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Social-Media, Datenschutz und V erantwortung - Interview mit Prof. Dr. Dr.
Alexander Moutchnik

Prof. Dr. Dr. Alexander Moutchnik ist Professor fiir M edienwirtschaft und Mediendkonomie an der Hochschule RheinMain in
Wiesbaden.

Auf dem 3. Deutschen CSR-Kommunikationskongressist Prof. Moutchnik Gast im Workshop "V erantwortungsvolle
Kommunikation zwischen Daten-L eaks und Fake-News'.

Angesichts der breiten Nutzung von Facebook, WhatsApp, Instagram oder dem Vertrauen gegeniber Alexa
und Siri scheint Datenschutz bei den Verbrauchern keine grof3e Rolle zu spielen. Warum sollten sich
CSR-Abteilungen und Kommunikatoren dennoch damit beschéftigen?

Der Umgang mit dem Datenschutz weist auf den Grad der gesellschaftlichen Verantwortung in einem Unternehmen hin, denn
Datenschutz bedeutet Respekt, Vertrauen, Sicherheit und Zukunft. Mit dem Ubergang zum Digital zeitalter ist es sehr leicht
geworden, Daten zu produzieren, zu sammeln, aufzubewahren und zu managen. Ebenso leicht ist das Kopieren, das Klauen und das
Manipulieren von Daten geworden. Frei nach dem klassischen Aufsatz von Theodore Levitt aus dem Jahre 1960 "Marketing
Myopia®, kann unternehmerische Praxisin mehreren Féllen als "Data Myopia' bzw. "Daten Kurzsichtigkeit" bezeichnet werden.
Nur Unternehmen mit Weitsicht und 360-Grad-Orientierung im Bereich des Datenmanagements kdnnen Kundenbindung und
Stakehol derbeziehungen strategisch nachhaltig gestalten.

Das Auswerten von grof3en Datenmengen gilt als einer der Erfolgstreiber in der Zukunft. Daten sind ein neuer
Produktionsfaktor. Trotz aller erdenklichen Datenschutzbemihungen kann Missbrauch jedoch nie 100 %ig
ausgeschlossen werden, der nur durch Verzicht auf Erhebung und Auswertung von Daten auszuschlief3en ist.
Wie sollen Unternehmen mit diesem Dilemma umgehen?

Eine Abstinenz in Hinblick auf Datenerhebung und Auswertung kann hier kontraproduktiv wirken, denn eine solche Strategie kann
Daten gerade in sensiblen und risikoreichen Bereichen angreifbar machen. Im Gegenteil kann eine konsequente VVermehrung der
Datenmenge eine notwendige Schutzschicht oder Mantel fur die sensiblen Daten bilden und so eine etwaige Missbrauchsabsicht
durch die neu entstandene Datenkomplexitét unmdglich machen.
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Die sozialen Medien ermdglichen neue Formen der Kommunikation mit den Stakeholdern. Was sollten
Unternehmen beachten, wenn sie daf ir mit Influencern zusammenarbeiten oder Chat-Bots einsetzen?

Mit ihrem Eintritt in die Welt der Social Media, welche vor alem fir die Vernetzung von nattirlichen Personen gedacht war,
bekommen Unternehmen als juristische Personen und Institutionen neue Eigenschaften und neue Gestalt. Die
Social-Media-Umgebung verleiht den Unternehmen einen fur sie sonst irrealen und absurden Wunsch nach Zuneigung in der Form
von Likes und nach der Kniipfung von freundschaftlichen - und nicht etwa geschéftlichen - Beziehungen. Unternehmen beschéftigen
sich in Social-Media nunmehr damit, ob sie in Facebook jemanden "anstupsen” wollen oder nicht. Die Social-Media verleihen den
Unternehmen den Zugang zum wahren menschlichen Leben, zur Lebensfreude und auch zum Lebensmut. Im Hintergrund der
unternehmerischen Accounts stehen aber immer konkrete Personen, diein der Regel fir die Kommunikationspolitik im
Unternehmen zusténdig sind und die ihre I dentitéten haufig hinter dem offiziellen Auftritt des Unternehmensin Social Media
verbergen. Social-Media-Kommunikationspolitik wird aber nur dann al's authentisch und damit auch als gelungen aussehen und
angesehen werden, wenn die dafiir zustandigen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter nicht nur im Namen ihres Unternehmens, sondern
zugleich auch in ihren eigenen Namen agieren und interagieren. Gerade in Social-Media sollte der Mensch mit seinen Beduirfnissen,
Zweifeln, Winschen, Sorgen und mit seiner Selbstironie vor allem in der Stakeholder-Kommunikation seitens des Unternehmens
nicht fehlen. Eine zu enge Bindung eines Unternehmens an einen Influencer kann die unabhéngige und freie Urteilskraft dieses
Influencers wesentlich schmélern, wodurch es sogar zu einem V ertrauensbruch und folglich zum Verlust des Influencer-Status
kommen kann. Eine Entlarvung des ungeschickten Einsatzes von Chatbots kann zu einem ahnlichen Effekt fihren, wonach sich die
als wirtschaftlich sinnvoll angesehene Einfuhrung von Chatbots durch den dadurch verursachten Vertrauensverlust in die
Kommunikationsfahigkeit eines Unternehmens eher as rufschadigend statt als konomisch relevant entpuppen kann.
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