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LI ] Schwerpunkt Kommunikation

Generation Twitter

Was bringen soziale
Netzwerke im Internet?

Noch ist die Hotellerie zurtickhaltend. Doch soziale Netzwerke des Web 2.0 bergen viele Chancen.
Langst zwitschern es die Spatzen von den Ddchern: Twittern birgt strategisches Potenzial und sorgt dafiir,

dass man im Gesprach bleibt.

witter, Facebook, Xing ... —soziale Netz-
Twerke sind zum festen Bestandteil des

Internets und unserer Gesellschaft ge-
worden. Millionen von Nutzern pflegen taglich
ihre privaten und geschaftlichen Kontakte, kom-
mentieren und bewerten. Der Micrcblogging-
Dienst Twitter.com ist dabei die formal knapps-
te Variante: maximal 140 Zeichen pro Direct
Message. Laut DPA pflegt bereits jedes zweite
DAX-Unternehmen einen Twitter-Account. Die
Hotelbranche nutzt diesen Kommunikationska-
nal noch verhalten. Ein zentrales Argument der
Beflrworter: Gdste orientieren sich zunehmend
an Empfehlungen im Web 2.0. BloBe Spielerei
oder der direkte Weg zum Gast —wie viel strate-
gisches Potenzial steckt in Twitter? Empfehlung
ist immer noch die beste Werbung: Fast jeder

~ Der Bundesverband Digitale Wirtschaft
(BVDW) e.V. verdffentlichte im November
2009 den Social Media Code of Ethics. Dieser
- definiert sechs Empfehlungen, die Unterneh-
men bei der Kommunikaticn in Social Media

liert lauten sie so;

Respekt
Freie MeinungsduBerung bedeutet, atch mit
Negativem konfrontiert zu werden. Respek-
tleren Sie MeinungsauBerungen lhres Social-
Media-Publikums. Reagieren Sie auf negative
. Hotelbewertungen und allgemeine Skepsis
oder Kritik mit Bedacht. Nutzen Sie sie als
Chance, sehen Sie Kritik als ersten Schritt zur
- Veranderuing und Verbesserung.

. Sachlichkeit -
- Auch wenn ,social” filr manche etwas Pri-
vates mit sich bringt, bleiben Sie sachlich.

dritte Deutsche entscheidet sich anhand der Ur-
teile anderer Reisender fiir oder gegen ein Hotel.
So das Ergebnis einer Umfrage von Trivago im
September 2009. Dabei ist digitale Mundpro-
paganda ein zentrales Entscheidungskriterium.,
Léngst schon sind die Social Media fester Be-
standteil im Leben (potenzieller) Hotelgaste:
Sie informieren sich online, sie buchen enline
und sie zéhlen auf Meinungen im www, denn
sie sind unzensiert und authentisch. 75 Prozent
vertrauen den individuellen Erlebnisberichten
anderer Hotelgdste auf Bewertungsplattformen,
stellt das Zukunftsinstitut in der aktuellen Stu-
die ,Hotels der Zukunft” fest. Bemerkenswert
auch deren Erkenntnis: Was flir Konsumenten
bereits Realitdt ist, betrachten Hoteliers skep-
tisch. Nur 30 Prozent aller Hoteldirektoren in

Bleiben Sie Ihrer Geschichte treu. lhre Inhalte
sollten sich stets an dieser orientieren. Wenn
Sie selbst Kritik iben, bleiben Sie ebenfalls
sachlich.

Erreichbarkeit

Soclal Mediz ist Kemmunikation. Kommuni-
kation funktioniert nur miteinander. Wenn Sie
kommunizieren mochten, missen Sie erreich-
bar sein. Nicht rund um die Uhr— das erwartet
niemand. Aber Sie sollten auf Fragen, Anre-
gungen und Kritik moglichst schnell reagieren.
Nichts argert mehr, als eine unbeantwortete
direct message bei Twitter. Im Hotelalltag
funktioniert das schlieBlich auch nicht.

Glaubwiirdigkeit '

Nicht kleckern, klotzen?” Wohl eher nicht,
wenn es um lhre offentlichen Aussagen
geht. Sparen Sie sich (bertriebene Selbstdar-
stellung und Protzerei. Sorgen Sie fiir Trans-

Deutschland checken die Web-Beurteilungen
ihrer Hauser selber. Sogar 50 Prozent ignorieren
Kritik, die im Internet kommuniziert wird, weil
sie die Glaubwirdigkeit der Bewertungen in Fra-
ge stellen. Aber: Ob die Kritik stimmt ader nicht,
sie existiert und ist abrufbar. Und immer mehr
Konsumenten betrachten das Internet in Bezug
auf Hatels als sichere Informationsquelle. Uber
Twitter nachzudenken heilt darum, die Kom-
munikation mit dem Gast zu (iberdenken. Wer
im Rahmen eines gesamtheitlichen Konzeptes
mit den Gasten kommuniziert — ob offline oder
online —und weiB, was er seinem Gast (iber sein
Produkt vermitteln will und wie seine Inhalte
vermittelbar sind, wird Twitter als einen (von
mehreren) Kommunikationskanalen erfolgreich
integrieren — und das heiBt im |dealfall: eine

parenz und Glaubwirdigkeit. Authantizitat
kommt an!

Ehrlichkeit =
Bleiben Sie stets bei der Wahrhelt, vor allem |
wenn es um |hr Hotel geht. Nichts wére kon-
traproduktiver als die Aufdeckung diverser |
Unwahrheiten. Fehler sollten proaktiv ange- '
gangen werden. Gehen Sie bei Fehlern in die |
Offensive statt sie zu verschieiern.

Recht
Sie wollen sicher nicht, dass jemand Bilder
von lhrer Hotel-Homepage nutzt. Also ist es
selbstverstandlich, dass auch Sie sich nicht an
fremdem Material ,vergreifen”. Respektieren
Sie die Rechte Ihres Social-Media-Publikums
und anderer Dritter. [nshesondere wenn s um
Urheberrechte und Datenschutz geht.

Der ausfiihrliche Leitfaden st auf der Website des
BVDW kostenlos erhaltlich: www.bvdw.org
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Robert Wissmath ist Geschaftsfiihrer der Dicon
Marketing- und Beratungsgesellschaft mbH, die
auf Beratungsleistungen fiir Unternehmen aus den
Bereichen Hotellerie, Gastronomie, Freizeit- und
Tourismuswirtschaft spezialisiert ist.

uberzeugte Community von bestehenden und
potenziellen Gésten zu bilden und zu binden.
Twitter — wie die Nutzung von Social Media
tiberhaupt — kann ein echter Erfolgsfaktor zur
Gastebindung und zur Aktivierung deren Ver-
marktungspotenzial sein. Es geht darum, Kon-
takte zu knlpfen, fiir sich zu gewinnen und vor
allen Dingen, von sich zu iberzeugen. Denn nur
ein tiberzeugtes Publikum wird zum Austausch
via Internet bereit sein: Empfehlungen geben,
auf eine Hotelwebsite verweisen und interes-
sante Botschaften an das eigene Netzwerk
weitertragen — vorausgesetzt, es gibt etwas zu
erzahlen.

Auf die Botschaft kommt es an

Inhalte zu setzen, die den persénlichen Stil des
Hauses vermitteln, sympathisch machen und
Neugierde wecken, darauf kommt es an. Die
neuesten Angebote zu twittern, wirkt wenig at-
traktiv — ein twitternder Koch, der authentische
Einblicke ,hinter die Kulissen” gewahrt, hinge-
gen sehr. Gold wert ist auBerdem die Fahigkeit
und Bereitschaft, Kritik ernst zu nehmen und
rasch darauf zu reagieren. So kann sich eine Ne-
gativbewertung in die positive Botschaft umkeh-
ren: Wir respektieren unsere Gaste und enga-
gieren uns dafur, Kritikpunkte schnellstméglich
aus dem Weg zu rdumen. Am Anfang steht die
Botschaft: Wir sind dabei! Um den Austausch
liberhaupt erst in Gang zu setzen, sollten Gas-
te Uber die Dazugehdrigkeit zur Social Media
Community informiert werden. Hilfreich ist die

Platzierung von Buttons zu Twitter, Blog und
Co. — auf der Unternehmens-Homepage und
in den E-Mail-Signaturen. Im virtuellen Raum
tiberhaupt wahrgenommen zu werden, dabei ist
Twitter.com mit der neuen Suchfunktion auf der
Startseite selbst behilflich — und tritt damit in
Konkurrenz zu Suchmaschinen a la Goagle.

140 Zeichen Uberzeugungsarbeit

Interessante Batschaften machen Social-Media-
Kommunikation sympathisch, ihre RegelméBig-
keit lebendig. Sie funktioniert nur mit Konstanz,
Interaktion und der nétigen Sorgfalt. Nahelie-
gend also die Personalfrage: Wer kann das
leisten? Ob unternehmensinterne oder -externe
Ldsung, Aufwand und Kosten sind mit beiden
Alternativen verbunden. Der Starke von Twitter
gegentber anderen Social Media liegt dabsi in
seiner vermeintlichen Schwéche: die extreme
Kiirze. Via Microblog authentische Eindriicke
und interessante Botschaften zu vermitteln, ist
inhaltlich zwar keine Kleinigkeit, zeitlich aber
eben doch. 140 Zeichen in Inhalt, Reaktion
und Wirkung zu handhaben, geht einfach. Ei-
nen ausfiihrlichen Blog hingegen ins Leben zu
rufen und diesen entlang der Unternehmens-
strategie zu flihren, ist erheblich aufwandiger
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Schwerpunkt Kommunikation

und fiir viele Hotels zeitlich und personell nicht
machiar. Apropos Wirkung: Deren Messbarkeit
ist ein schwieriges Unterfangen, setzt man nicht
rein quantitative Mafstabe, wie etwa die An-
zahl der Follower, die lediglich ein Indiz fir den
Bekanntheitsgrad eines Hotels im Web 2.0 ist,
nicht jedoch flir dessen qualitative Wahrneh-
mung. Qualitativ bewerten lasst sich allerdings
die Attraktivitat der Akteure im Medium, das
so gesehen auf jeden Fall als PR-Instrument zur
Imagepflege einzustufen ist. Ob aus der vir-
tuellen Community reale zahlende Hotelgaste
werden, steht auf einem anderen Blatt. Was
empfehlende, sympathische und informative
Tweets gewiss erzeugen kénnen: eine positive
Grundeinstellung dem Hotel gegeniiber.

Und warum nicht auch nach innen denken und
Twitter als Tool einer integrierten Kemmunikati-
on nutzen, um bei jungen Mitarbeitern zu punk-
ten? Es geht nicht allein um den Gast. In einigen
Regionen herrscht Nachwuchsmangel, In Fallen,
in denen es vornehmlich gilt, qualifizierte Aus-
zubildende zu generieren, kann die twitternde
Personalabteilung sinnvoller sein, als twitternd
iiber das Back Office Kundenbezighungen zu
pflegen. Robert Wissmath
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