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Müssen Psychologen twittern?

Facebook, YouTube & Co. – Social
Media sind in aller Munde. Für
Kleinstunternehmen stellt sich aller-
dings die Frage, wie sie den Weg in
die Welt der Communities, Blogs und
Tweets angehen können – und ob sie
das überhaupt sollen. Dieser Artikel
liefert hilfreiche Hinweise für einen
sinnvollen Einsatz der neuen Mög-
lichkeiten.

Dass sich Grossfirmen aktiv im sozia-
len Netz einbringen, bloggen und
twittern, ihre Produkte bewerten las-
sen und auf Facebook Kundendienst
bieten, gehört inzwischen zum guten
Ton. Ein-Mann- oder Ein-Frau-
Betriebe tun sich damit eher schwer:
Ihnen fehlt die Zeit, sich mit den neu-
en Kommunikationskanälen vertraut
zu machen, und viele wissen nicht so
recht, was genau sie mit diesen Me-
dien anfangen sollen. Teure Tools lie-
gen sowieso nicht drin, und so ist man
schon froh, wenn die eigene Website
einigermassen aktuell ist.

Der Dreh- und Angelpunkt:
Ihre Website
Der Start im Social Web ist allerdings
gar nicht so schwierig, wie viele be-
fürchten. Wichtigstes Element für die
Präsenz im Web ist und bleibt die ei-
gene Internetseite. Hier präsentieren
sich KleinunternehmerInnen so indivi-
duell wie möglich: Denn gerade im
Bereich der Lebensberatung soll die
eigene Persönlichkeit ideal zum Tra-
gen kommen. Sie spielt in der Kon-
taktaufnahme mit den Klienten die
entscheidende Rolle. Wer Interessen-
ten also einen Vorgeschmack auf sei-
ne Arbeitsweise bieten möchte, stellt
sich möglichst persönlich dar. Typische
Arbeitsmethoden und eigene Über-
zeugungen helfen suchenden Surfern
bei ihrer Entscheidung, wenn es um
den richtigen Berater geht.
Sehr wichtig für die Website ist eine
suchmaschinentaugliche Program-
mierung, damit Sie in Google gefun-
den werden können – Ihr Dienstleister
sollte also Erfahrung damit haben.
Ausserdem ist die Website die Heimat
aller Informationen, die Sie über Ihre
Firma sonst noch verbreiten wollen.
Content Management Systems (CMS)

machen die Inhaltspflege der Website
so einfach wie die Bedienung eines
Computerprogramms – und viele die-
ser Tools sind heute gratis oder gegen
eine geringe Gebühr zu haben, wie
zum Beispiel Wordpress oder Weebly.
Damit können Sie selbst Texte und Bil-
der jederzeit anpassen, trotzdem
bleibt das Layout im vorgegebenen
Rahmen. Für das Design der Site en-
gagieren Sie am besten einen Grafiker,
der regelmässig Internetseiten ent-
wirft, damit Ihr Auftritt professionell
daherkommt.

Wichtig: Blog und Verzeichnisse
Das wichtigste Tool aus dem Bereich
der sozialen Medien ist auf jeden Fall
der Blog (empfehlenswert sind die
Angebote von Wordpress, Posterous
oder Blogger). PsychologInnen haben
viel zu berichten: sei es eine anonymi-
sierte Fallbeschreibung, eine neue Ein-
sicht über typische Dynamiken in
Gruppen, sei es eine kleine Serie mit
dem Titel «10 Tipps für das Gespräch
in der Partnerschaft». Einblicke in Ihre
Denkweise und Instrumente ist si-
cherlich für viele Menschen interes-
sant. Dank den vielfältigen Möglich-
keiten der Vernetzung von Blogbei-
trägen mit anderen Internetseiten (Sie

kommentieren Beiträge von anderen,
andere verweisen auf Ihre Artikel)
wird der Inhalt eines Blogs von Such-
maschinen sehr hoch bewertet und
befördert Sie somit auf die besseren
Plätze in den Suchergebnissen.
Wichtig ist auch, dass Leser Ihre Bei-
träge kommentieren und bewerten
können. Selbst wenn nur wenige von
dieser Möglichkeit Gebrauch machen,
schafft das Lebendigkeit und führt
wieder zu mehr Vernetzung. Ausser-
dem erhalten Sie hin und wieder Feed-
back.
Nicht zu vergessen sind aktuelle und
aussagekräftige Einträge in Verzeich-
nissen und Karten wie Google Places
und Local.ch – Sie wollen ja schliess-
lich gefunden werden. Achten Sie da-
rauf, nicht nur «Praxis Müller» einzu-
geben, sondern erwähnen Sie Ihre
Fachgebiete. Der grosse Vorteil: Goo-
gelt jemand «Schulpsychologie
Bern», erscheinen Sie eher prominent
im Suchergebnis, wenn Ihre Praxis
entsprechend verortet ist. Animieren
Sie Ihre Klienten, auf Google Places
Bewertungen über Sie abzugeben.
Diese sind in den Suchresultaten
sichtbar, und wer hier mehr Sternchen
vorweisen kann, hebt sich von der
Masse ab.
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News unter die Leute:
Sharing und Communities
Die Inhalte, die Sie nun auf Ihrem Blog
veröffentlichen, erreichen ihre Emp-
fänger nicht von alleine – sie müssen
also «gestreut» werden. Dazu bietet
sich Twitter an. Beschreiben Sie den
Inhalt knapp, und verlinken Sie dann
auf den Blog, oder überraschen Sie mit
Ihrer Weisheit des Tages in 140 Zei-
chen. Gute Tweets von anderen kön-
nen Sie einfach mit dem Kürzel RT
(Re-Tweet) weiterschicken.
Dank interessanten Beiträgen scharen
Sie mit der Zeit eine Fangemeinde um
sich, Ihre sogenannten Followers, die
spannende Ideen wieder an deren Fol-
lowers schicken. In der Fachsprache
sagen wir: Sie bauen sich Ihre eigene
Reichweite auf. – Denken Sie auch
hier in Dialogen: Stellen Sie Fragen,
und antworten Sie, wenn jemand et-
was wissen will.
Die meisten Menschen verwenden
Facebook für private Beziehungen
und Angelegenheiten. Doch immer
mehr grosse Unternehmen, die sich an
Endkunden wenden, oder auch loka-
le Kleinunternehmen sind ebenfalls
mit einer Page vertreten. Sie sollten
sich dort gleich zwei Profile anlegen:
Auf einem für Ihre Unternehmens-
news verteilen Sie News, Fotos und
Eventeinladungen an Ihre «Likers» –
anstelle eines klassischen Newsletter
oder in Ergänzung dazu. Durch den

zweiten, privaten Account bleibt ihr
Privatleben privat. Für berufliches
Networking mit Kollegen, Dozenten
oder anderen Fachpersonen können
Sie auch auf soziale Netzwerke wie
LinkedIn oder Xing zurückgreifen.
Sie halten Vorträge? Dann veröffent-
lichen Sie Ihre Folien auf Slideshare
oder Scripd und binden sie ebenfalls in
Ihren Blog ein. Videobeiträge publi-
zieren Sie auf YouTube und verteilen
den Link auf Ihren Blogbeitrag per
Twitter und Facebook. Die Nutzung
der grossen Plattformen bietet Ihnen
neben der Vernetzung und der guten
Auffindbarkeit auch die Garantie, dass
Ihre Beiträge auf iPads und iPhones
angeschaut werden können (da diese
häufig verbreiteten Geräte kein Flash
darstellen, sollten Sie darauf achten).
Sicherlich ebenso wichtig wie hilfreich
ist das soziale Web für Ihre persönli-
che fachliche Weiterentwicklung. Mit
Google Alerts können Sie sich Such-
automatismen für Ihr Fachgebiet ein-
richten. Sobald neue Inhalte aufs Netz
kommen, die Ihren Suchkriterien ent-
sprechen, bekommen Sie eine kleine
Meldung. Nun können Sie die Infor-
mationen anschauen und bewerten,
ob diese Sites für Sie relevant sind. So
bleiben Sie up to date und erhalten
nach einer gewissen Zeit fast aus-
schliesslich Links, die wirklich Ihre Be-
dürfnisse erfüllen.

Auch Fachforen oder Diskussions-
gruppen von PsychologInnen lohnen
die Teilnahme und sorgen wiederum
für mehr Vernetzung. Falls Sie selbst
eine öffentliche oder geschlossene
Gruppe eröffnen wollen, bieten sich
Facebook, Xing oder PosterousGroups
an.
Zu Beginn wirkt diese Fülle der Mög-
lichkeiten fast erschlagend. Deshalb
unser Rezept für Social-Media-
Starter: Zuerst bauen Sie sich eine
überzeugende Website mit Blog auf,
dann probieren Sie einfach aus, wel-
che Tools Ihnen liegen und womit Sie
bei Ihrer Zielgruppe gut ankommen.
Social Media sollen Spass machen!

Barbara und Mike Schwede

Social Media kurz erklärt

Das Schlagwort Social Media fasst Internetan-
wendungen zusammen, bei denen die Nutzer
selbst aktiv werden, Content veröffentlichen und
sich miteinander vernetzen.

Social Networks: Communities, bei denen es vor
allem um die Verbindung und Selbstdarstellung
von Personen geht (zum Beispiel Facebook, My-
Space, hi5, Orkut für Privat- oder Xing und Lin-
kedIn für Geschäftskontakte). Meist mit Zusatz-
funktionen wie Foren, Gruppen, Fotoalben usw.

Content Communities: User mit gemeinsamen
Interessen tauschen sich über Themen wie Rei-
sen, Liebe, Autos oder Partys aus, zum Beispiel
bei Tripadvisor oder Tilllate.

Service- oder medienorientierte Communities
bedienen sich eines bestimmten Formates wie
Foto oder Video – Beispiele dafür sind Flickr (Fo-
tos), YouTube (Videos) oder Slideshare (Präsen-
tationen).

Corporate oder Brand Communitys drehen sich
um eine bestimmte Marke, beispielsweise Club-
Seat (Site für Fans der Automarke Seat).

Blogs und Microblogs: Medien zum Austausch
von Informationen, Gedanken und Erfahrungen
– in Form eines Journals mit Kommentaren der
LeserInnen, zum Beispiel Twitter.

Foren: Diskussions-Tools für Fragen und Ant-
worten, oft zu bestimmten Themen.

Virtuelle Welten: Spielwelten im Internet, in de-
nen die Mitspieler mit ihrer Figur agieren, Han-
del treiben und kommunizieren, zum Beispiel Se-
cond Life oder Farmville.

Wikis: virtuelle Nachschlagesysteme, deren In-
halte von den Benutzern erstellt und geändert
werden können, zum Beispiel Wikipedia.

Social Bookmarking / Aggregation: Internet-Le-
sezeichen zum gemeinschaftlichen Sammeln
von Links, Nachrichtenmeldungen, Podcasts
oder Videos, zum Beispiel StumbleUpon.


