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Nutzung von Social Media in der
Strombranche

Ergebnisse einer Umfrage unter EVU

In den letzten zehn Jahren sind interaktive Kommunika-
tionskanale wie Facebook und Twitter, bekannt unter
dem Sammelbegriff «Social Media», immer populdrer
geworden. Dies stellt die Kommunikation in Unter-
nehmen vor neue Herausforderungen, auch in der
Strombranche. Der Umgang mit den neuen Kommuni-
kationskanalen ist haufig noch von Unsicherheit und
Skepsis gepragt. Vorliegender Artikel nimmt eine Ausle-

geordnung vor.

Simon Eberhard

414 Millionen Eintrage findet Google
zum Suchbegriff «Social Media». Zum
Vergleich: Die Suche nach «Electricity»
liefert 198 Millionen, «Power Plant»
rund 39 Millionen und «Smart Grid»
knapp 7 Millionen Ergebnisse. Wer sich
derzeit mit Kommunikation beschéftigt,
kommt um die beiden magischen Worte
kaum herum. Der Begriff taucht in infla-
tiondrer Menge in den Medien auf.
Mittlerweile existieren Studiengénge,
die sich ausschliesslich mit der Kommu-
nikation via Social Media befassen,
Unternehmen beschiftigen Social-Me-
dia-Spezialisten, und in der Kommuni-
kationsbranche finden unzihlige So-
cial-Media-Tagungen und -Seminare
statt.

Beeindruckend sind die Erfolgsge-
schichten iiber geschickt eingefddelte
Marketingkampagnen, die sich dank vi-
raler Verbreitung zum Selbstldufer ent-
wickeln; mindestens so abschreckend
jedoch die negativen Berichte iiber Fir-
men, die aufgrund ungliicklicher Kom-
munikation via Social Media plotzlich
die Wut der Benutzer zu spiiren bekom-
men und einen empfindlichen Image-
schaden erleiden («Shitstorms»). Auch
wenn sich der Umgang mit Online-Kom-
munikationskandlen im Alltagsleben
mehr und mehr zur Normalitidt entwi-
ckelt, bleibt gerade aufseiten der Unter-
nehmenskommunikation bei vielen Fir-
men eine fundamentale Unsicherheit
bestehen dariiber, ob und wenn ja, auf
welche Weise diese kommunikative He-
rausforderung handzuhaben ist.

ng electrosuisse »

Nicht nur Facebook und

Twitter

In der Alltagssprache werden Social
Media und Social Networks haufig als
Synonym verwendet, was allerdings
nicht ganz korrekt ist. Im Folgenden
sollen Social Media (oder zu Deutsch
«Soziale Medien») generell als Mittel
zur Vernetzung und deren Kommunika-
tion und Kooperation iiber das Internet
verstanden werden. [1] Sie dienen dabei
der Umsetzung des interaktiven Inter-
nets — oder des «Web 2.0», um einen
Begriff zu bemiihen, der in den ver-
gangenen Jahren in &hnlich infla-
tiondrer Anzahl in den Medien aufge-
taucht ist.

Y Al

ngoqgef

@mM
) ety ety
d\\ Q\(* -l

facebooku
Yo Linked in

Als Unterkategorien von Social Media
gelten nach Kaplan/Haenlein [2] soziale
Netzwerke wie Facebook, Blogs und
Microblogs (z.B. Twitter), Content Com-
munitys wie Youtube, Kollektivprojekte
wie Wikipedia sowie virtuelle Welten,

wobei bei Letzteren zwischen sozialen

Welten und Spielwelten unterschieden
wird (vgl. Tabelle). Die Kategorisierung
soll jedoch nicht als erschopfend betrach-
tet werden. Nicht beriicksichtigt sind
beispielsweise Social News oder Social
Bookmarking, das Teilen von Informatio-
nen und Links {iber Lesezeichen.
Kommunikation via Social Media be-
schriankt sich also nicht auf Facebook,
auch wenn dieses Netzwerk aufgrund
seiner Popularitdt und der hohen Nutzer-
zahl zweifellos eine herausragende Rolle
einnimmt. Neben den sozialen Netzwer-
ken sind es vor allem das Blogging und
insbesondere Microblogging (Twitter)
sowie die Content Communitys, die fiir
die Unternehmenskommunikation eine
zentrale Rolle spielen. Darauf soll im Fol-
genden auch der Fokus gelegt werden,
wenn von «Social Media» die Rede ist.
Weniger relevant im Kontext des vorlie-
genden Artikels sind hingegen die virtuel-
len Welten, da diese bis heute das Alltags-
leben nicht dermassen stark durchdrun-
gen haben wie andere Anwendungen.
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Bild 1 In der sich rasch dndernden Welt der Social Media ist es nicht einfach, die Ubersicht zu be-

wahren.
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[2], Ubersetzung: Autor
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Tief Mittel Hoch
1 m Blogs und Soziale Virtuelle soziale
s Hoch Microblogs Netzwerke Welten
= (z.B. Twitter) (z.B. Facebook, (z.B. Second
e Google+) Life)
&
£
-*,,U-; Kollektiv- Content Virtuelle
2 Tief projekte Communitys Spielwelten
‘ 8 (z.B. Wikipedia) (z.B. Youtube, (z.B. World of
4 Flickr) Warcraft)

Tabelle Verschiedene Kategorien der Social Media.

230 Umfrage-Teilnehmer

Zur Nutzung von Social Media in der
Unternehmenskommunikation existie-
ren zahlreiche Studien. Verhéltnisméssig
wenig erforscht ist hingegen deren Ver-
breitung in der Strombranche. Stich-
proben-Recherchen ergeben nur eine
geringe Aktivitdt. Nunzio Incognito und
Abdulkadir Yasartiirk bestdtigen dies in
ihrer Thesis zum Social-Media-Engage-
ment von Energieversorgungsunterneh-
men aus dem Jahr 2011 [3]: So attestieren
sie den Social Media zwar ein grosses
Potenzial, stellen aber auch fest, dass dies
in der Branche bislang kaum ausgenutzt
wird.

Um eine aktuelle Auslegeordnung
beziiglich der Social-Media-Nutzung in
der Schweizer Strombranche vorzuneh-
men, hat der Verband Schweizerischer
Elektrizitatsunternehmen (VSE) im Juni
2013 eine Kurz-Umfrage in der Branche
durchgefiihrt. Sie wurde per E-Mail an
759 Empfanger versendet. Bei Unterneh-
men, die einen Kommunikationsver-
antwortlichen beschiftigen, wurde dieser
direkt angeschrieben, ansonsten der Be-
triebsleiter. Angeschrieben wurden Mit-
glieder wie auch Nichtmitglieder des
VSE in allen Sprachregionen, die Online-
Umfrage stand in Deutsch und Franzo-
sisch zur Verfiigung.

Der Fragebogen enthielt 8 ge-
schlossene und 2 offene Fragen fiir So-
cial-Media-Nutzer sowie 4 geschlossene
und 2 offene Fragen fiir Nicht-Nutzer.
Der Riicklauf erwies sich mit insgesamt
234 Teilnehmern (also rund 30%) als
relativ hoch. Von den Teilnehmern der
Umfrage arbeiten etwas mehr als die
Halfte fiir Kleinunternehmen von 1 bis
10 Mitarbeitenden, rund 30 % fiir Unter-
nehmen zwischen 10 und 100 Mitarbei-
tenden sowie knapp 20 % fiir Unterneh-
men mit iiber 100 Mitarbeitenden. Auch
wenn die Umfrage eher als Moment-
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aufnahme denn als empirische Studie
gewertet werden soll, so kann den Ergeb-
nissen aufgrund der zahlreichen Antwor-
ten doch eine gewisse Aussagekraft
zugesprochen werden.

Generelle Zuriickhaltung

feststellbar

Bei der Analyse der Resultate sticht
als Erstes die hohe Zahl derjenigen Un-
ternehmen ins Auge, die angeben, in
ihrer Kommunikation keine Social Me-
dia zu nutzen. Wahrend tiber 80 % der
Antwortenden iiber eine eigene Website
verfiigen und immerhin knapp ein Drittel
von ihnen auch Newsletter verschickt,
sind es unter 10% der antwortenden
Unternehmen, die die Moglichkeiten der
Social Media nutzen (Bild 2). Zum Ver-
gleich: Gemass der aktuellen Auswer-
tung von Bernet im April 2013 [4] sind
rund zwei Drittel, also 67 %, der Schwei-
zer Unternehmen auf Social Media aktiv.

Die Abweichung ist auf den ersten
Blick also frappant. Natiirlich muss dabei
in Betracht gezogen werden, dass ein
Grossteil der Teilnehmer fiir Klein- oder
Kleinstunternehmen arbeiten, die natur-

Eigener
Internetauftritt

Newsletter/
Mailings

Andere

Social Media

gemiss weniger Ressourcen fiir eine ak-
tive Kommunikation via Social Media
haben. In dieser Hinsicht sollte das Re-
sultat nicht tiberbewertet werden. Bild 3
gibt diesbeziiglich einen etwas differen-
zierteren Einblick. Darin zeigt sich, dass
die Social-Media-Nutzung in grosseren
Unternehmen ab 50 Mitarbeitenden aus-
gepragter ist. Allerdings bewegt sich auch
dort der Anteil deutlich unter den von
Bernet ermittelten Werten.

Bei den Griinden fiir die Nicht-
nutzung zeigt sich hingegen eine Paral-
lele. Der zu grosse Aufwand bzw. man-
gelnde Ressourcen sowie Desinteresse
oder mangelnde Relevanz fiir die Ziel-
gruppe wurden sowohl in der Bernet-Stu-
die als auch in der vorliegenden Umfrage
als Hauptgriinde fiir die Abstinenz
bezeichnet (Bild 4). Oft wurde unter «An-
dere» zudem auch die geringe Anzahl
von (End-)Kunden genannt, was ange-
sichts der Tatsache nicht erstaunt, dass
viele Teilnehmer kleinere Gemeinde-
werke sind. Eher gering sind hingegen
die Bedenken beziiglich negativer
Auswirkungen und der mangelnden
Kontrolle der Inhalte, obwohl solche
Risiken in den Medien immer wieder the-
matisiert werden. Dennoch gedenkt
mehr als die Hilfte dieser Unternehmen
Social Media auch in Zukunft nicht zu
nutzen.

Dialog mit Zielgruppe als

Hauptmotivation

19 Unternehmen oder 11 % gaben an,
dass dies in néchster Zeit auf der Agenda
stehe — damit wiirde sich der Anteil der
Social-Media-Nutzer im Vergleich zu
jetzt immerhin verdoppeln. Von den 18
Unternehmen, die bereits heute aktiv
sind, verfiigen nur rund die Hailfte iiber
eine schriftlich festgehaltene Strategie.

82%

Bild 2 Antworten auf die Frage: «Welche Internetkanéle nutzt hr Unternehmen fiir die Kommunikation?».

226 Antworten, Mehrfachantworten méglich.
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Bild 3 Nutzung von Social Media nach Firmengrdsse.

Dies ist insofern bemerkenswert, als das
Fehlen eines Konzepts von immerhin
35% der Nicht-Nutzer als mit ein Grund
fiir ihre Social-Media-Abstinenz ange-
geben wurde.

Der Dialog mit der Zielgruppe ist fiir
die meisten Unternehmen ein wichtiger
Nutzungsgrund, ausserdem spielen Mar-
keting- und Imagegriinde eine Rolle (Bild
5). Interessant ist zudem, dass niemand
von ihnen ein insgesamt negatives Fazit
zieht und dass auch bei der Frage nach
der kiinftigen Bedeutung von Social Me-
dia grosse Einigkeit herrscht: Die iiber-
wiegende Mehrheit ist der Ansicht, dass
der Stellenwert in ihrem Unternehmen
steigen werde, wiahrend kein Teilnehmer
eine geringere Bedeutung prognostiziert
- die viel gedusserte Ansicht, dass es sich
dabei nur um einen temporidren Hype
handle, wird also von denjenigen, die
bereits praktische Erfahrungen gemacht
haben, nicht geteilt.

«Low involvement» als

Hemmnis

Die Aussage, dass in der Schweizer
Strombranche generell zogerlich mit
Social Media umgegangen wird, scheint
anhand der deutlichen Umfrageergeb-
nisse vertretbar, auch wenn diese mit
dem hohen Anteil an Klein- und Kleinst-
unternehmen unter den Teilnehmern teil-
weise erklart werden konnen. Ein weite-
rer Aspekt, der bei der Interpretation der
Resultate in Betracht gezogen werden
muss, ist sicherlich die Tatsache, dass es
sich bei dem Strom aus marketingtech-
nischer Sicht um ein Low-Involvement-
Produkt handelt, also um ein Produkt
mit einem geringen emotionalen Wert fiir
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den Endnutzer. Hinzu kommt, dass der
Konkurrenzgedanke bei Stromunterneh-
men aufgrund ihrer bisherigen Mono-
polstellung moglicherweise weniger aus-
gepragt ist als in anderen Branchen.

Mit der vollstandigen Marktoffnung,
die in den néchsten Jahren eintreten
wird, diirfte dieser Aspekt aber je ldnger,
je mehr in den Hintergrund treten. Eben-
falls bietet der Umbau des Schweizer
Energiesystems, wie er derzeit stattfindet,
fiir Unternehmen in der Strombranche
neue Moglichkeiten, sich zu positionie-
ren, beispielsweise im Bereich der Ener-
gieeffizienz mit Stromspartipps oder
-wettbewerben. Auch in Zusammenhang
mit den in den néchsten Jahren notwen-
digen Um- und Ausbauten der Verteil-
netze, wo der Einbezug aller involvierten

Aufwand zu gross/
zu wenig Ressourcen

Fur Zielgruppe
nicht relevant

Keine Strategie
vorhanden

Andere

Mangelnde
Kontrolle

Mogliche negative
Auswirkungen

Anwendung zu schwierig
bzw. kompliziert

Schlechte Erfahrungen
von friheren Aktivitaten

Parteien entscheidend ist fiir den Erfolg,
ist eine professionelle Kommunikation
unerlésslich. In dieser Hinsicht kénnen
Social Media ein niitzliches Hilfsmittel
dabei sein, eine Kommunikationsstrate-
gie umzusetzen, da sie hier ihren grossen
Vorteil, die Ndhe zur Zielgruppe, aus-
spielen konnen.

Erfolgsfaktoren

Entscheidet sich ein Unternehmen der
Strombranche dafiir, den Schritt in die
neue Kommunikationswelt zu wagen,
empfiehlt sich auf jeden Fall, einige gene-
relle Regeln zu beachten:
B Instrumente und deren Funktions-
weise kennen: Wer sich im Strassenver-
kehr bewdhren und keinen Unfall verur-
sachen will, muss sein Verkehrsmittel
einwandfrei beherrschen. Dies ldsst sich
auch auf Social Media iibertragen. Fun-
damental fiir den Erfolg ist es, zu wissen,
wie die betreffenden Medien funktionie-
ren. Dazu gehoren auch private Erfah-
rungen. Soziale Netzwerke wie Face-
book fiir Mitarbeitende am Arbeitsplatz
zu sperren, ist daher beispielsweise eine
eher kontraproduktive Massnahme,
wenn ein Unternehmen iiber diesen Ka-
nal kommunizieren will.
B Klare Strategie entwerfen: Wie die
Kommunikation mit klassischen Medien
erfordert auch die Kommunikation via
Social Media ein durchdachtes Konzept.
Auch wenn deren Handhabung eine
grossere Flexibilitat erfordert als die klas-
sischer Kommunikationsmittel, so ist es
doch unumgénglich, sorgfiltig zu planen.
B Aufwand nicht unterschidtzen: Die
professionelle Kommunikation {iber So-

57%

Bild 4 Antworten auf die Frage: «Warum nutzen Sie Social Media nicht?».

194 Antworten, Mehrfachantworten méglich
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Interaktion/Dialog
mit Zielgruppe

Marketing

Imagegrinde,
«Dabei sein»

. ) HR,
Stellenangebote

Kundenservice

Erkennen von
Trends, Monitoring

Recherche

83%

Bild 5 Antworten auf die Frage: «Welche Ziele verfolgen Sie mit Social Media?»

18 Antworten, Mehrfachantworten maglich.

cial Media erfordert Zeit. Dabei gilt es
insbesondere zu beachten, dass der
Aufwand nicht endet, nachdem ein Pro-
dukt lanciert ist. Wahrend andere Pro-
jekte einen klar definierten Anfang und
ein Ende haben, ist dies hier nicht der
Fall. Im Gegenteil: Mit einer wachsenden
Popularitédt steigt auch der Aufwand.
Dementsprechend ist es ein entscheiden-
der Erfolgsfaktor, geniigend personelle
Ressourcen bereitzustellen. Dabei ist
besonders zu bedenken, dass bei Social
Media eine schnellere Reaktionszeit
erwartet wird als bei herkommlichen
Kommunikationsmitteln. Dies erfordert
auch die Planung von Pikettdiensten am
Wochenende und in der Nacht wie auch
kurze Entscheidungswege seitens der
Verantwortlichen.

B Realistisch bleiben: Social Media bie-
ten vielfdltige Moglichkeiten fiir die
Kommunikation - sie sind aber keine
Wundermittel und schon gar keine
Selbstldufer. Die Umsédtze werden nicht
unmittelbar ins Unermessliche steigen,
sobald ein Unternehmen in die Social-
Media-Kommunikation eingestiegen ist.
Zu hohe Erwartungen an das Medium
sind oft ein Grund, warum Projekte auf
halbem Weg scheitern.

B Nutzer nicht unterschitzen: Die Ziel-
gruppe besteht nicht aus Herdentieren
und mochte sich nicht als solche behan-
delt fithlen. Die meisten Nutzer sind
intelligent und mochten entsprechend
ernst genommen werden und auf
Augenhdhe mit ihrem Gegeniiber kom-
munizieren. Dabei sollen aber die Rol-
len nie ausser Acht gelassen werden: In
der Kommunikation zwischen einem
Unternehmen und dem Kunden ist die
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gleiche professionelle Distanz zu hal-
ten, wie sie auch in der herkommlichen
Kommunikation stattfindet.

B Mehrwert bieten: Gerade bei sozia-
len Netzwerken wie Facebook stellt
sich fiir jedes Unternehmen die Frage,
warum ein Nutzer auf dessen Seite
kommen soll. Es ist daher entscheidend,
sich bereits friihzeitig die Frage zu stel-
len, welchen Mehrwert dem Nutzer die
Kommunikation via Social Media gege-
niiber der herkommlichen Kommunika-
tion bietet.

B Beobachten: Jeder Social-Media-Nu-
tzer ist nicht nur Aussender, sondern
auch Empféanger. Entsprechend soll das

Medium auch passiv genutzt werden:
Sich an den Aktivitdten anderer zu be-
teiligen, ohne ausschliesslich Promo-
tions-Ziele zu verfolgen, ist ein Schliis-
sel zum Erfolg. Voraussetzung dafiir ist
eine gewisse Lust an der Nutzung des
Mediums aufseiten des Nutzers.

B Aus Fehlern lernen: Die Auswertung
und kritische Analyse der eigenen Social-
Media-Aktivitét ist fiir ein Unternehmen
unumgénglich. Fehler sind natiirlich, ge-
rade wenn nur wenige Best-Practice-Bei-
spiele existieren. Sie sollen kein Grund
sein, das Medium in Zukunft zu ver-
teufeln, sondern vielmehr ein Ansporn,
die eigene Social-Media-Kompetenz zu
verbessern.

Fazit

Die Umfrage unter Energieversor-
gungsunternehmen bietet eine Moment-
aufnahme {iber die Nutzung von Social
Media in der Strombranche im Jahr
2013, soll jedoch zu keinen vorschnellen
Urteilen fithren. Sie kann hochstens als
Indiz dienen fiir die generelle Zuriickhal-
tung der Branche in diesem Bereich.
Eine allgemeine Empfehlung fiir Strom-
unternehmen, ob sie kiinftig via Social
Media kommunizieren sollen, kann an
dieser Stelle sicherlich nicht ausgespro-
chen werden. Dies ist auch nicht das Ziel
des Artikels — zu unterschiedlich sind die
Marktakteure strukturiert: Was fiir ein
Grossunternehmen gut und richtig sein
mag, ist fiir ein Kleinunternehmen
womoglich wenig sinnvoll.

m Utilisation des médias sociaux dans la branche électrique
Résultats d'une enquéte réalisée parmi les EAE

Les canaux de communication en ligne tels que Facebook et Twitter, regroupés sous le terme
générique de «médias sociaux», ont gagné en popularité au cours des dix derniéres années.
Les entreprises doivent aussi faire face a de nouveaux défis a ce niveau-la: la question est de
savoir comment elles peuvent au mieux intégrer ces canaux dans leur communication

d’entreprise.

Selon une étude actuelle, environ deux tiers des organisations suisses s'engagent sur la voie
des médias sociaux. Par contre, dans la branche électrique, la part est nettement moins
élevée: dans le cadre d'une enquéte réalisée parmi les décideurs des entreprises d'approvi-
sionnement en énergie suisses, seuls quelque 10% ont mentionné utiliser les médias sociaux
pour leur propre communication. Et ce, notamment pour interagir avec leur groupe cible, ainsi
que pour des raisons de marketing et d'image. La raison la plus souvent évoquée a la base de
ce refus réside dans I'investissement élevé en termes de ressources et le manque d‘impor-
tance pour le groupe cible.

La réticence de la branche dans ce domaine s'explique donc par le fait que I'électricité en tant
que produit «a faible implication» est plus difficile a commercialiser que par exemple un bien
de consommation. Le tournant énergétique et I'ouverture du marché offrent aussi des
chances de se différencier. Dans ce but, les médias sociaux peuvent constituer un instrument
judicieux malgré les risques qu'ils présentent. Pour les entreprises qui décident d'intégrer les
nouveaux canaux dans leur communication, il est toutefois recommandé de définir une
stratégie claire et de mettre suffisamment de ressources a disposition. Se
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Social Media in die Kommunikation
zu intergrieren sollte aber fiir Unterneh-
men ab einer bestimmten Grosse als
Option gepriift werden. Auf jeden Fall ist
es dabei empfehlenswert, eine klare Stra-
tegie zu definieren und geniigend Res-
sourcen dafiir bereitzustellen. Bei Letz-
teren verfiigen kleinere Unternehmen
sicherlich iiber einen sehr eingeschrank-
ten Handlungsspielraum. Doch ist es
auch fiir sie ratsam, zumindest aufmerk-
sam zu beobachten, aktuelle Trends in
der Onlinekommunikation mitzuverfol-
gen und das Wissen auf einem aktuellen
Stand zu halten; sodass gegebenenfalls
schnell und richtig reagiert werden kann.

Denn es ist davon auszugehen, dass mit
den energiepolitischen Umwalzungen
der kommenden Jahre die Anforderun-
gen an eine professionelle Kommunika-
tion seitens der Strombranche generell
wachsen werden - und dies auf allen
Kanélen.

Hinweis
m Die vollsténdigen Ergebnisse der Umfrage kénnen
auf Anfrage auf info@strom.ch bezogen werden.
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