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TWITTER: EINE PRAXISSCHAU

To tweet or not
to tweet?

Tweeten oder nicht tweeten ... so einfach wie bei Hamlet ist
die Frage nicht. Vor allem nicht fiir Kreditinstitute. Denn
Twitter ist mehr als ein schneller und kurz gefasster Infor-
mationskanal. Namlich statt Einbahnstral3e wie im E-Mail-
Marketing ein Zweikanalsystem. Kein Absatzkanal, sondern
Kommunikation. Eine neue Form der Verbreitung von Neuig-
keiten und der méglichen Unternehmensprasentation.

»Alle twittern, brauchen wir das auch?“

So oder dhnlich stellen sich derzeit viele

Entscheider die Frage. Bis Mitte 2009 wa- !
ren deutsche Banken und Sparkassen
nur sehr vereinzelt bei Twitter anzutref-
fen,inzwischen nimmtihre Zahl taglich !
zu. Genauso wie die Zahl der Twitter- :
User: Laut Crunchbase waren es welt- :
weit 73,5 Millionen Besucher im Januar :

2010, mit iber 1,2 Milliarden Tweets!
Wie funktioniert Twitter eigentlich?
Angefangen hat es als ,schnelle Info,

dass man gleich sieht, wie oft der Link :
angeklickt wurde. Die vorgeschriebene
Kiirze hat ihren Vorteil: So muss man |
sich wirklich auf das Wesentliche kon-

zentrieren!

So funktioniert’s

Also ist Schritt 1: Einen Twitter-Account :
anlegen. Schritt 1.1. ist — wie soll er hei-
ken? Unter welchem Namen twittern |
wir? Bis zu 15 Zeichen, darin darf kein :
Leerzeichen, Punkt oder Bindestrich :
enthalten sein - das ist wiederum die
Vorgabe. Sinnvoll ist natiirlich der
Name des Kreditinstitutes. Und wenn er |
langer ist, eine verstindliche Abkiir- :
zung desselben. Gut geléstbei dem zuge-
geben sehr herausfordernden Namen
Sparkasse Pforzheim Calw, Username |

SparkassePFCW.

In Schritt 1.2. sollte das Profil des Twit-
terers (im Screenshot oben rechts zu se- !
hen) angelegt werden. Wichtig sind Un- !
ternehmensname, wenn méglich die !
Nennung, wer twittert (Person oder Ab- :
teilungwie PR), und ein Link zur Website. 3

fordern. In Twitter tummeln sich viele,

also Follower. Derjenige, der twittert, er-

i héalt eine Mail, dass ihn jemand Neues
i verfolgt“. Zwar gibt es auch immer wie-
i der Angebote ,schnell und kostenlos
was man gerade tut. In 140 Zeichen '
kann man das der Welt kundtun. Nun
sind 140 Zeichen nicht wirklich viel, vor !
allem wenn man einen Link einbauen
will. Daftir gibt es sogenannte Shor- :
tener-Programme wie bit.ly, die eine |
langere URL verkiirzen. Netter Nebenef-
fekt: Ein Statistiktool ist integriert, so-

Tausende von Followern“. Die sind aber

Denn man will ja Menschen als Follo-

. wer, die es wirklich interessiert, was
 man zu sagen hat, oder? Gehen keine
 Tweets ein, hat man im schlimmsten
! Fall lauter enttduschte potenzielle oder
! Bereits-Kunden. Und bei Twitter kann
man sehr schnell, mit einem Click, ,,un-
i followen“ -
i counts erhdlt dartiber keine Nachricht.
i Also sollte man auch immer die Ent-
i wicklung der eigenen Followerzahlen
i im Auge behalten.

und der Inhaber des Ac-

Best Practice Beispiel:
i Sparkasse Pforzheim Calw

Eine Twitter-Vorzeige-Sparkasse ist die
i bereits genannte Sparkasse Pforzheim
i Calw. Neben dem mustergiiltig ange-
i legten Userprofil wurde auch ein scho-
! ner, aber nicht zu ablenkender Hinter-
i grund gewdhlt—diesen kann man selbst
! gestalten, ansonsten bleibt er in dem
. neutralen Hellblau.

Die Sparkasse Pforzheim Calw star-

tete am 27. Februar 2009, als erste aktiv
Schritt 3: Wer liest die Tweets? Im Ge- !
i gensatz zum E-Mail-Marketing kann
man nichtListen mieten oder Leute zum
Abonnement mit Namensangabe auf- :

twitternde Sparkasse Deutschlands, un-
ter dem Motto ,probieren, wie es funkti-
oniert*.

Man wollte der Sparkasse ein person-

i licheres Gesicht geben. Das ist gelungen,
die meisten anonym. Man schaut nach,
von wem Tweets interessant sein kén- !
nen-dannabonniert man sie. Man wird !

denn man merkt am Stil und der The-
menvielfalt der Tweets, dass ein Mensch
und keine ,,PR-Maschinerie“ sie schreibt.

i Einenweiteren positiven Effekt sieht Joa-
i chim Erich Schréder (siehe Interview auf

S. 28): ,Weiterhin erfahren wir auf diese

i Weise, wie und was andere iiber uns den-
i ken. (...) Letztendlich stellt Twitter fiir
nichts wert, sondern nurbesserer Spam. |
! tiondar.Einedirekte,1-to-1-Kommunika-

uns auch eine neue Art der Kommunika-
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Die Sparkasse Pforzheim Calw war die erste unter Twitter vertretene Sparkasse und tweetet

bis heute regelmaRig Informationen.
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auch wieder tber dieses

konnen und miissen.“

wer, aber viele aus Medienbe-

innerhalb der Sparkasse

Londoner
und Euro/USD genutzt wird,
ist fraglich. Oder wie in dem
stark gelesenen Finance
2.0-Blog von Boris Janek ge-

Kurse (fiir wen?)“.

Weitere
Best Practice Beispiele

Ein weiteres Beispiel, wie

einem Tweet ,willst Du siil3e

mer“ gelockt werden kann,

Trier auch unter SKTrier.

damit einen neuen Kommunikationskanal.

tion, da eingehende Fragen '
i im Geld-Magazin.de-Twitter-
Medium beantwortet werden :

Auch immer mehr Sparkassen zwitschern aktiv und erschlieBen sich

iStockphoto

nachtdienstag () um 17 Uhr

account um Vorschldge zu

i Best und Worst Practices aus

Die Erfahrungen nach
einem Jahr Twitter sieht er :
positiv. Es gdbe zwarim Kun- |
denkreis noch wenig Follo- !
. retweetet, sodass nach we-
reichen. Damit konnten auch
die anfinglichen Skeptiker :
i an eigentlich arbeitsfreien
iberzeugt werden. Ob aller- |
dings das zuséitzliche Twit- !
terangebot Fixingkurse der !
Edelmetallkurse :
i viele Sparkassen sind aktiv,
' {iberwachen ihren Twitter-
i account und reagieren. Gute
Twitterlosungen, jede auf
fragt wurde: ,Sparkasse pra- !
sentiert die Londoner Fixing
 Witten
i Allgdu (spk_allgaeu), Koln
i Bonn (Sparkasse_KBN).

dem Sparkassensektor gebe-
ten - die erste Antwort war
innerhalb von drei Minuten
da. Und der Tweet wurde ge-

nigen Stunden eine gute
Ubersicht vorlag. Fazit: Auch

Zeiten funktionierte das ,in
die Welthinausrufen“-wenn
man nicht selbst weiterweil3,
wird weitergeleitet ... und

ihre Art, haben die Sparkas-
se Hanau (sparkassehanau),
(sparkassewitten),

Die ebenfalls vorgeschla-

! gene Sparkasse Bodensee
(spk_bodensee) hat sich in
man als Sparkasse Twitter !
nutzen will, ist die Trierer !
Sparkasse fiir die junge Ziel-
gruppe, unter twitter.com/ !
S4young. Ob sich aber wirk- !
lich die Teens in Twitter be-
wegen, darf eher bezweifelt |
werden. Nach bisherigen Stu- |
dien ist der ,typische deut- :
sche Twitter-User* zwischen !
30 und 35 Jahre alt und :
ménnlich. Und ob der mit :

den letzten Monaten stark
verbessert. Die bereits sehr
guten Tweets wurden durch
eine vorher fehlende Biogra-
fie (Infos zum Institut) er-
ganzt.

Die meisten der genannten
Sparkassen haben zwischen
400 und 500 Follower. Poten-
zial, das aktiv gesagt hat, ich
interessiere mich fur das,
was diese Sparkasse zu sagen

i hat! Und wenn man bedenkt,
Méuschen im Klassenzim-
. Schnitt vielleicht wieder 500
ist fraglich. Deshalb twittert !
die ,erwachsene“ Sparkasse !
 man schnell eine Reichweite

dass jeder dieser Follower im

Follower hatund interessante
Infos weiterleitet, dann hat

Spielraum schreibt
man mit F.

Wer frar el unabhanggist, kan-sch gane auf oen ceschalt
Fardenngeeanoille 2 nd paces und die Lxpadiiat s den Forde-
wharer sl b Farinsimg de

Wie schnell Twitter funkti- von tiber 100000 Lesern! m
oniert, wie schnell man Ant-
worten und Tipps hat, zeigte | S A M
unser Praxistest. Am Fast- : >> [
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Internationale Beispiele

Ein Beispiel auBerhalb des Sparkassen- !
sektors ist die GLS Bank (Username gls- |
bank); dort stellen sich die Twitterer
auch mit Foto und Namen vor. Und twit-
tern rund um die Bank, die Produkte, !
Pressetermine und Veranstaltungen. :
Dafiir benétigt es grundsatzlich nicht

Twitter.

AuRerhalb Deutschlands sind die Ban- !
ken experimentierfreudiger. So hat die |
Wells Fargo, USA, ihre Kundenberaterzu
Twitter ,abgestellt“. Kunden kénnen
direkt ihre Fragen und Probleme twee- !
ten und erhalten wéhrend der Bank- :
offnungszeiten umgehend Antwort. Ob
diese Art ,virtuelle Filiale“ Zukunft hat
- auch unter Datenschutzgesichtspunk- |
ten —ist fraglich. Denn alle Follower kén-
nen alle Tweets mitlesen, es sei denn,
man sendet eine Direct Message. Der Um-
gang mit dieser neuen Art Transparenz |

will auch erst einmal gelernt sein.

Genau diese Offenheit begriilfdt die
spanische Caja Navarra (twitter.com/ca- :
janavarra), die sich dem social banking, :
Nachhaltigkeit und Transparenz ver-

schrieben hat.

Ganz wichtig, so die Quintessenz aller
twitternden Kreditinstitute, ist die Vor-
gabevonRichtlinien fiir die twitternden !
Mitarbeiter. Was darf gesagt werden, :
was nicht, wann muss mit der nachstho-
heren Instanz abgestimmt werden usw.
So gibt es dem Mitarbeiter und dem Un- |
ternehmen sowohl Bewegungsfreiheit

als auch Rechtssicherheit.

Fazit

Gute Tweets, und die Investition in :
»echte” Follower lohnen sich. Denn so !
kénnen auch Sparkassen einen neu- !
en Kommunikationskanal erschlief3en. :
Twitter ist kein Ersatz fiir einen Newslet-
ter oder E-Mail-Marketing - es ist ein Add !
on. Und nicht erschrecken: Man zwit- |
schert nicht nur hinaus, es kommt auch !
Gezwitscherzuriick! Neue Moglichkeiten
und ein sich verdanderndes Medienver-
halten der Kunden machen neue Kon-
zepte nétig, die sich aber nicht auf einen
Kanal wie Twitter, Social Communities,
YouTube & Co. festlegen kénnen. Die Viel- |
falt macht es komplex, aber auch span-

nend, die passende Strategie zu finden.

Anette Rehm

Niirnberg
Wolfgang A. Eck
Weilburg

WENN SIE MEHR WISSEN WOLLEN

Unsere Twitter-Accounts:
http://twitter.com/sparkassepfcw
http://twitter.com/fixingkurse

Interview: Neue Chancen fiir die Sparkasse

Joachim Erich
Schroder, Referent
Medialer Vertrieb der
Sparkasse Pforzheim-
Calw

Warum und seit wann twittert die Spar-
kasse Pforzheim-Calw?

Begonnen haben wir vor einem Jahr, am
27. Februar 2009, mit unserem ersten
Tweet: ,Alles rund um unser 175-jah-
riges Jubilaum finden Sie unter
http://175-jahre-sparkasse.de — Wir freu-
en uns auf lhren Besuch!“. Zu diesem
Zeitpunkt waren wir die erste Sparkasse
in Deutschland, die aktiv getwittert hat.
Wir haben uns diesem Thema gendhert,
indem wir probiert haben, wie es funkti-
oniert. Wir twittern — bzw. nutzen auch
andere Web 2.0-Techniken wie z.B. Web-
log (fir unsere 175-jdhriges Jubildaum)
und Facebook - da wir unsere Sparkasse
nicht nur als Institut sehen. In ersten Li-
nie ,stecken Menschen dahinter®. Somit
mdchten wir unserem Haus ein persén-
licheres Gesicht geben.

Weiterhin erfahren wir auf diese Wei-
se, wie und was andere iiber uns denken.
Esistimmer besser zu wissen, was ande-
re Uber uns reden bzw. denken, als nicht.
Denn geredet und gesprochen wird iiber
unser Haus so oder so, auch und gerade
in sozialen Netzwerken.

Wie ist die Resonanz bei Kollegen und
Kunden?

Als ,Early Adopter” wird man in der Re-
gelimmer etwas kritischer betrachtetals
jemand, der mit etwas anféngt, was all-
gemein als akzeptiert gilt. Insofern gab
es zundchst eher skeptische Reaktionen
zu diesem Thema, die sich mittlerweile
jedoch gewandelt haben. In unserem
Kundenkreis gibt es (noch) nicht so viele
Follower —aus oben genannten Griinden.
Wir sind aber sicher, dass sich dies bald
andern wird. Hierzu bedarf es einer per-
manenten Kommunikation, extern wie
intern.

Welche Schwierigkeiten mussten Sie
tiberwinden?

Eine Herausforderung ist es sicherlich,
ein solches neues Medium in einem
Unternehmen wie der Sparkasse zu eta-
blieren und als zusatzlichen Kommuni-
kationskanal zu installieren. Aus Daten-
schutz- und Sicherheitsaspekten muss
festgelegt werden, wer wann und wie

twittern darf, bzw. Web 2.0-Medien nut-
zen kann. Daraus folgt, dass es Guide-
lines geben muss, innerhalb derer sich
die Nutzer bewegen. Das macht eine Ein-
bindung verschiedenster Bereiche und
Abteilungen in das Thema notwendig.

Sind Sie zufrieden mit den Ergebnissen
und Wirkungen?

Ja. Die Nutzung dieses Mediums er-
zeugte eine Aufmerksamkeit, mit der wir
so nicht gerechnet haben.

Beispiel: Wir twitterten kurz vor dem
Onlinegang, dass wir unsere Internetsei-
te relaunchen werden. Ein Redakteur
eines Regionalsenders griff als Follower
das Thema auf und so erhielten wir am
Tag des Onlinegangs ein Radiointerview
in den Morgennachrichten. Ein weiteres
Beispiel: Ein Tweet befasste sich mit den
Updatemaoglichkeiten der fehlerhaften
Chips auf den SparkassenCards am Geld-
automaten - eine Uberregionale Tages-
zeitung erfuhr dies, fragte bei unserer
Pressestelle nach und erwdhnte uns in
einem Artikel zu diesem Thema positiv.

Weiterhin konnten wir einige positive
Tweets zu verschiedenen Themen moni-
toren. Ein paar negative Tweets, die es
auch gab, konnten wir tber dieses Medi-
um bereinigen.

Unsere Vorgehensweise und Themen
haben wir im August 2009 in einer
Online-Umfrage untersucht. Uber 3000
Teilnehmer duBerten sich zu Mediennut-
zung, Themengebieten und sozialen
Netzwerken. Die Online-Umfrage besta-
tigte uns, dass getwitterte Themen und
Infos die sind, welche die Menschen inte-
ressieren.

Gibt es eine Art Erfolgsrezept aus lhrer
Sicht?

Wir haben sicherlich einen sehr pragma-
tischen Ansatz gewdhlt und einfach los-
gelegt. Interessierte Sparkassen sollten
sich friihzeitig mit diesem Thema be-
schaftigen und tiberlegen, wie sie es an-
gehen wollen. Es muss ein Bewusstsein
dafiir geschaffen werden, dass sich die
Kommunikationswege &ndern, erwei-
tern. Dabei muss unbedingt beachtet
werden, das Twitter kein Vertriebskanal
ist, sondern ein Kommunikationskanal.
Deshalb halten wir uns mit Hinweisen zu
Produkten, Konditionen usw. eher zu-
rick. Unsere Tweets umfassen z.B. Hin-
weise auf Veranstaltungen, auf neue
Blogartikel, Verdffentlichung von Bilder-
galerien als Nachbetrachtung von Veran-
staltungen oder auch Jobangebote. Fir
interessierte Experten bieten wir unter
Jfixingkurse“ taglich die Schlusskurse
der Londoner Bdrse fiir ausgewadhlte
Edelmetalle an.
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