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UNTERNEHMEN & ORGANISATIONEN
Social-Media-Teams (3): Deutsche Bahn
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SONDERKOMMANDO

Nach ldngerem Zégern sucht die Deutsche Bahn seit vergangenem Jahr

im Social Web den Dialog mit Kunden und Interessierten. Die dafir eingesetzte
Taskforce der Unternehmenskommunikation arbeitet aber unter Vorbehalt.
Leiterin Antje Liissenhop muss noch beweisen, dass ihre Truppe dem Logistikriesen
nutzt. Erst wenn das gelingt, soll daraus ein fester Bereich werden. Teil drei
unserer Serie tiber die Social-Media-Teams deutscher Konzerne.

TEXT: Daniel Neuen / FOTOS: Jan Zappner
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Spdtestens im Jahr 2010 muss es den Ver-
antwortlichen der Deutschen Bahn ge-
ddmmert haben, dass ihr Konzern im So-
cial Web nicht langer als die drei Affen
auftreten kann. Nichts horen, nichts se-
hen, nichts sagen — die totale Verweige-
rungshaltung erwies sich zunehmend als
nicht mehr zeitgemaf. Die Bahn ist ein
wichtiges Thema fiir deutsche Social-Me-
dia-Nutzer, vor allem weil fiir viele Fahr-
gaste Twitter und Facebook die Mittel zum
schnellen Frustabbau tiber echte und ver-
meintliche Horrortrips sind.

Der Arger iiber Verspitungen, un-
freundliche Schaffner, kaputte Klimaan-
lagen und defekte Toiletten ldsst sich iber
die entsprechenden Smartphone- und Tab-
let-Applikationen direkt an Ort und Stelle
artikulieren. Es gab Facebook-Seiten tiber,
aber nicht von der Deutschen Bahn, ein Sa-
tireprofil auf Twitter und natirlich Blogs.
Im Netz wird tiber das Unternehmen ge-
sprochen, viel und oft auch substanziell.

Die Bahn zogerte nicht nur lange mit-
zureden. Sie verschloss auch Augen und
Ohren vor dem Phianomen. Und wer im
Social Web nicht zuhoren will, muss fiith-
len. Im Februar 2009 sorgte das Unter-
nehmen hierzulande fiir einen der ersten
grofleren Web-Proteststiirme, als ein An-
walt des Konzerns gegen den gut vernetz-
ten Blogger Markus Beckedahl rechtlich
vorgehen wollte. Eineinhalb Jahre spiter
loste die vom Marketing initiierte ,Chef-
ticket"-Aktion auf Facebook — gestartet aus-
gerechnet auf dem Hohepunkt der Proteste
gegen Stuttgart 21 — die ndchste Kontro-
verse aus. Die Bahn will und kann Social
Media nicht, unkten damals viele.

Inzwischen édndert sich das Bild, weil
die Bahn sich verandert. Irgendwann zwi-
schen dem Einknicken vor dem Blogger
Beckedahl und dem umstrittenen ,Chef-
ticket” fand ein Umdenken statt — bei der
Fithrungsspitze um Riidiger Grube, bei
den Kommunikatoren um PR-Chef >>

Bei der ,Taskforce Social Media“
der Deutschen Bahn ist der Name
Programm: Ob daraus ein fester
Bereich wird, steht noch nicht fest.
Gut gelaunt ist das Team um

Jens Appelt (3. von links) trotzdem.
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Links: Zwischen Tagesgeschdft
und groflem Ganzen - die
Taskforce ist sowohl fiir

die operative Betreuung

der Plattformen zustdndig

als auch fir die Strategie-
entwicklung im Social Web.

Rechts: Die stellvertretende Team-
leiterin Birte Betzendahl (rechts)
mit Referentin Anika Berendt.
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Oliver Schumacher und an anderen Stel-
len im Konzern. Der von Mitarbeitern des
Vertriebs angestofiene Kundenserviceka-
nal auf Twitter gilt ein Jahr nach seinem
Start als Erfolg.

Auch die Konzernkommunikation hat das
Social Web fiir sich entdeckt. Zeitgleich
mit der Kundendienstseite auf Facebook
wurde Ende 2011 eine Seite fiir den Kon-
zern eroffnet. Bei ersterem geht es um
Service und Vertrieb rund ums ,Bahn
fahren”, das Konzernprofil dreht sich um
Transport, Logistik, Technik, Nachhaltig-
keit. Der Fokus liegt auf Markenbildung,
Imageverbesserung und Personalgewin-
nung.

Dahinter steht die ,Taskforce Social
Media“. Das Team ist sowohl fiir das ope-
rative Tagesgeschift zustandig, also fiir In-
halte und Antworten bei Facebook und seit
August auch auf YouTube, als auch fiir das
,grofe Social-Media-Ganze" des Konzerns:
Strategie, Richtlinien, Trends. Wichtige
Entscheidungen diskutieren Kommunika-
tion, Vertrieb und Personaler im Social-
Media-Kompetenzzentrum. Dort treffen
sich regelmifig die Leiter der relevanten
Fachbereiche unter Vorsitz von Antje Liis-
senhop, Leiterin PR und Interne Kommu-
nikation.

Sie baute die fiinfkopfige Taskforce im
vergangenen Jahr mit Unterstiitzung der
Beratung Advanto von Klaus Madzia und
der technischen Hilfe der Agentur Ray
Sono auf. IThr Auftrag lautet, der Deutschen
Bahn einen einheitlichen Auftritt im So-
cial Web zu verpassen und die Steuerung
der Aktivititen weitgehend zusammenzu-
fithren. Ein anderer Ansatz als ihn beispiels-
weise der Handelsriese Otto und der Ver-

sicherer Allianz Deutschland fahren, die
in Social Media sehr dezentral agieren und
bei denen die Unternehmenskommunika-
tion nicht im Lead ist. ,Vor der Taskforce
gab es vereinzelte Aktivititen, deren un-
einheitliche Inhalte, Tonalitit und visuelle
Aufmachung insgesamt wenig Wiederer-
kennungswert hatten und qualitativ stark
schwankten®, so Liissenhop.

Der Name ,Taskforce ist Programm:
Die Truppe aus langjihrigen DB-Mitar-
beitern, Journalisten, PR- und Social-Me-
dia-Experten unter Leitung des friitheren
ComputerBild-Manns Jens Appelt und der
ehemaligen FDP-Sprecherin Birte Betzen-
dahl ist ein Sondereinsatzkommando auf
Bewihrung. Der Vorstand erteilte Liissen-
hop sein Plazet unter Vorbehalt: Sie muss
erst noch belegen, dass ihr Team fiir den
Konzern einen Mehrwert liefert. ,Das Ziel
ist, dass die Taskforce irgendwann ein
eigener, fester Bereich wird", so Lussen-
hop. ,Jetzt miissen wir zeigen, dass wir
gut und erfolgreich arbeiten.”

Leichter gesagt als getan, tun sich doch
die meisten Kommunikationsprofis du-
Rerst schwer damit, ihren Vorstinden mit-
hilfe harter Zahlen klarzumachen, welchen
Nutzen sie ihrer Organisation bringen -
oder gar den viel beschworenen ,Return
of Investment” in Social Media nachzu-
weisen. Der Erfolg von Facebook soll mit
klassischen Parametern der Auswertung
gemessen werden: der Zahl der Fans so-
wie der Interaktionsrate und Reichweite
— Kriterien, an denen sich auch die Mit-
arbeiter messen lassen.

Mit ihren im September rund 42.000
Fans (der Kundenservice hat 145.000 Fans)
scheint die Bahn auf gutem Weg. Nach den
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ersten sechs Monaten des Jahres hatte die
Seite nur etwa 17.000 Fans verzeichnet.
Im August stieg die Zahl binnen zwei
Wochen um rund 12.000 an. Ein Grund
fir die Zunahme ist die Mitte August ge-
startete Kampagne, mit der die Bahn die
Reichweite ihrer Konzern-Facebook-Seite
erhéhen will.

Die Idee: Modellbauer und Eisenbahn-
Fans sind aufgerufen, iber Facebook Ideen
einzureichen, wie die Welt der Bahn im
Miniaturformat nachgebaut werden soll.
Die User diirfen anschliefend iiber die
besten Vorschlidge abstimmen, die dann
in der Dauerausstellung Loxx Miniatur
Welten in Berlin gezeigt werden. Mit dem
bisherigen Verlauf ist Lussenhop sehr zu-
frieden.

Facebook ist zurzeit die zentrale Platt-
form fiir die Konzernkommunikation. Das
Ziel ist der Dialog mit Kunden und allen,
die sich fiir Bahn-Themen interessieren.
Gewinnspiele und Kampagnen gebe es nur
vereinzelt. ,Wir wollen Leute zu Multi-
plikatoren und Fiirsprechern machen, die
sich aus eigenem Antrieb mit unseren In-
halten beschiftigen und sich mit uns aus-
tauschen wollen”, sagt Jens Appelt, Leiter
der Taskforce.

Die Bahn sieht Facebook als Ergin-
zung klassischer Kommunikationskaniile,
um alle Geschiftsbereiche integriert dar-
stellen zu konnen. Fotoserien und Bewegt-
bilder finden besonders grofen Anklang
bei den Nutzern. Auferdem Blicke hinter
die Kulissen, beispielsweise in den Arbeits-
alltag von Lokfiihrern und die Koordina-
tion der Fahrpline. Gelegentlich sollen tiber
diese Kanile auch Themen exklusiv ver-
breitet werden. ,Immer mehr Journalisten

nutzen soziale Netzwerke. Vielleicht ver-
offentlichen wir in einigen Jahren keine
Presseinformationen mehr, sondern nur
noch Statusmeldungen®, so Liissenhop.

Anders als erwartet, verliefen die ers-
ten Monate auf Facebook weitgehend , Shit-
storm-frei” (Liissenhop) — trotz der Fahr-
preiserhohung nur drei Tage nach dem
Start im Dezember 2011. Wohl auch,
weil die Bahn ihrer Social-Media-Offen-
sive durch Einbindung reichenweitenstar-
ker Netzakteure wie Blogger und Journa-
listen im Vorfeld den Boden bereitete.
Unterstiitzt wurde sie von der Miinchner
Agentur Talkabout.

,Wir hatten mehr Angst, als wir hitten
haben miissen”, so Liissenhop. Dass ein
Zugbegleiter im vergangenen Jahr zwei
Uberlebende des Costa-Concordia-Unter-
gangs nicht mitnehmen wollte, die ohne
Geld und Fahrkarten in Frankfurt gestran-
det waren, sorgte fiir Aufmerksamkeit in
sozialen und klassischen Medien, konnte
jedoch eingeordnet werden. ,Social Media
bieten uns die Moglichkeit, Themen friith
zu antizipieren und sie aktiv zu kommu-
nizieren®, sagt Liissenhop.

Im Sommer war es dann aber soweit. Erst
formierte sich im Netz Protest, weil die
Bahn den Teilnehmern einer Anti-Abtrei-
bungs-Demonstration in Berlin vergiins-
tigte Ticktets zur Verfiigung stellte. Dann
erfasste das Unternehmen eine Empo-
rungswelle auf Facebook, deren Hinter-
grund Fragen aufwarf. Denn im August
hatten auch Vodafone, McDonald’s und
ProSieben mit dhnlichen Phinomenen zu
kampfen, deren Intensitit und plétzliches
Auftreten Beobachter dariiber spekulie-
ren lief}, ob diese Shitstorms manipu- >>

Oben: Facebook ist
fiir die Bahn der
zentrale Kanal.

Unten: Antje Liissenhop
hat intern stark fiir
die Einrichtung der

Taskforce gekdmpft.
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Die Leiter der Taskforce sind liert oder gar gekauft waren. In einer offi-
neu im Konzern: Jens Appelt ziellen Stellungnahme sprach die Bahn von
(2. von rechts) kam von der Spam.

ComputerBild zur Bahn, Wirklich wichtige und kritische The-
seine Stellvertreterin Birte men entstiinden nach wie vor in klas-
Betzendahl (2. von links) sischen Medien, nicht in Social Media,
arbeitete zuvor fiir die FDP. wo sie meist erst danach oder hochstens

zeitgleich Widerhall fanden. Die Beob-
achtung durch die eigenen Mitarbeiter

ist von grofer Bedeutung, systematisches
Social-Media-Monitoring soll kiinftig aber
eine wichtige Rolle spielen. So nutzt das
Unternehmen Losungen verschiedener
Dienstleister wie Meta und Business In-
telligence Group. Zurzeit lauft eine euro-
paweite Ausschreibung fiir einen neuen
Medien-Monitoring-Dienstleister.

Als wesentlich gréRere Herausforderung
als der Kampf mit letztlich kaum aufgetre-
tenen Shitstorms erwies sich das interne
Lobbying fiir den Einsatz von Social
Media. In dem riesigen Staatsunterneh-
men mit seinen mehr als 300.000 Mitar-
beitern malen die Mithlen mitunter lang-
sam. Das Durchschnittsalter liegt bei rund
46 Jahren - eine Social-Media-affine Be-
legschaft sieht wohl anders aus. Trotz des
Riickhalts beim Vorstand muss sich die
Taskforce deshalb vor allem mit Wider-
stinden und Bedenkentrigern innerhalb
des Konzerns auseinandersetzen. ,Wir
mussten erst Begeisterung schaffen, da-
mit viele Kollegen mitziehen, uns unter-
stiitzen und mit Content versorgen®, so
Liissenhop.

Die interne Kommunikation infor-
mierte die Belegschaft tiber ihre Medien.
Nach der Vorlage des konzernweiten So-
cial-Media-Regelwerks ,Kompass“ fiithrte
die Bahn mit Artikeln in den Mitarbeiter-
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und Fiihrungskraftepublikationen sowie

einem Intranetfilm in das Thema Social
Media ein.

Die Uberzeugungsarbeit ist entschei-
dend, um die Informationswege innerhalb
des Unternehmens Web-2.0-gerechter auf-
zustellen. Zahlreiche und mitunter lange
Schleifen, um Informationen und Verof-
fentlichungen abzustimmen, passen nicht
zum Wesen des Social Web. Dort muss es
schneller gehen — und das klappt oft am
besten iiber personliche Kontakte.

Deshalb nimmt Appelt an der tig-
lichen Morgenrunde der wichtigsten Kom-
munikatoren des Konzerns teil, bei der
Themen und Mafinahmen des jeweiligen
Tages besprochen und festgelegt werden.
Es sei wichtig zu wissen, wer fiir welches
Thema der richtige Ansprechpartner ist
und wie im Social Web kommuniziert
wird, so Liissenhop. Allerdings muss die
Taskforce jede offizielle Stellungnahme
auf Facebook mit der Pressestelle ab-
stimmen.

Auch wenn noch nicht klar ist, ob und
wie es mit der Taskforce Social Media bei
der Deutschen Bahn weitergeht, hat Liis-
senhop schon das nichste Projekt im
Kopf. Sie méchte Social Media nicht nur
in der externen, sondern auch in der in-
ternen Kommunikation stirker nutzen.
,Wir iiberlegen zurzeit, was wir machen
kénnen. Da muss in den kommenden Jah-
ren etwas passieren’, sagt Liissenhop, die
es an dieser Stelle mit einem ganz bana-
len Hindernis aufnehmen muss: Von den
mehr als 200.000 Mitarbeitern in Deutsch-
land haben nur rund 80.000 Zugang zu
einem Rechner. Und nicht alle davon sind
mit dem Internet verbunden. <&



