lovations Mittelstand

IfM

Forderkreis Grundungs-Forschung e.V. (FGF) und IfM Bonn

Dr. Isabella Hoffend und Prof. Dr. Harald von Korflesch

Zusammenfassung

Durch das Aufkommen sozialer Medien kénnen Mit-
arbeitende heutzutage direkt auf die Reputation ih-
res Arbeitgebers Einfluss nehmen. Da eine solche
Einflussnahme positiv wie negativ vorgenommen
werden kann, stellt insbesondere die mitarbeitersei-
tige Nutzung sozialer Netzwerke einen Risikofaktor
fur die Unternehmensreputation dar.

In der betriebswirtschaftlichen Praxis gilt die Unter-
nehmensreputation als wichtiger, immaterieller Ver-
mogensgegenstand. Diesen gilt es zu pflegen und
zu entwickeln, wobei diese Aufgabe meist auf der
Flhrungsebene verortet ist. Mit Blick auf den Mittel-
stand ist davon auszugehen, dass die Eigentimer
die Reputationsbildung ihres Unternehmens mal3-
geblich beeinflussen. Waren in der Vergangenheit
in erster Linie Geschéaftsfuhrer, Manager, Vertriebs-
mitarbeiter und Pressesprecher die nach aul3en
sichtbaren Reprasentanten eines Unternehmens,
so kénnen heutzutage, mithilfe sozialer Medien, alle
Mitarbeitenden die Reputation ihres Arbeitgebers
beeinflussen.

»It takes 20 years to build a reputation
and five minutes to ruin it. If you think
about that, you’ll do things differently.“

Wie dieses Zitat des Investors Warren Buffett aus-
sagt, wird eine gute Reputation meist Uber Jahre
aufgebaut und kann im Gegenzug kurzfristig zer-
stort werden. Als Beispiel kann in diesem Zusam-
menhang die Abgasaffare des Volkswagen Kon-
zerns genannt werden. Die durch manipulierte
Abgaswerte bei Dieselfahrzeugen hervorgerufene
Affare hat einerseits Schadensersatzklagen verur-
sacht und andererseits die Reputation von Volkswa-
gen geschadigt. Diesbeziglich hat die Studie The
2016 Global RepTrak® 100 des Reputation Institute
gezeigt, dass das Unternehmen im weltweiten Ran-
king der Unternehmen mit der hdchsten Reputation
von Platz 14 im Jahr 2015 auf Platz 123 im Jahr
2016 gesunken ist. Als Unternehmen mit hoéchster
Reputation hat das Reputation Institute aktuell die
Unternehmen Rolex, Lego und The Walt Disney
Company identifiziert.

Soziale Medien werden im privaten und im unterneh-
merischen Kontext genutzt. Das Statistische Bun-
desamt hat fUr die unternehmensseitige Nutzung
sozialer Medien festgestellt, dass 36 % der Unter-
nehmen mit Internetzugang soziale Medien nutzen.
Die Ergebnisse zeigen auch, dass KMU soziale Me-
dien nutzen, wenn auch mit einem geringeren Nut-
zungsgrad als grof3e Unternehmen. Hinsichtlich der
unternehmensseitigen Nutzung sozialer Medien ist
es wichtig, dass ein Auftritt in den sozialen Netzwer-
ken gewahlt wird, der sowohl dem Unternehmens-
bild als auch den Zielgruppen angemessen ist. Um
die Reputation des Unternehmens nicht zu geféahr-
den, sollten die transportierten Inhalte dem Medium
angepasst sein und der Auftritt von geschulten Mitar-
beitenden kontinuierlich betreut werden.

Facebook als wichtigste Social Media-
Plattform eingestuft

Hinsichtlich der aus Unternehmenssicht wichtigsten
Social-Media-Plattformen ergab eine vom Statistik-
portal Statista veroéffentlichte Umfrage, dass unter
den Befragten 55 % Facebook, 18 % LinkedIn, 12 %
Twitter, 4 % YouTube und 4 % Instagram als die fur
ihr Unternehmen wichtigste Social-Media-Plattform
ansehen. Hierauf bezunehmend ist hervorzuheben,
dass das urspringlich fur private Zwecke gegrinde-
tete soziale Netzwerk Facebook von Uber der Halfte
der befragten Marketingverantwortlichen als wich-
tigste Social-Media-Plattform far ihr Unternehmen
angesehen wurde. Es muss in diesem Kontext er-
wahnt werden, dass es sich um eine weltweit durch-
gefuhrte Umfrage handelt, wodurch eine Plattform
wie Xing, welche verstarkt im deutschsprachigen
Raum genutzt wird, in solchen Umfragen nicht vertre-
ten ist. Als die groften Hindernisse bei der Nutzung
sozialer Medien aus Unternehmenssicht werden (1)
Datenschutz, (2) fehlendes Know-how, (3) mangeln-
de Beteiligung/Wahrnehmung der Zielgruppe, (4) fal-
sche Umsetzung und (5) Kontrollverlust angesehen.
Wie das Ergebnis dieser ebenfalls von Statista ver-
offentlichten Umfrage zeigt, ist den Unternehmens-
vertretern die Gefahr eines Kontrollverlustes, welcher
auch zu einem Reputationsschaden fiihren kann,
durchaus bewusst. Unklar ist jedoch, ob auch eine
mogliche Reputationsschadigung durch die eigenen
Mitarbeitenden bericksichtigt wird.
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Mogliche Reputationsschaden durch
die mitarbeiterseitige Nutzung sozialer
Medien

Eine mitarbeiterseitige Reputationsschadigung kann
beabsichtigt oder unbeabsichtigt stattfinden. In die-
sem Zusammenhang ist es vorstellbar, dass sich
Mitarbeitende Uber das Unternehmen, Vorgesetzte,
Kollegen oder Produkte des Unternehmens in sozi-
alen Netzwerken wie Facebook oder Twitter negativ
auBern. In diesem Zusammenhang kann der Name
des Arbeitgebers explizit genannt werden oder auch
bewusst beziehungsweise unbewusst verschwiegen
werden. Es ist zu beachten, dass — vorausgesetzt,
der/die Mitarbeitende als Sender hat die Nachricht
ohne Einschrankungen gepostet — solche AuRerun-
gen binnen Sekunden weltweit online abrufbar sind.

Die Unternehmensreputation kann jedoch nicht nur
durch die mitarbeiterseitige Nutzung von Facebook,
Twitter und weiteren sozialen Netzwerken negativ be-
einflusst werden, sondern auch durch Aktivitdten auf
Arbeitgeber-Bewertungsplattformen wie beispielsweise
kununu. Nach Unternehmensangaben wurden auf der
Plattform bisher Uber 1,4 Mio. Erfahrungsberichte zu
ca. 300.000 Unternehmen eingestellt (Stand Februar
2017), wobei Bewertungen von aktuellen wie ehema-
ligen Mitarbeitenden, Bewerberlnnen und Auszubil-
denden abgegeben werden kénnen. Konkret kdnnen
Nutzer der Plattform aktuelle oder ehemalige Arbeitge-
ber hinsichtlich Kriterien wie zum Beispiel Arbeitsatmo-
sphare, Vorgesetztenverhalten, Karriere/Weiterbildung,
Arbeitsbedingungen, Gehalt/Sozialleistungen, \Work-Li-
fe-Balance, Image etc. bewerten und diese Bewertun-
gen zusatzlich kommentieren. Unternehmen kdnnen
unter anderem ein eigenes Profil erstellen, offizielle
Stellungnahmen zu Bewertungen abgeben und sogar
die Ldschung von falschen Behauptungen beantragen.

Relevanz fiir den Mittelstand

In Anbetracht der oben erlauterten Beispiele steht es au-
Rer Frage, dass auch die eigenen Mitarbeitenden ihre
Position negativ austiben kénnen und mithilfe sozialer
Medien die Reputation ihres Arbeitgebers schadigen
konnen. Das Ausmal} einer solchen Schadigung kann
jedoch unterschiedlich stark ausfallen und ist unter ande-
rem von der Reichweite der Netzwerke des/der Mitarbei-
tenden sowie der Présenz des Arbeitgebers in der Offent-
lichkeit abhangig. Es ist anzunehmen, dass ein negativer
Post Uber ein in den Medien vertretenes Unternehmen
eine grolRere Resonanz hervorrufen kann als ein Post
Uber ein Unternehmen, welches nicht in den Medien
prasent ist. Dennoch darf das Risiko flir unbekanntere
Unternehmen nicht unterschatzt werden. Da gemaf der
Mittelstandsdefinition des IfM Bonn Unternehmen jeder
Grole unter bestimmten Voraussetzungen zum Mittel-
stand zahlen, ist der Mittelstand entsprechend betroffen.

Bewusstseinsbildung kann Reputations-
schaden vermeiden

Um eine mitarbeiterseitige Reputationsschadigung zu
vermeiden, ist es ratsam, die Mitarbeitenden fur diese
Gefahr, die von ihrer privaten Nutzung sozialer Medi-
en ausgeht, zu sensibilisieren. Es ist auf der Unter-
nehmensseite in diesem Kontext wichtig, den Spagat
zwischen den Unternehmensinteressen und einer res-
pektvollen Zurtickhaltung gegenuber der Privatsphare
der Mitarbeitenden zu meistern. Damit einhergehend
ist die richtige Ansprache im Dialog mit den Mitarbei-
tenden von Bedeutung.

Als eine Mallnahme zur Vermeidung dieser Gefahr
der Reputationsschadigung koénnen Unternehmen
als erste Orientierungshilfe Social-Media-Guidelines
zur Verflgung stellen, in denen auf Gefahren bei
der Nutzung sozialer Netzwerke hingewiesen wird.
Zuséatzlich sind Schulungsmafnahmen vorstellbar,
in denen auch die Konsequenzen — die in Einzelfal-
len bereits zu Kindigungen flhrten — kommuniziert
werden und das mitarbeiterseitige Bewusstsein fur
ein verantwortungsvolles Auftreten in sozialen Me-
dien gestarkt beziehungsweise vermittelt wird. Denn
letztendlich schadet eine schlechte Reputation des
Arbeitgebers nicht nur dem Unternehmen, sondern
moglicherweise auch den Mitarbeitenden. Da eine
schlechte Reputation den Erfolg eines Unterneh-
mens beeinflussen kann, kann als Folge auch die Ar-
beitsstelle der Mitarbeitenden bedroht werden.
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beiterin am Institut fiir Management der Univer-
sitdt Koblenz-Landau.
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Weiterfiihrende Studien:

Das Forschungsgebiet ,Reputationskompetenz®, welches sich
mit dem mitarbeiterseitigen, reputationsrelevanten Verhalten in
sozialen Medien befasst, wird im Projekt Webutatio erforscht.
Informationen zur Projektarbeit und Publikationen sind unter
www.webutatio.de abrufbar.
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