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Das Prinzip Offenheit — oder hahen wir wirklich die Wahi?

von Bérhel Boy, hoy Strategie und Kommunikation, Kiel, und Nina Rieke, doubleshift, Hamhurg

Biirbel Boy & Nina Ricke (v.1.)

Open Innovation, Creative Commons, Open Space... Offen-
heit ist heute ein gern genommenes Schlagwort fiir Unter-
nehmen oder Marken. Aber was steht dahinter? Das Prinzip
Offenheit ist mehr als ein Schlagwort, es ist einer der Griin-
de, warum mit dieser Ausgabe die 'Strategy Corner' der APG
in new business startet. Offenheit ist eine Tatsache, der wir
uns nicht entziehen konnen. Die aktuelle Debatte um die
Datenmacht und Sicherheit von Facebook zeigt es: Ob Mar-
ke, Agentur oder Planner - wer dem 'Prinzip Offenheit’ nicht
folgt, findet am Ende nicht statt. Richtige Entscheidung oder
Holzweg - das diskutieren zwei Planner im Dialog. Denn
wer A sagt, muss auch B zuhoren.

Offenheit ist keine Option

A: Offenheitist keine Option. Sondern ein alltdglicher Zwang,
ohne den nichts mehr geht. Marken und Agenturen twit-
tern, was das Zeug halt, sind auf Facebook und publizie-
ren ihren eigenen Blog. Im stdndigen Austausch mit dem
Konsumenten wird kontinuierlich versucht, Offenheit zu
zeigen und zu leben.

B: Was fiir eine Offenheit ist das? Werden da tatsdchlich
‘Black Boxes' gedffnet, Einblicke gewahrt? Geht es den
Bloggern noch darum, gehort, empfangen, gelesen zu
werden? Oder ist da vielmehr die Freude am 'Senden’,
an der Selbstdufserung an sich das treibende Moment?
Und vor Allem: Geht es den Bloggern, Zwitscherern
und Social-Networkern um die Herstellung von Trans-
parenz?

A: Die Post-Okotest-Leser-Generation' glaubt an Transpa-
renz im Social Net. Pioniere wie Frosta haben diesem
Glauben Recht gegeben. Haben vorgemacht, wie Offen-
heit zu einer neuen Beziehungsqualitdt zwischen Marke
und Kunden fiihren kann.
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B: Aber die Forderung nach im Grunde
institutionalisierter Offenheit ist immer
in Gefahr umzuschlagen, einem sténdi-
gen Zwang Aussagen zu produzieren zu
verfallen. Und das birgt zwei Probleme:
1. erodiert die Substanz der Inhalte und
2. wird eine Schein-Offenheit praktiziert,
die fehlende Inhalte tiberdeckt. Das Ge-
genteil zum beredten Schweigen'.
A: Offenheit entsteht nicht durch die Be-
spielung eines Medienkanales. Institutio-
nalisierte Offenheit gibt es nicht. Eine er-
folgsversprechende Strategie im Umgang
mit der Dialoggruppe ist Offenheit nur,
wenn jenseits der medialen Moglichkei-
ten eine Unternehmenshaltung besteht,
die sich dann im substanziellen und au-
thentischen Umgang mit dem Social Net
ausdriickt.

B: Das heif3t, es ist gar nicht die Versjertheit im Umgang mit
dem Social Net, auch nicht die Féhigkeit, substanziellen
Content zu produzieren, oder die Ressourcenausstat-
tung, um schnell und standig zu kommunizieren, die Un-
ternehmen im Social Web erfolgreich machen. Sondern es
ist die Unternehmenskultur, die dahinter steht. Sollte das
Social Web etwa das Medium sein, das den Weg zu mehr
Wahrhaftigkeit bereitet?

Offenheit als Prinzip des Beziehungsverstandnisses

A: Es gibt Beispiele, wo Offenheit heute - im Austausch
mit den Kunden — erfolgreich gelebt wird. Die twittern-
de "Twelp-Force' von best buy hat daflir den Titanium
Lion bekommen. Marke und Verbraucher schaffen eine
neue Beziehungsqualitit: Die direkte Kommunikation
und die Promptheit der Reaktion machen auch die Be-
ziehung direkter erfahrbar. Marke und Verbraucher ge-
winnen Augenhthe durch die Moglichkeit des direkten
Austauschs. Und sie gewinnen Zeit und Effizienz — z.B.
durch schnelleres Feedback in der Service-Einheit eines
Unternehmens.

B: Da wird der Kunde wieder zum miindigen Gegeniiber.
Insofern ist Offenheit fiir die Markenfiithrung eine Form
der Wertschitzung gegeniiber der allgegenwirtigen Beu-
te aller Kommunikationsfeldziige: dem potentiellen Kon-
sumenten. Offenheit ergénzt das Beziehungverstdndnis
zwischen Marke und Verbraucher: Es wird nicht mehr
einseitig Vertrauen vom Verbraucher gefordert. Die offe-
ne Kommunikation setzt auch Vertrauen in die Treue des
Verbrauchers voraus.

A: Das aber schafft nur der, der wirklich konsequent offen
in den Dialog einsteigt — nicht nur alibiméfsig als PR-
Stunt.
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B: Denn Offenheit heif$t auch, dass Fehler schneller sichtbar
werden. Das eigene Denken und Verhalten steht unter
standiger Beobachtung. Die Marke wird angreifbarer.

A: Das Prinzip Offenheit wird die Markenfithrung veréndern.
Die handelnden und sprechenden Personen hinter der
Marke werden sichtbarer. Die Ubereinstimmung zwischen
Markenwerten und den fiir die Marke stehenden Mitarbei-
tern ist schon heute eine Anforderung, der sich Unterneh-
men im Sinne des '‘Behavioral Brandings' stellen miissen.

Offenheit braucht Ethik.

A: Ein schones Beispiel dafiir gab BP. Diese Botschaft erschien
bei Twitter: "Wir beten dafiir, dass das Land vergesslich
ist und wir Tag fiir Tag mehr Geld verdienen." Gesendet
wurde sie Mitte Juni vom Account der Abteilung Offent-
lichkeitsarbeit des Energiekonzerns BP. Was nicht er-
kennbar war: der Account war gefalscht, im Namen von
BP twitterte ein Zyniker schadigende Botschaften (zitiert
aus dem Tagesspiegel vom 24.6.).

B: Offenheit ist eben nicht die Méglichkeit der Aufierung an
sich. Und die im Moment interpretierte Kultur der Of-
fenheit ist nichts anderes, als der Zugang von jedermann
zu Offentlichkeit. Wenn Offenheit nicht substanziell ge-
lebt wird, geht sie an der Notwendigkeit sich mit immer
mehr Offenheit gegen die Verdffentlichung zu schiitzen
zugrunde. Und das gerit zu einem AuBerungsduell.

Sind wir, was wir festhalten? 0der das, was wir abgeben?

A: Das Prinzip Offenheit braucht Substanz und eine eigene
Ethik: die des Teilens. Offenheit ist eine Frage der person-
lichen und der Unternehmenskultur. Betrachten wir uns
selbst: Wie wird Offenheit in Agenturen heute erfolgreich
gelebt? Ist sie nur ein Lippenbekenntnis oder ein verin-
nerlichtes Arbeitsprinzip?

Biirbel Boy und Nina Rieke bilden gemeinsam mit Vincent Schmidlin
(Scholz & Friends) den Vorstand der APG, Account Planning Group
Deutschland. Das ist ein Zusammenschluss von Plannern und Stra-
tegen in der Kommunikationsbranche, die von Berufs wegen und aus
eigener Uberzeugung iiber den Tellerrand des Alltagsgeschifts hin-
aus blicken und zum Denken und Diskutieren anregen wollen. Die
apg wurde vor 14 Jahren gegriindet und zihlt mittlerweile schon gut
300 Mitglieder. Der neben-

stehende Beitrag ist die erste

Arbeit der neuen 'new

business’-Serie *Strategy c . ® ‘
Corner’', in der sich jede Wo- ®
che Mitglieder der APG zu

einem Thema ihrer Wahl du- account. planning .group.
fern werden.
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B: Frither haben wir versucht, unsere Tools und Présenta-
tionen moglichst lang fiir uns zu behalten. Blof3 kein Ho-
heitswissen sollte die Agentur verlassen. Diese Zeiten
sind zum Gliick vorbei. Wissen ist heute keine Insel mehr
— Offenheit und Wissensteilung sorgen fiir Aufmerksam-
keit. Interdisziplindre Teams, mehr Offenheit in Agentu-
ren fiir Andersdenker, open innovation, open teams und
am Ende gar neue Arbeitsmodelle und Strukturen? Wer
nicht offen ist fiir neue Arbeitsstrukturen, der wird das
Nachsehen haben.

A: Offenheit bedeutet aber auch, offen zu sein fiirs Scheitern.
Und daraus zu lernen. Es besser zu machen. Dem Prinzip
‘immer in Beta' zu folgen. Das bestimmt auch die Arbeit
der APG als Verband der Marken- und Kommunikations-
Strategen. Nur im offenen Austausch mit anderen Diszi-
plinen kénnen wir relevante Arbeit leisten. Das leben wir
mit Veranstaltungen wie der jahrlichen Open Source, den
Planner Lounges oder dem barcamp im August.

Offenheil macht Sinn - wenn sie Substanz hat!

B: Unter diesem Motto starten wir als Verband die 'Strategy
Corner'. Offen fiir Dialog und Kritik, neue Gedanken und
letztlich sehnsiichtig nach substanziellem Diskurs. Offen
fiir Feedback und Ideen von allen die mit uns iiber das
Thema Strategie & Planning diskutieren wollen.
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¢ Zur APG www.apgd.de

* Likemind Friihstiick zum Austausch mit Gleichgesinnten
—kommt aus den USA http://likemind.us/ — u.a. auch in
Hamburg http://www.xing.com.edgekey.net/net/likemind/

* Offenes Expertenwissen: Das Buch 'oh my god what hap-
pend and what should I do?', ganz einfach mit Pay with a
click’ vertrieben (http://www.ohmygodwhathappened.
com/) 5

* 'Die neue Offenheit' im Tagesspiegel http://www.tages-
spiegel.de/wirtschaft/social-media-und-die-neue-offen-
heit/1867636.html
Die 'Zuckerberg Law' und Facebook in der FAZ http://
www.faz.net/s/RubD16E1F55D21144C4AE3F9DDF-
52B6E1D9/Doc~EB6FFF6A871B841B6ASCA40CCDDD1CDB
2~ATpl~Ecommon-~Scontent.html

* Behavioral Branding: Wie Mitarbeiterverhalten die Marke
stirkt; Herausgeber: Torsten Tomczak, Joachim Kernstock,
Franz-Rudolf Esch, Andreas Herrmann
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