie aus den Augen, sind aber bereit, neue Wege zu gehen.

            
        
        
            2.4.5    Führungskompetenzen

            Die nachfolgend aufgeführten drei Führungskompetenzen sind in Ihrem Alltag im Social Media Management von großer Wichtigkeit.

            
                Durchsetzungsvermögen

                Durchsetzungsvermögen bezeichnet die Fähigkeit einer Person, gesetzte Ziele auch gegen den Widerstand anderer weiterzuverfolgen und zu erreichen. Auftretende Konflikte werden dabei offen und fair gelöst. Social Media Manager*innen müssen oft gegen Widerstände arbeiten. In solchen Situationen müssen Sie in der Lage sein, Ihre Position entschieden zu vertreten und durchzusetzen. Sie dürfen keine Angst vor Obrigkeiten haben, sondern müssen sich trauen, einer Vorstandsvorsitzenden zu sagen, dass ihr Auftrag so nicht ausgeführt werden kann.

            
            
                Entscheidungskompetenz

                Als Social Media Manager*in müssen Sie in der Lage sein, in schwierigen Situationen klare Entscheidungen zu treffen und diese vor anderen zu vertreten. Das bedeutet, Sie behalten auch in Stresssituationen einen klaren Kopf und können auf Basis der Faktenlage Entscheidungen fällen, die Sie im Anschluss auch schlüssig gegenüber Außenstehenden begründen können.

            
            
                Projektmanagement

                In der Zusammenarbeit mit interdisziplinären Teams gilt es oft, unterschiedlichste Charaktere, sowohl in fachlicher als auch persönlicher Hinsicht, zu einem guten Ergebnis zu führen. Diese Rolle müssen Sie ausfüllen, schon bei der Planung die unterschiedlichen Fähigkeiten Ihrer Teammitglieder berücksichtigen und die Aufgaben optimal verteilen. Darüber hinaus sind Sie dafür verantwortlich, dass das Projekt termingerecht läuft.

            
        
        
            2.4.6    Das Anforderungsprofil in der Übersicht

            Sie kennen jetzt die grundsätzlichen Anforderungen an den Job und bekommen hoffentlich langsam ein Gefühl dafür, ob dieser Beruf zu Ihnen passt. Um Ihnen diesen Prozess weiter zu erleichtern, habe ich Ihnen in Tabelle 2.1 noch einmal sämtliche Kenntnisse und Fähigkeiten aufgelistet, die Social Media Manager*innen brauchen. Wie im bisherigen Kapitel ist die Tabelle in die Bereiche fachliche, methodische, persönliche, soziale und Führungskompetenzen unterteilt. In Zusammenarbeit mit dem BVCM e. V. wurde das Anforderungsprofil im Jahr 2014 um das »Stufenmodell der Kompetenzentwicklung nach Stuart Dreyfus« erweitert. Dieses Modell ordnet die Kompetenzen einer Person in fünf Stufen vom Anfänger (1) bis zum Experten (5) ein. Damit entspricht das Profil jetzt einem Personalabteilungsstandard.

            Dabei stehen die Stufen für:

            
                	
                    Anfänger

                

                	
                    fortgeschritten

                

                	
                    kompetent

                

                	
                    erfahren

                

                	
                    Experte

                

            

            Eine ausführliche Beschreibung der Stufen finden Sie in dem Whitepaper »Social Media Manager – Stellenprofil für Arbeitnehmer und Arbeitgeber« auf der Webseite des BVCM unter www.bvcm.org/berufsbilder/ oder eine allgemeine Erklärung unter http://bit.ly/1C1kzm1.
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            Tabelle 2.1    
            Anforderungsprofil des Social Media Managers

            Vergleichen Sie Ihren aktuellen Wissensstand und Ihre Fähigkeiten mit den Anforderungen in Tabelle 2.1. Sollte Ihr aktuelles Profil an einer oder mehreren Stellen den Anforderungen (noch) nicht entsprechen, hilft Ihnen dieses Buch insbesondere in den Bereichen der fachlichen sowie der Methodenkompetenzen, was wiederum einen Ausstrahlungseffekt auf die übrigen Kompetenzbereiche hat. Darüber hinaus sollten Sie immer im Hinterkopf behalten, dass die Anforderungstabelle einen Baukasten mit Fähigkeiten repräsentiert, aus dem Sie in Ihrer konkreten Position gegebenenfalls nicht alle Werkzeuge benötigen. Wie dieses Bild in die Realität überführt aussieht, zeige ich Ihnen im folgenden Abschnitt.

        
    


                    
                        
        2.5    Social Media Manager*innen im Profil

        Nirgends kann ich Ihnen das Berufsbild so authentisch vorstellen wie am lebenden Objekt. Aus diesem Grund habe ich für Sie mit sechs Social Media Manager*innen aus den unterschiedlichsten Bereichen und auf verschiedenen Stufen ihrer Karriere Interviews geführt. Diese Interviews geben Ihnen einen Einblick, wie das Berufsbild im Alltag aussehen kann. Darüber hinaus hat jeder einzelne Gesprächspartner wertvolle Tipps für Neueinsteiger in diesem Bereich parat.

        
            2.5.1    Social Media Manager für eine Versicherung

            Lennart Crossley ist Teil des Social Media und Design Teams bei Swiss Life Deutschland im Bereich Marketing und Kommunikation. Als Social Media Governance Manager liegt sein Fokus unter anderem auf der Schulung des Vertriebszweiges, der technischen Begleitung des Corporate-Influencer-Ansatzes und der Nahtstellenarbeit zwischen Backoffice und Vertrieb.

            
                Bitte stelle dich einmal vor

                Hi, ich bin Lennart und seit 2018 im Social-Media-Umfeld bei der Swiss Life Deutschland Holding GmbH tätig. Als einer der führenden Anbieter von Finanz- und Vorsorgelösungen steuert Swiss Life Deutschland die Marketing- und Kommunikationsmaßnahmen aller Marken zentral über den Newsroom-Ansatz.

                Vor Swiss Life habe ich agenturseitig für Print, Social und Web getextet und meine ersten Berührungspunkte mit Content Marketing und Social Media Advertising gehabt.

                Insbesondere das Advertising habe ich parallel auch in freien Kundenprojekten weiter vertieft und konnte so wertvolle Erfahrungen sammeln und mein Netzwerk erweitern.

                Damals wie heute fasziniert mich die Art und Weise, wie digitale Plattformen uns als Gesellschaft beeinflussen und welche Rolle sie dabei spielen, Kommunikation (rigoros) zu demokratisieren. Meine Gedanken hierzu teile ich immer mal wieder im Hörsaal oder auch in Streams. Bis 2020 habe ich auch das wöchentliche Trend-Update »Weekly Virals« für SocialMediaStatistik.de verfasst.

                Bis heute bringe ich mich nach Zeit und Ressourcen im Bundesverband für Community Management e. V. ein und unterstütze dort unter anderem als Mitglied des Prüfungsausschusses.
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                Was sind deine Hauptaufgaben?

                Als ich damals die Distribution für unsere Social Channels übernommen habe, habe ich mir häufig eine Frage gestellt: Wer steckt eigentlich hinter den aggregierten Performancedaten unserer Social Channel? Und was interessiert diese Menschen wirklich? Diese Neugierde hat in der Folge dazu geführt, dass wir Community Management als feste Disziplin etabliert haben und uns mittlerweile täglich darüber austauschen.

                Als Social Media Governance Manager komme ich zwar nur noch bei besonderen Fällen im Community Management dazu. Dafür habe ich jetzt jedoch mehr Zeit, um mich mit dem Feedback unserer Beratenden und unserer Kundinnen und Kunden auf unseren Bewertungsplattformen auseinanderzusetzen – im Finanzdienstleistungs- und Versicherungsumfeld gar kein so leichter Job. Dafür ist es umso angenehmer, eng mit unseren Fachabteilungen zusammenzuarbeiten, um entsprechende Rückfragen schnell beantworten zu können.

                Damit sich unsere Beratenden sicher im Netz bewegen, erarbeite ich gemeinsam mit unseren Marken entsprechende Guidelines, aktualisiere regelmäßig unsere eLearning-Module, betreue unseren Social-Media-Support und teile Insights regelmäßig sowohl auf unseren nationalen Vertriebsevents als auch in unseren internationalen Austauschen der gesamten Swiss-Life-Gruppe.

                Es ist eine abwechslungsreiche Aufgabe, bei der neben fachlichem Know-how, diplomatischem Geschick und angemessener Durchsetzungsfähigkeit immer wieder die Bereitschaft wichtig ist, sich in neue Themen einzuarbeiten, sie zu verstehen und sie zielgruppengerecht zu vermitteln.

            
            
                Wie hast du dich für deine Position qualifiziert? Welche Ausbildung hast du?

                So wie einige meiner Kolleginnen und Kollegen habe ich einen Großteil meiner Erfahrungen über praktische Projekte gesammelt.

                Nach dem Abitur war ich zunächst zwei Jahre im Indischen Ozean und in den Staaten für eine private Organisation tätig. Neben Hands-on-Arbeit unter anderem in der interkulturellen Kommunikation und im Petsonalwesen konnte ich viel über Kampagnenmanagement und darüber lernen, zu diversen Themen Impulsvorträge zu halten. Im anschließenden Bachelorstudium habe ich mich zunächst intensiv mit der Film-/Fernseharbeit auseinandergesetzt und redaktionell für den NDR und das ZDF gearbeitet.

                Später habe ich dann meine Leidenschaft für das Texten, für Tools und für die digitalen Medien entdeckt – und in Projekte für privatwirtschaftliche und staatliche Marken sowohl national als auch international einfließen lassen (unter anderem Deutsche Messe, GVH/ÜSTRA, Heimkehr Wohnungsgenossenschaft, TUI, WABCO).

            
            
                Was ist die wichtigste Fähigkeit, die ein Social Media Manager mitbringen muss?

                Die digitalen Plattformen haben sich in den letzten Jahren rasant weiterentwickelt. Auch wir als Gesellschaft nutzen digitale Medien viel stärker im Alltag als die Generationen vor uns. Für mich ist ein Social Media Manager daher in erster Linie ein strategischer Taktiker, der die unterschiedlichen Gewerke koordiniert, sie challengt und in vielen Fällen auch selbst Hand anlegt. Auch wenn ein breiter Hintergrund und viel Praxiserfahrung sicherlich hilfreich sind, zeichnet sich ein guter Social Media Manager auch dadurch aus, dass er immer wieder Lust hat, sich damit auseinanderzusetzen, wie sich eine Marke, deren Purpose und Angebote so kommunizieren lassen, dass ein Mehrwert für die Community, aber auch für das Unternehmen entsteht.

                Apropos Community: Gleiches gilt natürlich auch für den Community Manager, wobei er noch enger an der Netzgemeinde ist und neben einem »dicken Fell« einen mindestens genauso gut ausgeprägten Spürsinn für die »Temperatur« innerhalb der Community und relevante Entwicklungen außerhalb mitbringen sollte.

            
            
                Welchen Tipp würdest du einem Neueinsteiger geben?

                Überlege dir zunächst, warum du dich für Social Media interessierst. Was ist es, was dich konkret fasziniert? Wo hast du Stärken? Was magst du überhaupt nicht? Es gibt schon lange nicht mehr den einen Social Media Manager, und je früher du herausfindest, auf welche Spezialisierung du dich konzentrieren möchtest, desto besser kannst du bei der Jobsuche darauf achten – und es bereits während der Bewerbung herausstellen.

                Nutze in jedem Fall die lokalen Netzwerke in deiner Region. Besuche passende Stammtische. Informiere dich über relevante Trends. Eigne dir Hintergrundwissen an. Und sammle – falsch du es nicht eh schon tust – auch privat Erfahrungen mit unterschiedlichen Plattformen.

            
        
        
            2.5.2    Social Media Managerin im B2B

            Jana Hahlgans ist Social Media Managerin bei dem Hochtechnologieunternehmen TRUMPF, die Industriegüter im B2B-Segment anbieten. Sie trägt die Verantwortung für die Kanäle des Unternehmens, unterstützt die Tochtergesellschaften bei ihrem Engagement und gibt intern Social-Media-Schulungen.

            
                Bitte stelle dich einmal vor

                Mein Name ist Jana Hahlgans und ich arbeite als Social Media Managerin beim Hochtechnologieunternehmen TRUMPF in Ditzingen. TRUMPF wurde 1923 gegründet und hat sich zu einem der weltweit führenden Unternehmen für Werkzeugmaschinen, Laser sowie Elektronik für industrielle Anwendungen entwickelt. Ich arbeite also bei einem B2B-Anbieter von Industriegütern.

                Dort bin ich seit 2014 beschäftigt, seit 2017 in der Position der Social Media Managerin innerhalb der Abteilung Digital Communications and Marketing. Die Abteilung ist im Bereich der Unternehmenskommunikation angesiedelt und verantwortet neben Social Media auch die Website und die Suchmaschinenoptimierung.
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                Was sind deine Hauptaufgaben, und wie sieht ein typischer Tag aus?

                Als Social Media Managerin bin ich für die Corporate Channels verantwortlich und entwickle diese weiter. Ich unterstütze die Tochtergesellschaften, erstelle globale Guidelines und schaffe die nötigen Rahmenbedingungen für eine gelungene und kanalspezifische Kommunikation. Schulungen für Social-Media-Kanäle runden mein Aufgabengebiet ab.

                Zu meinem Tagesgeschäft gehören neben der Beratung vor allem das Monitoring sowie Auswertungen unserer Social-Media-Aktivitäten. Der Blick über den eigenen Tellerrand hinaus darf dabei nicht fehlen. Ich muss auf dem Laufenden sein, was aktuelle Themen, Trends, Kanäle oder Features angeht. Nur so kann ich meiner Expertenrolle gerecht werden. Im B2B-Umfeld ist vor allem LinkedIn eine wichtige Informationsquelle. Zusätzlich tausche ich mich regelmäßig mit Social Media Manager*innen anderer Unternehmen aus.

            
            
                Wie hast du dich für deine Position qualifiziert? Welche Ausbildung hast du?

                Ich habe bei TRUMPF ein duales Studium mit dem Schwerpunkt BWL-Industrie abgeschlossen. Für meine letzte Praxisabteilung, und damit die Bachelorarbeit, habe ich mir den Bereich Digital Communications and Marketing ausgesucht. Ich wollte unbedingt Onlinemarketing in der Praxis kennenlernen. Dort bekam ich die Möglichkeit, meine Abschlussarbeit über Social Media zur Leadgenerierung zu schreiben. Meine Passion für das Social Media Management war geboren (unter anderem durch dieses Buch, das mich während meiner Bachelorarbeit täglich begleitete).

                Im Anschluss bot man mir die Stelle als Social Media Managerin an. Heute arbeite ich bereits seit sechs Jahren in diesem Job.

            
            
                Was ist die wichtigste Fähigkeit, die ein Social Media Manager mitbringen muss?

                Als Social Media Manager*in sollte man mit Freude und Neugier auf neue Technologien und digitale Veränderungen reagieren. Täglich ist in meiner Arbeit eine gute Kommunikationsfähigkeit gefragt, da man mit verschiedenen Kollegen, Dienstleistern und der Community kommuniziert.

                Und man muss offen sein, denn oft bestimmt die Welt da draußen meine Arbeit. Ein Beispiel: Als wir im August 2023 im Rahmen unseres 100-jährigen Jubiläums die größte »Geburtstagskerze«, einen grünen, 10 km hohen Laserstrahl, zündeten, waren wir vom positiven Feedback auf den Kanälen überwältigt. Schnelligkeit, Anpassungsfähigkeit und Flexibilität waren essenziell. Wir haben binnen Stunden neue Kampagneninhalte produziert und mit der Community gemeinsam Merchandise-Artikel entwickelt.

            
            
                Welchen Tipp würdest du einem Neueinsteiger geben?

                Sei neugierig, wissbegierig und höre auf dein Bauchgefühl. Je mehr Zeit man selbst auf den Plattformen verbringt, desto mehr lernt man sie kennen und kann sie zielgerecht einsetzen. Enorm wichtig ist der Austausch mit anderen Unternehmen. Baue dir ein Netzwerk auf und nutze es.

            
        
        
            2.5.3    Social Media Community Managerin in einer Behörde

            Ulrike Rosina ist Mitglied der Pressestelle des Ministeriums für Soziales, Gesundheit und Integration Baden-Württemberg und macht eine im Berufsalltag recht typische Mischung zwischen Social Media und Community Management. Sie sagt: »Community und Social Media Manager*innen haben einen der coolsten Jobs der Welt!«

            
                Bitte stelle dich einmal vor

                Als Mitglied der Pressestelle des Ministeriums für Soziales, Gesundheit und Integration Baden-Württemberg betreue ich die Social-Media-Kanäle des Hauses und berate Kolleg*innen, die in ihren Referaten Kampagnen umsetzen sollen und wollen. In der Pressestelle sind wir in unterschiedlichen Bereichen für die Außenkommunikation zuständig. Neben mir kümmert sich noch eine Pressereferentin um Social Media. Seit November 2022 packt eine Volontärin mit an.

                Natürlich nimmt die Onlinekommunikation auch privat eine wichtige Position in meinem Leben ein. Einen Teil meiner Freizeit investiere ich in eine Seite gegen Hass und Hetze im Netz, denn ich bin nicht bereit, Menschen, Organisationen und Bots kampflos das Feld zu überlassen, deren einziges Ziel es ist, mit Hetze und Desinformation Zwietracht und Unfrieden zu säen. Nicht mehr missen möchte ich mein Netzwerk, das sich über Jahre hinweg aufgebaut hat. So viele kluge, empathische, hilfsbereite und reflektierte Menschen, die mir immer wieder neue Blickwinkel eröffnen und neue Denkanstöße geben. Einem großen Teil davon kenne ich übrigens persönlich – inzwischen seit mehr als zehn Jahren.
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                Was sind deine Hauptaufgaben, und wie sieht ein typischer Tag aus?

                Am besten lässt sich das mit einem typischen Tagesablauf beschreiben: Aufstehen → Bad → KAFFEE!

                Und dann an den Schreibtisch. Den überwiegenden Teil meiner Arbeit erledige ich im Homeoffice. Kaum ein Job ist dafür ja besser geeignet als unserer. Los geht es mit einem ersten Überblick: Was sagen meine Mails, was der Pressespiegel?

                Dann werden die Social-Media-Kanäle gescannt, seit dem Frühjahr gehört auch Mastodon dazu. Gibt es hier Anfragen von Bürgerinnen und Bürgern, zu deren Beantwortung ich Informationen aus den Fachreferaten anfordern muss? Auswertung des Feedbacks aus den Kanälen und gegebenenfalls Rückmeldung an die Sprecherin und die Sprecher. Welche Informationen geben wir heute und idealerweise in den nächsten Tagen nach außen? Welche Veranstaltungen besucht die Hausspitze? Was davon eignet sich für Social Media? Gibt es Gedenktage, die wir beachten sollten? Vorbereitung entsprechender Sharepics oder Storys oder haben wir vielleicht ein Video zum Thema? Gibt es brauchbare Fotos von den Veranstaltungen? Sind die Bildrechte geklärt?

                Posten der Beiträge.

                Über den Tag verteilt dpa-Meldungen scannen, Austausch mit Kolleginnen und Kollegen, regelmäßig wiederkehrendeTermine wahrnehmen, Feedback zu Entwürfen einholen, Tipps geben.

                Und nicht zu vergessen: Zwischendurch immer wieder KAFFEE!

                Insgesamt also ein bisschen was von fast allem, was mit Social Media und Community Management zu tun hat. So, wie ich das gerne mag.

            
            
                Wie hast du dich für deine Position qualifiziert? Welche Ausbildung hast du?

                Einige :D. Aber den Impuls für meine jetzige Tätigkeit gab eine nebenberufliche Weiterbildung in Sachen Websites und Internet 1999. Schnell war mir klar: Das wird meine Welt! 2008 machte ich, was sich zwischenzeitlich zum heiß geliebten Hobby entwickelt hatte, zum Beruf und bin seither der digitalen Kommunikation und insbesondere dem Community Management verfallen. Mein Schwerpunkt seit 2015: politische Krisenkommunikation. Ach ja, und 2013 habe ich auch mal eine nebenberufliche Weiterbildung zur zertifizierten Social Media Managerin gemacht, damit ich auch einen Schein vorweisen konnte. In die jetzige Position brachte mich mein Bauchgefühl, einer der wichtigsten Taktgeber bei beruflichen Entscheidungen in meinem Leben. Im April 2020 wurde ich angefragt, ob ich das Onlinereferat des Staatsministeriums Baden-Württemberg bei der Corona-Kommunikation verstärken könnte. Was ursprünglich für sechs Monate als 50%-Stelle neben meiner Position in der Community-Redaktion von ZEIT ONLINE gedacht war, hat sich irgendwie verselbstständigt. Ab Mai hatte mich das Staatministerium exklusiv Vollzeit unter Vertrag. Im Sommer 2021 folgte dann die Abordnung ins Ministerium für Soziales, Gesundheit und Integration, wo ich im Mai 2023 meinen unbefristeten Vertrag unterschrieben habe.

            
            
                Was ist die wichtigste Fähigkeit, die ein Social Media Manager mitbringen muss? Worauf achtest du, wenn du einen Social Media Manager einstellst?

                Empathie, Klarheit, Haltung, Mut, gesunde Distanz, Lust auf regelmäßige Veränderung und einen guten Sinn für Humor. Wer nicht mit Menschen arbeiten, sich in ihre Sorgen, Bedenken, Freuden einfühlen möchte, ist in einem Job wie meinem nicht gut aufgehoben. Aber das gilt eigentlich für die öffentliche Kommunikation generell. Die Fähigkeit, zwischen persönlicher Befindlichkeit und sachlicher Argumentation konsequent unterscheiden zu können, auch dann, wenn ich mal Themen vertreten muss, die ich selbst privat vielleicht nicht zu 100 % unterstützen würde. Und den Mut, Kolleginnen oder Kollegen zu bitten, ein Thema zu übernehmen, wenn es mir – aus welchen Gründen auch immer – zu sehr an die Substanz geht.

            
            
                Welchen Tipp würdest du einem Neueinsteiger geben?

                Nimm dir Zeit, anzukommen. Schau dir dein neues Team und deine neue Community in Ruhe an und bilde dir deine eigene Meinung, unabhängig von eventuell vorbelasteten Erfahrungen deiner Kolleg*innen. Ein neuer, frischer Blick kann mitunter die Stimmung in einer Community drehen. Wenn du angekommen bist, trau dich, neue Ideen einzubringen, gerade auch dann, wenn du in ein erfahrenes und deshalb vielleicht auch »eingefahrenes« Team kommst. Und wenn dir ein Thema zu sehr an die Substanz geht, bitte andere, dir zu helfen. Tausch dich aus. Das hat nichts mit Schwäche zu tun, sondern mit einem guten Umgang mit dir selbst und ist auf lange Sicht zwingend notwendig.

            
        
        
            2.5.4    Social Media Manager in der Agentur

            Florian Zindler steckt mitten im kreativen Wirbel eines 16-köpfigen Powerteams bei Büro Blond, der Social-Media-Agentur in Berlin-Lichtenberg. Seine Spezialität? Das Spiel mit den Social-Media-Plattformen, besonders TikTok, die kunstvolle Komposition von Redaktionsplänen und das Ausprobieren von KI.

            
                Bitte stelle dich einmal vor

                Hallo, ich bin Florian Zindler, ausgebildeter Werbekaufmann und seit über einem Jahrzehnt mit Leidenschaft im Bereich Social Media unterwegs. Seit 2018 bin ich Teil des Büro-Blond-Teams, zuerst als Social Media Manager und später als Senior Social Media und Performance Manager. Im Laufe der Jahre habe ich ein kleines, aber wahnsinnig tolles Social-Media-Team aufgebaut, bestehend aus großartigen Social Media Managern und Designern.

                Gemeinsam widmen wir uns einer vielfältigen Klientel, die von traditionellen Bäckereien in der Nachbarschaft, die nach Auszubildenden suchen, über mittelständische Unternehmen, die ihre regionale Bekanntheit steigern möchten, bis hin zu Verwaltungen, Behörden und internationalen Großkonzernen reicht, ein wirklich faszinierender Mix!

                Privat bin ich nahezu überall online aktiv, bis auf StudiVZ und Knuddels. Besonders intensiv bin ich auf TikTok unterwegs.

                
                    [image: Florian Zindler]

                    Abbildung 2.7    
            Florian Zindler

                
            
            
                Was sind deine Hauptaufgaben, und wie sieht ein typischer Tag aus?

                Oh, da geht einiges ab! Also, ich würde sagen, meine Hauptaufgaben sind so vielseitig wie bunt. Im Grunde genommen liegt meine Verantwortung darin, sicherzustellen, dass all unsere kreativen Ideen und Gedanken in kunden- und zielgruppenfreundlichen Content verwandelt werden, der nicht nur rechtzeitig veröffentlicht wird, sondern auch die individuellen Kundenwünsche trifft. Das bedeutet, ich begleite den gesamten Prozess von der Idee über die Umsetzung bis zur finalen Veröffentlichung auf den verschiedenen Plattformen.

                Im Detail heißt das, dass ich nicht nur Redaktionspläne durchgehe, um sicherzustellen, dass Text, Idee und Verständlichkeit passen, sondern auch prüfen, ob die Beiträge »social-konform« sind. Zum Beispiel frage ich mich: Haben wir genug Hashtags für unsere Instagram-Beiträge bedacht? Haben wir daran gedacht, dass organische Instagram-Beiträge keine externen Links innerhalb des Beitrags haben können? Kann der Beitrag zum Thema UV-Schutz auch als coole Umfrage präsentiert werden usw.? In Hochphasen können da schon mal locker 50 bis 60 Beiträge pro Monat zusammenkommen, die nicht nur freigegeben, sondern natürlich auch produziert werden müssen – und das in maximal zwei Wochen. Und ja, wir haben noch nie eine Deadline verpasst.

                Neben meinen operativen Aufgaben und der täglichen Kundenbetreuung ist die Teamführung und die Weiterentwicklung des Teams zu einer meiner zusätzlichen Leidenschaften geworden. Das Entfalten von verborgenen Potenzialen und die Motivation des Teams sind für mich wirklich die Kirsche auf dem Berufskuchen. Ohne ein gutes Team hast du eben nur die halbe Miete.

            
            
                Wie hast du dich für deine Position qualifiziert? Welche Ausbildung hast du?

                Ich bin quasi ein Marketingtraditionalist und habe meine Sporen als ausgebildeter Werbekaufmann in einer großen internationalen Werbeagentur verdient. In der Ära der Rectangle-Ads auf Web.de war ich damals voll im Geschehen. Dann kam Facebook, eroberte Deutschland, und Social Media entwickelte sich mit atemberaubender Geschwindigkeit. Privat habe ich mich intensiv mit Plattformen wie StudiVZ, dem guten alten MySpace (erinnert sich noch jemand?) und natürlich ab 2008 mit Facebook beschäftigt.

                Der große Schritt ins soziale Universum erfolgte, als ich als Social Media Manager im Finanzsektor tätig war. Der Aufbau, das Styling und das Überwachen von Facebook-Profilen für Kreditinstitute im ganzen Land gehörten zu meinen täglichen Aufgaben.

                Social Media als Berufsfeld ist so vielseitig, dass es praktisch unmöglich ist, den Job durch ein herkömmliches Studium oder eine betriebliche Ausbildung zu meistern. Meiner Ansicht nach sind hier viel Leidenschaft, ein feines Gespür für Trends und die feste Überzeugung, über Social Media etwas zu erreichen und zu bewegen, entscheidend.

            
            
                Was ist die wichtigste Fähigkeit, die ein Social Media Manager mitbringen muss?

                Stichwort: Begeisterung und Alleskönner. Klingt definitiv besser als die eierlegende Wollmilchsau, oder?

                Ich bin fest davon überzeugt, dass in dieser Aussage mehr als nur ein Hauch Wahrheit steckt. Ein erstklassiger Social Media Manager sollte mindestens in vier der folgenden Bereiche glänzen: Konzeption – also Ideensammlung und anschließendes Texten, Design – sei es die grafische Umsetzung oder zumindest eine klare Vorstellung davon, wie der fertige Beitrag aussehen soll, Social Media Management – das Ausrollen von Beiträgen auf den gewünschten Plattformen sowie die Betreuung der Nutzer (Community Management). Und wenn gewünscht, können die Beiträge natürlich auch als Werbeanzeigen geschaltet werden. Im Grunde ist es entscheidend, eine große Neugier und Begeisterung für verschiedene Plattformen mitzubringen. Denn das Wissen darüber, wie etwas funktioniert, kann man schließlich lernen. Das Interesse daran, Trends zu entdecken, ist eher Ausdruck einer wahren Leidenschaft.

            
            
                Welchen Tipp würdest du einem Neueinsteiger geben?

                Ganz ehrlich, mein Rat lautet: Bleib neugierig und interessiert! Experimentiere viel herum und stelle Dinge infrage.

                Wenn du die Chance hast, schnuppere in Praktika oder Werkstudentenjobs hinein und finde heraus, ob du immer noch genauso begeistert auf TikTok unterwegs bist, wenn es um deinen Beruf geht. :) Scheue dich nicht davor, andere Social Media Manager anzusprechen und sie mit all deinen Fragen zu löchern – das geht übrigens auch prima online auf verschiedenen Plattformen. Ich kann aus eigener Erfahrung sagen, dass sich andere Social Media Manager über eine freundliche Anfrage und das Interesse an ihrem Job wirklich freuen. Natürlich kannst du dir auch jede Menge Informationen von Blogs oder auch auf den einschlägigen Websites wie bvcm.org, socialhub.com, omr.com oder allfacebook.de holen. Abschließend vielleicht noch dieser Tipp: Hab Spaß dabei und verliere nicht die Begeisterung für Social Media!

            
        
        
            2.5.5    Social Media Managerin als Beraterin

            Nataly Gottberg ist selbstständige Social Media Managerin und ist bereits während des Studiums mit ihrem Unternehmen comviamedia an den Markt gegangen.
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                Bitte stelle dich einmal vor

                Hey, ich bin Nataly! Ich bin selbstständige Social Media Managerin. Unter meinem Firmennamen comviamedia habe ich mich 2021 neben meinem Studium selbstständig gemacht. Ursprünglich stamme ich aus dem eher ländlich gelegenen Vogtland. 2017 hat es mich dann zum Studium nach Chemnitz verschlagen und seitdem lebe ich in meiner neuen Wahlheimat im Herzen Sachsens. Neben meiner Liebe zu Social Media und allem, was dazu gehört, bin ich in meiner Freizeit gerne sportlich unterwegs. Egal, ob ich aktiv in meiner Frauenfußballmannschaft kicke oder ob ich bei meinem Herzensverein – den Niners Chemnitz – beim Basketball mitfiebere. Zudem bin ich sehr musikbegeistert. Dabei höre ich alles von neuer deutscher Welle über Pop bis hin zu klassischer Radiomusik. Außerdem schlägt mein Herz für Serien, die mich mitreißen. Hier stehen zwei völlig unterschiedliche ganz vorne auf meiner Liste: »Glee« als Mischung aus guter Musik und Tiefgang und als krasser Gegensatz dazu die überragende Zombieserie »The Walking Dead«. Beides kann ich auch zum mehrfachen Ansehen empfehlen – aus eigener Erfahrung.

                Ich brenne für meine Arbeit und alles, was dazu gehört. Soziale Netzwerke & Co. sind meine größte Leidenschaft und ich liebe meinen Job. Es gäbe für mich persönlich nichts Schlimmeres, als bereits sonntagmorgens keine Lust auf den Tag zu haben, nur weil morgen Montag ist und damit die Arbeitswoche wieder beginnt. Auch wenn es mal stressig ist, ich gehe voll auf in meiner Rolle als Social Media Managerin.

            
            
                Was sind deine Hauptaufgaben?

                Einen klassischen Arbeitsalltag, der sich täglich wiederholt, gibt es aktuell bei mir nicht – und das ist auch gut so! Ich liebe die Abwechslung in meinem Beruf. An dem einen Tag fahre ich von Kunde zu Kundin, um Fotos und Videos für die Kanäle auf Social Media aufzunehmen. Am nächsten Tag plane ich Beiträge vor und texte Beschreibungen. Und am übernächsten Tag muss dann (leider) auch mal Buchhaltung gemacht werden. Mein Arbeitsalltag besteht aus einigen größeren Aufgaben, die regelmäßig abgearbeitet werden müssen, wie zum Beispiel das Vorplanen von Beiträgen für Accounts von Kund*innen und meine eigenen Auftritte auf Social Media. Dazu kommen sehr viele Kleinigkeiten, die zwischendurch immer wieder anfallen, so beispielsweise das Überarbeiten und Anpassen von Hashtags. Das i‐Tüpfelchen ist dann das tägliche Interagieren mit den Kanälen, die ich betreue: auf Kommentare und Nachrichten antworten, aktiv sein und Aufgaben im Bereich des Community Managements.

                Als selbstständige Social Media Managerin kommen einige Aufgaben dazu, die man in anderen Arbeitsverhältnissen vermutlich nicht hat. Sozusagen betreut man damit ja ein Unternehmen größtenteils alleine. Daher gehören auch Dinge dazu wie Rechnungen, Stundenzettel und Mahnungen zu schreiben und auch kleinere und größere Problemchen mit verschiedenen Ämtern und Institutionen zu klären.

                Ich bin sehr froh, dass ich mir mittlerweile ein kleines Team aus Freelancer*innen und Partner*innen aufgebaut habe, an die ich Aufgaben ab- bzw. weitergeben kann, wenn ich keine Zeit habe oder einfach nicht zu 100 % die richtige Ansprechpartnerin für meine Kund*innen bin. Aus diesem Netzwerk aus Partner*innen ist mittlerweile teilweise ein kleiner Freundeskreis geworden. Das ist wirklich unbezahlbar!

                Ein wichtiger Teil meiner Arbeitswoche besteht auch aus Weiterbildung. Sei es der Austausch mit Gleichgesinnten, das Lesen von Büchern, das Abarbeiten von Fortbildungsfolien oder die Suche nach neuen Funktionen in den sozialen Netzwerken. Im Internet und auf den einzelnen Plattformen gibt es gefühlt minütlich spannende Änderungen, die es im Blick zu behalten gilt.

            
            
                Wie hast du dich für deine Position qualifiziert? Welche Ausbildung hast du?

                Ich habe einen Bachelor in Medienkommunikation. Zeitnah schließe ich den Master in Digitale Medien- und Kommunikationskulturen ab. Beide Studiengänge sind eher grundlegender Natur und beschäftigen sich vor allem mit allgemeiner Medienwissenschaft statt explizit mit Social Media. Daher habe ich ziemlich schnell nach Möglichkeiten gesucht, um mich konkret auf dem Gebiet der sozialen Netzwerke weiterzubilden.

                Schon früh habe ich daher versucht, theoretisch und praktisch zu lernen. Mithilfe von Büchern, vielen (anfangs vor allem kostenlosen) Weiterbildungen und dem Wissen von Kolleg*innen, die bereits länger im Business sind, habe ich eine gewisse theoretische Grundlage schaffen können. Zudem bin ich in dieser Zeit aktiv auf die Macher des Instagram-Meme-Accounts »kreisligahelden« zugegangen und habe meine Hilfe angeboten. In vier Jahren Mitarbeit bei »kreisligahelden« und auch weiteren Accounts von Fußballvereinen, die ich ehrenamtlich betreuen durfte, konnte ich einige praktische Erfahrungen sammeln.

                2022 habe ich das Nachwuchsstipendium der Leipzig School of Media und des Bundesverbandes Community Management erhalten. Dadurch wurde mir eine qualifizierte Weiterbildung sowie die Zertifizierung zur Social Media Managerin (BVCM) ermöglicht. Schon damals war ich sehr stolz darauf, dass ich im Bewerbungsprozess ausgewählt wurde und dann auch die Prüfung erfolgreich abgeschlossen habe. Diese Zertifizierung hebt mich heute deutlich von einem Großteil meiner Kolleg*innen ab.

                Neben regelmäßigem Austausch und praktischem Ausprobieren in den sozialen Netzwerken mit eigenen Kanälen bilde ich mich auch heute noch leidenschaftlich gerne in verschiedenen Seminaren und Fortbildungen rund um das Thema Social Media und Onlinemarketing weiter – von OMR-Academys bis hin zu Seminaren der regionalen Fußballverbände, die sich mit Marketing, Sponsoring oder Social Media im Amateurvereinen beschäftigen. Man glaubt gar nicht, wie viele kostenlose oder kostengünstige Weiterbildungsmöglichkeiten es da draußen gibt, vor allem für Studierende.

                Ich liebe es, viel Zeit (und Geld :D ) in Seminare und Fortbildungen zu stecken. Von Kolleg*innen werde ich damit gerne mal auf freundliche Weise aufgezogen. Dieser Ruf ist mir allerdings ganz recht. Ich liebe das lebenslange Lernen in meinem Beruf!

            
            
                Was ist die wichtigste Fähigkeit, die ein Social Media Manager mitbringen muss?

                Durchhaltevermögen, eindeutig. Die Arbeit mit Social Media kann hart sein – gibt einem aber auch total viel zurück, wenn es der selbst gewählte Traumberuf ist! In sozialen Netzwerken funktioniert leider nichts über Nacht. Und niemand wird einem zu 100 % sagen können, wie die Algorithmen auf das eigene Engagement reagieren werden. Es ist ein stetiges Ausprobieren und Überwachen notwendig. Hierbei kann es leicht dazu kommen, dass man an den eigenen Leistungen zweifelt. Dann ist es wichtig, dass man weder verzweifelt noch aufgibt, sondern auf den Prozess vertraut.

                Soziale Netzwerke heißen soziale Netzwerke, weil sie sozial sind. Auch wenn viele das im Marketingkontext gerne mal vergessen. Und sobald man mit Menschen arbeitet, wird es immer wieder zu Missverständnissen, Konflikten und Probleme kommen. Das lässt sich leider nicht vermeiden. Im Netz äußern sich Menschen häufig direkter bzw. mit weniger Empathie als von Angesicht zu Angesicht. Mit dieser (teilweise ungerechtfertigten) Kritik muss man lernen umzugehen. Dies ist Teil des Prozesses, der ebenfalls viel mit Durchhaltevermögen zu tun hat. Diese Erkenntnisse, die man bei der Arbeit mit Social Media gewinnt, sind allerdings Lektionen, die einem in allen Lebenslagen weiterhelfen werden.

                Leidenschaft ist sehr wichtig, um mit den Hindernissen, die einem entgegenkommen werden, umgehen zu können. Die Arbeit mit Social Media muss man lieben, um voll darin aufzugehen. Wenn man dies tut, dann wird man nie wieder arbeiten müssen. Kitschiger Spruch, ist aber so! Meine Gleichung lautet demnach: Durchhaltevermögen + Leidenschaft = Erfolg bei der Arbeit mit Social Media. Und das ist meiner Meinung nach ziemlich garantiert!

            
            
                Welchen Tipp würdest du einem Neueinsteiger geben?

                Puh, da kann ich mich echt nicht entscheiden. Mir ist es wichtig, drei grundlegende Tipps mit auf den Weg zu geben, ohne die ich heute nicht dort wäre, wo ich bin.

                Da es, wie schon beschrieben, keinen allgemeingültigen Ausbildungsweg hin zur Social Media Managerin gibt, muss man selbst Initiative zeigen. Viele selbst ernannte Expert*innen auf Instagram & Co. erzählen einem, dass Praxiserfahrungen das Nonplusultra sind. Das stimmt für mich nicht zu 100 %. Ich bin sehr froh, dass ich eine grundlegende theoretische Ausbildung im Kommunikations- und Medienkontext habe. In Kombination mit Erfahrungen, die ich praktisch sammeln konnte, ist das für mich die perfekte Grundlage für meine Arbeit als Social Media Managerin. Bemühe dich daher sowohl um eine theoretische Basis als auch um praktische Erfahrungen, um beides bestmöglich verbinden zu können.

                Achte außerdem darauf, Arbeit und Freizeit so gut es geht zu trennen. Das Arbeiten mit Social Media ist quasi ein 24/7-Job – erst recht in der Selbstständigkeit. Aber dennoch ist es wichtig, sich aktiv freie Zeiten einzuräumen. Was mir dabei sehr geholfen hat: die strikte Trennung zwischen Arbeits- und Privathandy, eine Investition, die ich wirklich nicht mehr missen möchte. Damit ist man zwar dennoch quasi rund um die Uhr erreichbar, kann aber auch das Arbeitshandy mal aktiv in den Nebenraum legen.

                Und mein letzter Tipp: Allein wird’s nix. Anfangs habe ich viel alleine gemacht, habe wenig Hilfe angenommen – wenn überhaupt – und wusste selbst alles am besten. Das funktioniert aber langfristig nicht, gerade in diesen schnelllebigen Zeiten heutzutage. Baue dir ein Team mit verlässlichen Partner*innen auf, die dir nicht nur geschäftlich, sondern bestenfalls auch auf einer freundschaftlichen Ebene zur Seite stehen. Wie bereits gesagt tragen soziale Netzwerke dieses Adjektiv nicht zum Spaß im Namen. Nutze das, und die Social-Media-Welt liegt dir zu Füßen!

            
        
        
            2.5.6    Der Social Media Dozent

            Rüdiger Frankenberger lehrt Social Media bei unterschiedlichen Bildungsträgern und Hochschulen und hat so in den letzten zehn Jahren mehr als 2.000 Social Media Manager*innen begleitet.

            
                Bitte stelle dich einmal vor

                Mein Name ist Rüdiger Frankenberger und ich bin seit 20 Jahren als Dozent sowie Lehrbeauftragter für verschiedene Bildungsträger und Hochschulen bundesweit tätig.

OEBPS/bilderklein/klein01_002.png





OEBPS/keys/TheAntiquaB-W6SemiBold.otf


OEBPS/bilderklein/klein01_001.png
i Lilly and Company &
@illiyandCo
We are excited to announce insulin is free now.

1:36 PM - Nov 10, 2022 - Twitter for iPhone

1,575 Rotweots 707 Quote Tweats  10.9K Likes






OEBPS/keys/TheAntiquaB-W4SemiLightItalic.otf


OEBPS/keys/TheAntiquaB-W4SemiLight.otf


OEBPS/bilder/haken.png





OEBPS/keys/RheinwerkCalloutTS2.otf


OEBPS/bilderklein/klein01_003.png





OEBPS/keys/TheAntiquaB-W6SemiBoldItalic.otf


OEBPS/keys/RheinwerkCallout.otf


OEBPS/keys/KeyboardUniversal.otf


OEBPS/common/logo.png
® Rheinwerk





OEBPS/common/cover.jpg
» Der Begleiter fiir Ihre Social-Media-Karriere
» Leichter Einstieg in erfolgreiches Social Media Management
» Grundlagen, Strategie und Umsetzung

ierte Auflage

Ausbildungs-
begleiter






OEBPS/bilderklein/klein02_008.png





OEBPS/bilderklein/klein02_007.png





OEBPS/bilderklein/klein01_005.png





OEBPS/bilderklein/klein01_004.png
RetinOL vs. RetinAL

Retinol-Ester g
wirdumgewandelt
Retinol
s re—
Retinal
I —

Retinsaure/Tretinoin  reiend






OEBPS/bilderklein/klein02_002.png





OEBPS/bilderklein/klein02_001.png
Googlelrends  Samene e et <o

o st « oo pRT——
[E—) o<






OEBPS/bilderklein/klein01_006.png





OEBPS/bilderklein/klein02_006.png





OEBPS/bilderklein/klein02_005.png





OEBPS/bilderklein/klein02_004.png





OEBPS/bilderklein/klein02_003.png
fachliche

P Kompetenz
Filhrungs- Methoden-
kompetenz kompetenz
Kompetenz-
\ modell l
soziale personliche

Kompetenz Kompetenz





