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Auch wenn Facebook, Twitter und Co. gerade in sind, so ist das Ziel ent-
scheidend — nicht das Tool. Erst wenn Sie lhre Ziele definiert und den
Weg dorthin skizziert haben, ist Social Media fiir Ihr Unternehmen Erfolg
versprechend: Doch Erfolg in Social Media kann sehr vieles bedeuten.

Social Media ist vielfaltig einsetzbar und umfasst alle Bereiche des Marketingmix:

>

>

Brand Awareness: lhre Markenbekanntheit im Netz steigern.
Brand Loyalty: Ihre Markenloyalitat erhéhen.

Brand Advocacy: Meinungsfihrer an sich binden und als
Markenfiirsprecher nutzen.

Community-Engagement: Die Interkation mit der Community im
Social Web erhéhen.

Reichweite: Durch neue Kommunikationswege (Social, Mobile) Ihre
Nachrichten weit streuen, neue Zielgruppen erschlieBen.

Viral Branding: Kampagnen im Social Web verbreiten, das Engagement mit
der Marke erhéhen.

Online Reputation Management: lhre positive Unternehmensreputation
steigern, negative Reputation verhindern.

Online Relations: Journalisten und Blogger ansprechen.

Marktforschung: Consumer Insights -Informationen tber lhre Kunden und
die Konkurrenz gewinnen.

Kundenservice: IThren Kundenservice verbessern, die Kundenzufriedenheit
erhéhen.

E-Commerce: Mit Social, Mobile, und Facebook-Commerce Ihre Produkte
im Social Web verkaufen.

Produktpolitik: Durch Crowdsourcing mit der Community Produktideen entwickeln.

Preispolitik: Durch Crowdfunding Projekte mit der Community finanzieren.

Sie kénnen das aber nur, wenn Sie Ihre Zielgruppe im Social Web an den richtigen
Stellen aufspiiren, wenn Sie genligend Personal bereitstellen kénnen und Social

Media mit lhrer Firmenphilosophie vereinen. Es bringt also tiberhaupt nichts, ein-
fach nur in Social Media »drin« zu sein oder alle Tools auszuprobieren, wenn dort
nicht Ihre potenziellen Kunden sind.
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Social-Media-Strategie

2.1 Zielgruppen, Ziele, Strategie und Technologie

Zaumen Sie das Pferd also nicht von hinten auf, indem Sie mit den Tools bzw. der
Technologie anfangen. Das fiihrt langfristig nur dazu, dass Sie viele Social-Media-
Baustellen haben, aber keine nachhaltige Strategie. Auf diese Weise sind schon
viele Facebook-Seiten entstanden, die nach zwei Monaten ein trauriges inaktives
Dasein fristeten und schlieRlich geléscht wurden, weil sich der Sinn einer solchen
Seite der Firma gar erschloss. Das ist schade, denn jedes Unternehmen kann span-
nende Geschichten Uber seine Marke oder den Firmenalltag erzdhlen und so die
Interaktion mit der Zielgruppe erh6hen. Das geht jedoch nur mit Konzept.

Social-Media-Strategie mit dem POST-Framework

Die beste Methode, eine Social-Media-Strategie zu definieren, ist die POST-Methode
oder POST-Framework von Charlene Li und Josh Bernoff. POST steht fiir »People«, »Ob-
jectives«, »Strategie« und »Technology«, die in dieser Reihenfolge durchdacht werden
miussen.

Das bedeutet, Sie missen zuerst lhre Zielgruppe analysieren, dann die Ziele ableiten,
dann die Strategie definieren und zum Schluss die geeignete Technologie auswahlen.
Nicht das Tool, sondern lhre Zielgruppe und Ihre Social-Media-Ziele sind entscheidend.
Die Ziele werden aufgrund der Ergebnisse der Zielgruppenanalyse definiert. Dafiir miis-
sen sich Unternehmen fragen, wer ihre potenziellen Kaufer sind und in welchen Netz-
werken sie sich aufhalten. Sie konnen dafiir das Social Web nach Eintrdgen durchforsten
(siehe Kapitel 3, »Social Media Monitoring und Online Reputation Management«), be-
stehende Kunden befragen oder auf Statistiken zuriickgreifen.

2.1.1  Die Social-Media-Strategie beginnt mit lhren Kunden

Beginnen Sie zunadchst bei lhren Kunden. Finden Sie heraus, wo und in welchem
Ausmal lhre Kunden im Social Web unterwegs sind. Nutzen Ihre Kunden soziale
Netzwerke, schreiben sie Blogbeitrdge, oder schauen sie lieber Videos im Netz? In-
formieren sich die User vorab im Netz tber Ihr Produkt? Welche Informationen
wiinschen sich die User? Auf welchen Plattformen tauschen sich die User aus
(Blogs, Microblogs, Foren, Videoportale)? Durch diese Recherche erfahren Sie, wo
und wie Sie das Wort an lhre Zielgruppe richten miissen.

Um herauszufinden, ob Ihre Zielgruppe im Netz aktiv ist, benétigen Sie ein gutes
Know-how iiber Ihre Kunden und deren soziodemografische Daten, d.h. Alter,
Geschlecht, Einkommensstruktur, Interessen usw. Falls Sie darliber noch nicht
Bescheid wissen, kénnen Sie auf Sinus-Milieus zuriickgreifen. Je nachdem, welche
Werte Ihr Produkt vermittelt, konnen Sie anhand der Sinus-Milieus Ihre Zielgruppe
eingrenzen.
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2.1.2  Quellen fiir die Analyse eines Stimmungsbildes im Social Web

Neben dem Social Media Monitoring und der aktiven Recherche im Internet, kon-
nen erste wichtige Hinweise Giber das Nutzerverhalten Ihrer Zielgruppe im Netz die
Studien (iber die Internetnutzung in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
liefern. Diese Studien zeigen lhnen, welche Altersgruppen besonders intensiv sur-
fen, wie die Geschlechter verteilt sind, und geben lhnen Riickschliisse Gber den
Berufsstand der Onliner. Die ARD/ZDF-Online-Studie gibt unter www.ard-zdf-
onlinestudie.de Auskunft Gber die Web 2.0- und Mediennutzung in Deutschland.
In Osterreich dient Ihnen der Austrian Internet Monitor (AIM) unter http://
mediaresearch.orf.at/internet.htm als Informationsquelle. In der Schweiz kénnen
Sie diese Informationen bei der MA-Net-Studie nachlesen, und zwar unter
www.remp.ch/d/media/internet.php.

Tipp: Facebook-Nutzung nach Sinus-Milieus

Die INTEGRAL Markt- und Meinungsforschungsges.m.b.H. hat unter http://www.
integral.co.at/de/sinus/milieus_2011.php eine Sinus-Studie veréffentlicht, die die Face-
book-Nutzung der dsterreichischen Onliner in den einzelnen Sinus-Milieus zeigt. Die
Einteilung ist unserer Meinung nach auch auf deutsche Nutzer adaptierbar. Facebook-
Nutzer lassen sich demnach eher in den modernen und auf Individualismus ausgerich-
teten Milieus verorten. Besonders stark vertreten sind Facebook-User bei den digitalen
Individualisten, wie die Abbildung 2.1 veranschaulicht.

Besuchte Website in den letzten 4 Wochen:

Facebook.com

Dargestellt anhand von Prozentanoaben
und Indexwerten (5 = Index 100}

Konsumorientierte Basls

61

569 @ =43%

Soziale Lage p

® INTEGRAL 2011

Grundorientierung B>

C

A
Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung

pflichterfullung, Individualisierung, Multi-Optionalitat, ~ Refokussierung,

Ordrung Selbstverwirklichung, Genuss Pragmatismus  neus Synthesen

VER INTEG RAL Quelle: INTEGRAL Sinus-Milieus® Update 2011 SI n us E

Abbildung 2.1 Facebook-Nutzer nach Sinus-Mileus (Quelle: Integral)
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Mediadaten

Auch die sozialen Netzwerke, Videoseiten, Twitter usw. stellen Informationen Gber
die Struktur ihrer Nutzer bereit. Haufig finden Sie diese Informationen in den Me-
diadaten. Dadurch erfahren Sie beispielsweise, dass auf der Videoplattform Seven-
load besonders die 20- bis 39-Jahrigen aktiv sind. Wir erldutern deshalb in jedem
Kapitel die Nutzerstruktur der sozialen Netzwerke, (Micro-)Blogs, mobilen Plattfor-
men und Sharing-Portale ausfiihrlich.

2.1.3  Social-Media-Nutzertypen

Li und Bernoff teilen die unterschiedlichen Social-Media-User bzw. deren Nutzer-
verhalten in sieben verschiedene »Social Technographics Profiles« (kurz STP) ein,
die wir Social-Media-Nutzertypen nennen wollen:

» Creators (Kreative) verfassen eigene Blogbeitrdge, haben eine eigene Website,
prosumieren Videos.

» Conversationalists (Diskutanten) schreiben Statusmeldungen in sozialen Netz-
werken, schreiben Beitrage auf Twitter.

» Critics (Kritiker) bewerten und schreiben Erfahrungsberichte zu Produkten und
Dienstleistungen, kommentieren Blogbeitrdge, nehmen an Forendiskussionen
teil, editieren Wikipedia-Beitrage.

> Collectors (Sammler) abonnieren Newsletter und Blogbeitrage, verschlagworten
und bewerten Inhalte.

» Joiners (Teilnehmer) haben ein Social-Networking-Profil und besuchen soziale
Netzwerke.

» Spectators (Zuschauer) lesen Kundenbewertungen, Blogs, Forenbeitrdge und
Twitter-Nachrichten, héren Podcasts, schauen Videos an.

> Inactives (Inaktive) haben weder ein Social-Networking-Profil noch lesen sie
Beitrdge im Internet.

Social-Media-Nutzertypen in Deutschland

Mit dem Forrester-Tool kénnen Sie einsehen, wie diese Social-Media-Nutzertypen bei-
spielsweise in Deutschland (aber auch in anderen Landern) verteilt sind und kénnen
dabei zusatzlich nach Alter und Geschlecht differenzieren. Abbildung 2.2 zeigt, dass es
sich bei den Social-Media-Nutzertypen unter den weiblichen Onlinern im Alter von 18
bis 24 Jahren in Deutschland groBteils um Joiners (Teilnehmerinnen) und Spectators (Zu-
schauerinnen) handelt.
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Ziele definieren

Gender:

Age: Country:

CGonsumer Index (al aduits = 100)
Greators I 5% 200
Critics [ 1 ED 200
Collectors [ [ % 225
Joiners | [ 55% 252
Sneotators [ N 54% 142
Inactives [ 24% 46

m About Farrester
Source: Forrestar Research's Consumer Technographics data.
Part of Forrester's Groundswall content. @
Copyright 2008 Forrester Research

Abbildung 2.2 Forrester gibt einen Einblick in die Verteilung der Social-Media-Nutzertypen in
Ihrer relevanten Zielgruppe (Quelle: www.forrester.com/empowered/tool_consumer.html).

Wenn sich in lhrer spezifischen Zielgruppe besonders viele médnnliche »Zuschauer«
befinden, miissen Sie lhre Inhalte in Foren und Blogs streuen und selbst darin aktiv
werden. Wenn Sie auf lhre Produkte aufmerksam machen wollen, mussen Sie alle
Bereiche, d.h. Produktbewertungen, Blogs, Foren, Podcasts, Videos, Twitter, be-
dienen. Wenn Sie mit »Kritikern« ins Gesprach kommen wollen, missen Sie sich der
Kritik stellen. Sie miissen die Angst vor einem negativen Kommentar tiberwinden
und lhre Kunden vom Gegenteil iberzeugen. Wenn alle Ihre Kunden in sozialen
Netzwerken inaktiv sind, aber dennoch ab und an im Internet sind, konnen Sie
ihnen eine Plattform anbieten, auf der sie Fragen stellen und Ideen einbringen kon-
nen. Das kann entweder ein Forum sein oder eine eigene Community-Plattform.
Sie sehen, dass sich die Frage nach dem Tool oder der geeigneten Technologie erst
am Ende Ihrer Analyse stellt.

2.2 Ziele definieren

Der zweite Schritt im POST-Framework wird als »Objectives« bezeichnet. Ihre Ziele
definieren Sie auf Basis der vorangegangenen Zielgruppenanalyse. Die Analyse ist
fur Ihre Ziele grundlegend wichtig, denn Sie erfahren dadurch ja nicht nur, wo lhre
Kunden unterwegs sind, sondern auch, was und wie sie dort kommunizieren. Je
nach Soziodemografie lhrer Zielgruppe, konnen Sie unterschiedliche Portale nut-
zen. Social Media Marketing bietet keine Lésungen »out of the box«! Neben dem
Alter und Geschlecht gilt es auch, Social-Media-Angebote zu schaffen, die die
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Kommunikations-, Interkations- und Partizipationsbedirfnisse Ihrer Kunden an-
sprechen. Wenn sich ein Gewinnspiel fir eine junge mannliche Zielgruppe bewéhrt
hat, muss das noch lange nicht heiBen, dass dies auch die dltere und passivere Kau-
ferschaft anspricht. Social Media bietet Ihnen aber an dieser Stelle die Méglichkeit,
Ihre Markenbotschaft zielgruppenspezifisch und spielerisch an das Publikum zu
richten.

2.2.1  Nicht das Tool, sondern das Ziel ist entscheidend

Die User halten sich nicht erst seit gestern im Social Web auf. Bereits vor zehn Jah-
ren gab es die ersten Foren, in denen sich User (iber Produkte austauschten. Aber
kein Unternehmen hétte es damals fiir moglich gehalten, darin seine Zielgruppe
aufspliren und eine intensive Kundenbindung aufbauen zu kénnen. Das ist heute
jedoch anders. Spéatestens seit es Social Media gibt, tummeln sich auch lhre Kun-
den auf unterschiedlichsten Plattformen, die Sie identifizieren missen.
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Abbildung 2.3 Das Social-Media-Prisma (Quelle: ethority AG)
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Das Social-Media-Prisma zeigt, wie viele Social-Media-Tools es mittlerweile gibt
(siehe Abbildung 2.3). Dabei ist diese Ubersicht nicht einmal vollstindig. Sie mis-
sen nicht alle Tools kennen. Es geniigt, wenn Sie hin und wieder neue Services aus-
probieren. Legen Sie sich dazu einfach einen Testaccount an, und erproben Sie
neue Software. Fragen Sie sich dabei aber immer, ob es ein sinnvolles Tool ist, mit
dem Sie lhre Zielgruppe erreichen kdnnen. Das setzt voraus, dass lhre Zielgruppe
die Anwendung nutzt oder damit zumindest umgehen kénnte.

2.2.2 Nur wer ein Ziel hat, kann es auch erreichen

Wie definieren Sie Ziele im klassischen Marketing? Genau! Sie legen ein Ziel fest,
das Sie anhand von Zahlen messen konnen. Sie moéchten 10 % mehr Absatz mit
einer Plakatwerbung erreichen; Sie wollen mit einem Werbespot mindestens 30 %
Markenbekanntheit erzielen; Sie investieren in Distribution, um 50 % mehr Ver-
kdufe zu generieren. In Social Media lassen sich ebenfalls qualitative Kommunika-
tionsziele (Markenimage, Engagement), die sich durch Kennzahlen (User, Impres-
sionen, Reaktionen) messen lassen, und quantitative Marketingziele (Absatz)
festlegen. Achten Sie jedoch darauf, Ihre Ziele konkret, messbar, erreichbar, realis-
tisch und zeitlich abgegrenzt zu definieren. Bestehen Sie nicht auf 10.000 Fans bis
Jahresende, nur weil der Konkurrent sie hat.

2.2.3 Was ist ein »Like« wert?

Der Like-Button (deutsch »Gefillt mir«) erlaubt es den Usern, schnell und einfach
Ihre Stimme fiir eine Sache abzugeben. Man kdnnte sogar sagen: »Like« ist das De-
motransparent des digitalen Zeitalters (Abbildung 2.4). Aber handelt es sich dabei
vielleicht nur um ein unverbindliches »Ja«, das der Facebook-Nutzer gerne einmal
klickt, ohne weiter dartiber nachzudenken?

In Facebook stehen wir immer vor der Frage, was ein Fan Gberhaupt wert ist (Schat-
zungen zufolge etwa 130 US$). Denn was bedeutet ein fliichtiger Klick auf »Gefallt
mir« im Vergleich zu einem Kommentar oder einer ausfiihrlichen Bewertung? Einer
Studie von »EdgeRank Checker« zufolge' ist ein Kommentar in Facebook viermal
mehr wert als ein »Like«, denn in der Studie brachte ein Beitrag, der kommentiert
wurde, weitaus mehr Klicks, als wenn dieser nur »geliked« wurde. Bei der Studie
wurde untersucht, wie sich Likes, Kommentare und Impressionen auf die Klicks
und Sharings eines Beitrags auswirken. Das Ergebnis: Pro »Like« wurde ein Beitrag
durchschnittlich 3,1-mal, bei einem Kommentar aber 14,7-mal geklickt. Tausend

1 EdgeRank Checker, 2011, http://edgerankchecker.com/blog/2011/11/
comments-4x-more-valuable-than-likes/
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Impressionen fihrten im Schnitt zu funf Klicks. Fazit: Der Klick auf »Gefallt mir«
wird haufig Gberbewertet. Wichtiger ist die Interaktion.

Abbildung 2.4 Der Like-Button hat es schon in die reale Welt geschafft.

Oder was wollen Sie mit 10.000 Fans, wovon 2.000 inaktive User sind, die seit Mo-
naten nicht mehr online waren? Es genligen manchmal schon 1.000 Fans, die wirk-
lich an konkreten Produktempfehlungen interessiert sind und die sie dann auch an
die richtigen Zielpersonen weiterleiten (siehe Abschnitt 1.6.5, »Meinungsfiihrer«).
Nur so kdnnen sich Empfehlungen im Social Web herumsprechen. Eine wichtige
KenngroBe fir die Messung lhres Erfolgs ist deshalb der »Unique Active User«
(UAU), also der aktive User, der immer dem inaktiven User vorzuziehen ist.

2.2.4 Social Media als Absatzbringer?

Wenn Sie Social Media Marketing ausschlieRlich als Absatzbringer einsetzen, wer-
den Sie nicht das Vertrauen lhrer Kunden gewinnen. Das bendtigen Sie aber, um
individuelle Kundenbeziehungen aufzubauen. Marketingziele wie »20 % mehr Ab-
satz durch Angebote auf unserer Facebook-Seite« sind dem absatzorientierten
Marketing geschuldet. Mit Social Media Marketing bringen Sie zwar lhre Verbrau-
cher mit der Marke in Kontakt, Sie betreiben aber kein reines Absatzmarketing. Mit
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Social Media Marketing verfolgen Sie generell immer folgendes Ziel: mit regelma-
Rigem Austausch Uber Ihr Produkt eine starke Kundenbindung, einen guten Ruf im
Netz und eine intensivere Markenwahrnehmung erzeugen, die nachhaltig zu mehr
Umsatz flihren. Natiirlich kdnnen 20 % Absatzsteigerung ein berechtigtes Ziel sein,
aber Sie diirfen den Dialog, die proaktiven Beitrage lhrer Kunden und die positiven
Rickmeldungen nicht vernachléssigen, sonst kommt kein Dialog zustande.

2.2.5 Definieren Sie zuerst qualitative Ziele

Die richtigen Ziele kénnen Sie daher erst ableiten, wenn Sie die Perspektive Ihrer
Kunden einnehmen. Durch den Perspektivenwechsel finden Sie heraus, was sich
Ihre Kunden wiinschen. Definieren Sie erst einmal lhre qualitativen Ziele, vor dem
Hintergrund des Dialogaufbaus, nicht der Zahlengenerierung. Folgende Fragen
sollten Sie sich dafir stellen:

» Haben lhre Kunden schon einmal im Social Web uber Ihr Produkt gesprochen?
Gibt es hohen Kommunikationsbedarf?

> Existieren bereits spezielle Foren oder Seiten tber lhr Produkt? Wortiber tau-
schen sich die User dort aus?

» Gibt es Meinungsfiihrer, Markenliebhaber und Influencer? Was schreiben oder
kritisieren sie?
» Wie bewerten lhre Kunden lhren Kundenservice? Gibt es Nachholbedarf?

» Wodurch werden die Kunden bei ihrer Consumer Decision Journey beeinflusst?
Wer oder was beeinflusst ihre Kaufentscheidungen?

Was sind qualitative Ziele?

AnschlieRend koénnen Sie die qualitativen Kommunikationsziele bestimmen, wie
etwa Markenbranding erhéhen (Brand Awareness), neue Produktpositionierung,
die Markenidentitdt verbessern und das Markenimage starken, Steigerung der Mar-
kenbekanntheit, loyale Markenfans gewinnen (Brand Loyalty), Community-Enga-
gement und die Markeninterkation erhéhen, die Online-Reputation verbessern,
Meinungsfihrer gewinnen, positive Mundpropaganda erhéhen, Empfehlungsmar-
keting (Brand Advocacy), d.h. Empfehlungen von Kunden generieren, den Kunden-
service verbessern, Online Relations, d.h. mehr Austausch mit Journalisten, Blog-
gern und Investoren, Kundengewinnung liber das Social Web, Produktinnovation
mit Kunden und Vertrieb, d. h., Produkte Uiber das Social Web und Mobile Web
distribuieren.
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.2.6 Mit Kennzahlen legen Sie quantitative Ziele fest

Nun kénnen Sie diese Ziele anhand der zu erreichenden Zahlen festmachen:

>

Impressionen/Reichweite/Views: in sozialen Netzwerken,
Blogs, Twitter, Youtube

Aktionen: proaktiv erstellte Beitrdge und User Generated Content wie Bewer-
tungen, Blogbeitrage, (Weiter-)Empfehlungen, Kommentare

Aktivitdten: Anfragen/Kontaktaufnahmen, (Online-)Bestellungen
Reaktionen: Followings, Sharings (geteilte Inhalte), Klicks
Nutzer (Unique Active Users): Fans, Follower, Blog-Abos

Downloads: Tutorials, Videos, Podcasts, Bilder, Mobile Apps

Marketing-Take-away: adidas Originals lockt mit Social Media
mehr Besucher in seine Stores

Fur seine Marke »adidas Originals« entwickelte Adidas 2010 eine globale Social-Media-
Kampagne mit dem Ziel, die Marke als Lifestyle-Produkt wieder in den Képfen der Ver-
braucher zu verankern (Markenimage starken) und gleichzeitig die neue modebewusste
Zielgruppe der 14- bis 25-Jahringen anzusprechen (Markenidentitdt und Neupositionie-
rung). Um diese Ziele zu erreichen, nutzte Adidas seine Facebook-Seite, YouTube, Blogs
und kombinierte dann unterschiedliche Social-Media-MaBnahmen: YouTube-Videos
»adidas Original Starwars« (Abbildung 2.5), die durch Facebook-Werbung speziell an
18- bis 34-Jahrige kommuniziert wurden, Reichweite-Belegung in Facebook (Reach
Blocks) und eine adidas iPhone-App mit Augmented-Reality-Elementen, die die Inter-
essenten in die adidas-Stores locken sollten. Die Kampagne dauerte insgesamt sechs
Monate.

Abbildung 2.5 Der YouTube-Channel von adidas Originals
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Das Ergebnis: Uber 330 Mio. Impressionen; 6 % mehr Likes auf der Facebook-Seite und
ein Anstieg auf 3,9 Mio. Fans, wodurch die Facebook-Seite unter den Top 20 der Mar-
kenseiten in Facebook landete; 722.000 Interkationen mit der Videowerbung in Face-
book; 139 % mehr Traffic auf der Website durch Reichweite-Belegung.

Der entscheidende Erfolg der Kampagne war, dass Adidas im Kampagnenzeitraum eine
deutlich héhere Kundenfrequenz in den Originals-Geschéaften verzeichnete. Die Besu-
cher waren haufig an einem bestimmten Artikel interessiert, »weil sie ihn auf Facebook
gesehen haben«.?

Quantitative Ziele dienen der Kostenkalkulation

Ein quantitatives Ziel konnten z.B. 2.000 Videoaufrufe in einem halben Jahr sein.
Setzen Sie sich Ziele, die Sie nachher messen kénnen, z. B. 50 Blogleser im ersten,
100 im zweiten Monat, zehn Kommentare im ersten, 30 Kommentare nach sechs
Monaten pro Blogbeitrag. Dabei kénnen Sie auch einen Blick tiber die Schulter der
Konkurrenz werfen und so eine Benchmark zum Vergleich fir sich festlegen. Seien
Sie bei lhrer Zieldefinition konkret. Nur dann kdnnen Sie abschitzen, wie viel Auf-
wand und Manpower damit verbunden ist. Sie wollen 1.000 Follower aus lhrer re-
levanten Zielgruppe innerhalb eines halben Jahres generieren? Gut, dann kalkulie-
ren Sie aber auch den Recherche- und Personalaufwand ein. Priifen Sie anhand der
quantitativen Ziele immer wieder, ob Sie und lhre Mitarbeiter zielfihrend arbeiten.
Sollten Sie in umgekehrter Hinsicht von Ihrem eigentlichen Ziel noch meilenweit
entfernt sein, konnen Sie weitere Social-Media-MalRnahmen treffen.

Bedenken Sie bei Ihren Zielen auch immer die Zielgruppe und deren Nutzerverhal-
ten. Investieren Sie nicht unniitz Personal fiir die Verbreitung eines Videos, wenn
es einfach nicht viral genug ist. Quantitative Ziele sind sehr niitzlich, um sich in den
Tiefen des Social Webs nicht zu verlieren. Wenn Sie erst einmal anfangen haben,
werden Sie immer wieder neue Tools und Kommunikationsméglichkeiten entde-
cken, die sehr viel Zeit in Anspruch nehmen kdénnen.

2.3  Strategiekonzept

Wenn Sie |hre Ziele definiert haben, legen Sie im Strategiekonzept Ihre Social-
Media-MaRnahmen fest. Dabei spielen unternehmerische Voraussetzungen wie
Personalaufwand, Kompetenzen im Umgang mit Social Media und generell die
Frage, ob die Firma fiir Social Media bereit ist, eine Rolle. Wir schlagen lhnen des-
halb zu Beginn drei strategische Ansdtze fiir lhren Social-Media-Einstieg vor. Im
ndchsten Schritt erlautern wir lhnen, wie Sie einen Redaktionsplan erstellen und

2 Allfacebook.de, 2010, http://allfacebook.de/pages/best-practice-adidas-originals
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Themenverantwortliche definieren, denn die drei Sdulen der Social-Media-Kom-
munikation lauten: Unternehmen, Mitarbeiter und Kunden. Das Lieblingskunden-
prinzip erklart lhnen, wie Sie genau die Kunden finden, die fiir das Verbreiten lhrer
Nachrichten wichtig sind.

2.3.1  Drei strategische Ansatze fiir den Einstieg - reaktiv,
proaktiv oder passiv?

Fir den Einstieg in Social Media kdnnen wir verschiedene Szenarien unterscheiden.
Je nach Engagement in Social Media treten die Unternehmen sehr aktiv oder eher
passiv auf. Hannes Mehring von der »Social Media Schmiede« hat drei strategische
Ansdtze fiir den Social-Media-Einstieg abgeleitet. Dabei unterscheidet er zwischen
reaktivem, proaktivem und passivem Ansatz, wobei der proaktive Ansatz langfristig
den groBten Erfolg verspricht. Dadurch ldsst sich Social Media in moglichst viele
Unternehmensbereiche integrieren (Marktforschung, Verkauf, Kundenservice). Der
reaktive Einstieg und der passive Einstieg sind nicht geeignet, um Social Media
Marketing zu betreiben. Denn Voraussetzung fiir den Verkauf lhrer Produkte in So-
cial Media sind lhre aktiven Bemiihungen, eine Kundenbeziehung aufzubauen.

Die drei Ansétze lassen sich wie folgt unterscheiden (siehe Abbildung 2.6):

» Proaktiver Ansatz: Man bemiiht sich aktiv aus freiem Willen.
» Reaktiver Ansatz: Man reagiert bei Bedarf.

» Passiver Ansatz: Man ist Beobachter.

Proaktiver Ansatz

Der proaktive Ansatz eignet sich fir den Beziehungsaufbau und in weiterer Folge
fur den Vertrieb Ihrer Produkte. Sprechen Sie Ihre Kunden direkt an, und bieten Sie
ihnen einen Feedbackkanal durch eine Facebook-Seite, Community-Seite oder ein
eigenes Firmenblog. Proaktiv kann ebenso heiflen, die Kunden direkt in den Pro-
duktionsprozess mit einzubinden (siehe Kapitel 11, »Crowdsourcing«). Der proak-
tive Ansatz ist durch ein internes wie externes Social-Media-Verstandnis im ganzen
Unternehmen verankert. Social Media Guidelines regeln die Kommunikation der
Mitarbeiter nach auBen und definieren die Verantwortlichen pro Abteilung (siehe
Abschnitt 2.3.8, »Wie Sie Mitarbeiter zu Wort kommen lassen«).

Reaktiver Ansatz

Der reaktive Ansatz ist durch eine abwartende Haltung gekennzeichnet. Mittels So-
cial Media Monitoring werden die sozialen Netzwerke nach Kommentaren durch-
forstet. Auf Meinungen und Aussagen wird entsprechend reagiert. Mit dem Ziel,
eine negative Darstellung zu verhindern, kldren die Unternehmen ihre Kunden ent-
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sprechend auf. Nach Mehrings Einschatzung eignet sich der reaktive Ansatz als ers-
ter Social-Media-Einstieg. Sie kénnen das Community-Verhalten studieren, Tools
ausprobieren und einen ersten Eindruck von der Kommunikation in Social Media
gewinnen.

proaktiv

kritische

wenig Masse viel
—

Wie viel wird Gber mich gesprochen?

Abbildung 2.6 Drei Ansdtze fiir den Einstieg in Social Media
(Quelle: http://socialmedia-schmiede.de, Fotocredit: Hannes Mehring)

Richtig reagieren mit einem Notfallplan

Werden die Stimmen im Netz liber ein Produkt jedoch pldtzlich lauter, reagieren die
Unternehmen oft unangemessen oder zu spét. Rollt eine negative Reputationswelle auf
Unternehmen zu, sind sie schnell Giberfordert und hilflos. Um auf solche Szenarien gut
vorbereitet zu sein, lohnt es sich, einen Plan fiir die Krisenkommunikation festzulegen,
der einerseits die Antworten definiert, andererseits Verantwortlichkeiten regelt.

Passiver Ansatz

Der passive Ansatz ist nicht als eigenstdndiges Strategiekonzept zu verstehen. Die
Beobachterrolle dient dazu, die Kontrollierbarkeit der Kommunikation zu sichern
und bietet, etwa im Falle einer Negativberichterstattung, die Méglichkeit, einzu-
greifen (reaktiver Ansatz). Die Beobachterposition hilft, die Bediirfnisse und Wiin-
sche der Kunden zu ergriinden, und gibt dann aufschlussreiche Hinweise fiir die
Verfolgung eines reaktiven oder proaktiven Ansatzes.
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Marketing-Take-away: Schalke04 kauft seinen Fans die Seite ab

FC Schalke04-Fans initiierten Mitte 2010 eine Facebook-Seite fiir den FuBballverein.
Schalke interessierte sich zu Beginn herzlich wenig daftir. Doch innerhalb eines Jahres
stieg die Anzahl der Fans auf 300.000. Taglich wurden bis zu 3.000 Pinnwandeintrage
hinterlassen. Das weckte dann doch das Interesse des Vereins, und er musste fiir seine
anfangliche Skepsis gegeniiber Social Media die stattliche Summe von 50.000 € zahlen
(siehe Abbildung 2.7). Die Initiatoren der Seite spendeten die Halfte des Gewinns direkt
an »Schalke hilft« und lieBen die Fans tber die Verwendung des restlichen Gewinns ab-
stimmen. Die Fans waren iiber den Kauf und die Ubernahme von offizieller FC-Seite zu-
nachst geteilter Meinung, denn die offene Form der Kommunikation mit Witzeleien und
trockenem Humor, wie die Griinder sie gepflegt hatten, drohte nun passé zu sein. Drei
Monate spdter erzielen die Beitrdge des Vereins dennoch hohe Interaktionsraten mit bis
zu 3.200 Likes und 200 Kommentaren. Das dirfte nun endgiiltig den Verein Schalke04
von der Power von Social Media liberzeugt haben.

FC Schalke 04

Professionelle Sportmannschaft - Gelsenkirchen
Herzlich Willkommen beim
FC Schalke 04!

Du bist Schalker mit Herz und Seele? Dann bist du hier genau richtig!
Verpasse kein Update mehr: Klicke auf "Geféllt mir” und du bekommst
alle aktuellen Nachrichten und Aktionen direkt auf deiner Startseite!

‘ﬁ HiGe
N S

)

'.2.

fallt mir 369 Tsd. j
5.

-

& VELE LAY
® FC Schalke 04
Offizielle Facebook Seite

ﬁ Pinnwand
&7 Info

A Aktivititen von Freunden

Abbildung 2.7 Schalke04 zahlte fiir seine anfangliche Skepsis und passive Einstellung
gegeniber Social Media mit 50.000 €
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2.3.2 Voraussetzungen fiir die Social-Media-Strategie

Der Social-Media-Einstieg muss mit der Firmenphilosophie tibereinstimmen, denn
die Werte, die Social Media transportiert: Gemeinschaft, Teilen, Ehrlichkeit, passen
mitunter zundchst einmal nicht zum Unternehmen. Kénnen und wollen Sie tiber-
haupt so ehrlich wie in Social Media kommunizieren? Mitunter miissen Sie auch an
der Produktpositionierung arbeiten, wenn die neue und die bisherige Produktkom-
munikation auseinanderklaffen. lhr Social-Media-Engagement wird auf lange Sicht
den Blick lhrer Kunden auf lhr Unternehmen verdndern. Authentische, offene und
dialogorientierte Kommunikation schafft die nétige Vertrauensbasis fiir den weite-
ren Verkauf. Mit kurzfristigen Social-Media-Kampagnen erhéhen Sie nur die Auf-
merksamkeit lhrer Kunden. Mit einer langfristig angelegten Social-Media-Strategie
gewinnen Sie die Loyalitat Ihrer Kunden.

Marketing-Take-away: Strategische Markenfiihrung

Die Digitalisierung unseres Lebens fihrt zu immer starkeren Verdnderungen, die tiber
den Medienkonsum hinausgeben. Es hat zu Umwalzungen in der Musik- und Filmindus-
trie gefihrt, neue Geschaftsmodelle hervorgebracht, den Journalismus in eine Krise ge-
stiirzt und zu mehr Transparenz von Unternehmen gefiihrt. Strategische Markenfiihrung
im digitalen Zeitalter bedeutet, sich auf die dynamischen Entwicklungen dieses Wandels
einzulassen, und dazu gehdrt mittlerweile auch Social Media. Nebenbei: 2011 hatten
bereits 30 % der deutschen Networker eine Marke als »Freund«, wahrend es 2010 nur
10 % waren.> Wenn Sie heute mit Social Media Marketing anfangen, gehen Sie bereits
den ersten Schritt einer strategischen Markenfiihrung, die ohne Social Media nicht mehr
denkbar ist. Dort wird die Marke vom Unternehmer gemeinsam mit dem Kunden ge-
fuhrt, alles verzahnt und erganzt sich. Strategische Markenfiihrung im Social Web ist
daher alles, aber keinesfalls statisch. Verabschieden Sie sich schnell von Ihren bisherigen
linearen Marketingmodellen und -Lésungen »out of the box«, denn die bewirken nur,
dass lhre Marke schnell wieder in Vergessenheit gerdt. Social Media Marketing bleibt
ein standiger Versuch, die Marke im Kontext lhrer Kunden auf mehreren Ebenen cross-
medial zu kommunizieren, sei es in Facebook, auf einem Tablet oder direkt im Shop.

2.3.3 Sind Sie bereit? In zehn Schritten zur richtigen
Social-Media-Einstellung

Die Social-Media-Strategie muss zu lhrem Unternehmen passen. Viele Unternehmen
sind noch nicht bereit fiir Social Media und miissen im ersten Schritt die Strukturen
und Unternehmenskultur dafiir schaffen. Wie Sie abschatzen kénnen, ob lhr Unter-
nehmen bereit ist fiir Social Media, kdnnen Sie anhand folgender Fragen kléren:

3 Wave5, Universal McCann, 2010 http.//www.universalmccann.de/social_media_studie/wave5,
nachfolgend zitiert als »Wave5«.

87

2.3



Social-Media-Strategie

» Haben Sie Angst, die Kontrolle tiber Ihre Unternehmenskommunikation an Mit-
arbeiter abzugeben?

» Wird das Unternehmen autoritédr gefiihrt?

> Fiirchten Sie Kritik oder negative Kommentare? Kénnen Sie bzw. lhre Mitarbei-
ter mit ungeschontem Feedback umgehen?

» Méchten Sie Social Media am Arbeitsplatz verbieten?

Wenn Sie diese Fragen mit »Ja« beantwortet haben, raten wir Ihnen dringend, Ihre
Unternehmenskultur hin zu einer demokratischen, vertrauensvollen Fithrung zu
verandern.

Wenn Sie die oben genannten Fragen jedoch mit »Nein« beantwortet haben, haben
Sie die ersten Social-Media-Hirden genommen und kdnnen einen Schritt weiter-
gehen:

» Herrscht bei Ihnen eine partizipative und dialogorientierte Unternehmens-
kultur?

» Wird bei lhnen eine ehrliche Feedbackkultur auf Fithrungs- und Mitarbeiter-
ebene gelebt?

» Koénnen Sie personelle, zeitliche und/oder finanzielle Ressourcen fir Social
Media zur Verfligung stellen?

> Besitzen Sie die nétige Software und Hardware (schnelle Internetleitungen,
freier Zugang zu Social-Media-Websites) im Haus?

» Verfligen lhre Mitarbeiter tiber Social-Media-Kompetenz und die notwenige
soziale Kompetenz fir die Krisenkommunikation?

» Und ganz allgemein: Ist Ihr Unternehmen bereit fiir die nétigen Verdnderungen?

Wenn Sie diese Fragen mit »Ja« beantwortet haben, steht Ihrem Social-Media-
Engagement nichts im Wege. Werte wie Offenheit, Ehrlichkeit und die Teilhabe
aller Mitarbeiter bereits sind fir den Erfolg von Social Media Marketing unerldss-
lich, denn sie beschreiben das, was Social Media im Kern ist.

2.3.4 Holistischer Ansatz nach Jeremiah Owyang

Der Social-Media-Experte Jeremiah Owyang von Altimeter Group, der ebenfalls die
Social-Media-Kennzahlen in Abschnitt 2.7, »Social-Media-Controlling — Erfolg
messenc, aufgestellt hat, unterscheidet fiinf Social-Media-Stile in Unternehmen
(Verteilung in Klammern).#

4 Social Business Forecast 2011, Jeremiah Owyang, 2010, http://www.web-strategist.com/blog/
2010/12/09/slides-social-business-forecast-2011-the-year-of-integration-leweb-keynote/
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> Zentralisiert (28,8 %): Eine Abteilung kontrolliert alle Social-Media-Aktivitdten;
reguliert und einheitlich. Kritik: fehlende Authentizitat

» Dezentralisiert (10,8 %): Keine Abteilung steuert die Social-Media-Aktivitdten,
sondern sie ergeben sich spontan in verschiedenen Bereichen und Ecken des
Unternehmens; unkoordiniert und organisch gewachsen, hohe Authentizitat.
Kritik: sehr experimentell

» Koordiniertes »Hub and Spoke« (41 %): Eine Abteilung sitzt in der Mitte aller
Social-Media-Aktivitdten und koordiniert diese an die jeweiligen Abteilungen;
Social Media wird weit in die Organisation/Firma gestreut. Kritik: zeitaufwandig

» Mehrfaches »Hub and Spoke« (18 %): Wie koordiniertes »Hub and Spoke« mit
zusatzlicher Differenzierung in Unternehmensmarken und -sparten

> Holistisch (1,4 %): Jeder Mitarbeiter ist zu Social-Media-Aktivititen befugt und
ermdchtigt. Alle Mitarbeiter verfligen tiber die notwendige Social-Media-Kom-
petenz.

Die meisten Unternehmen agieren koordiniert (41 %), und gerade einmal 1,4 %
trauen sich den holistischen Ansatz zu, den Jeremiah Owyang jedoch als den erfolg-
reichsten flir Social Media Marketing sieht. Wie erfolgreich man damit sein kann,
zeigt das Beispiel »Twelpforce«.

Erfolgreich mit holistischem Social-Media-Stil

Das Unternehmen Best Buy — ein Elektronikdiscounter in Amerika, vergleichbar mit
Saturn oder Media Markt — hat einen Kundensupport via Twitter gestartet: »Twelp-
force« (siehe Abbildung 2.8). Twelpforce steht fiir »Twitter help force«, bei dem die
150.000 Mitarbeiter aus den tber 1.200 Filialen mit ihren Kunden ins Gesprach
kommen. Jeder Mitarbeiter kann sich mit seinem persénlichen Twitter-Account
einloggen, in den Stream von Twelpforce posten und den direkten Kontakt zu Kun-
den aufnehmen. Alle Mitarbeiter sind also gleichberechtigt, ihren Beitrag zu Twelp-
force zu leisten. Best Buy verfolgt damit einen ganzheitlichen (holistischen) Social-
Media-Ansatz. Das Beste an Twelpforce ist aber, dass dadurch ein sonst verschlos-
sener Kundenservice nach auBen hin sichtbar wird. Bei den Supportanfragen han-
delt es sich um technische Anliegen und Hilfestellungen, aber auch um Produkt-
tipps und Fragen zur Produktqualitdt, die schon lange vor dem Kauf des Produkts
auftreten und die Kaufentscheidung nachhaltig beeinflussen (denken Sie an den
»Consumer Decision Journey« aus Kapitel 1, »Social Media beginnt mit>Duc<«). Best
Buy hat diesen Service gestartet, um die Kluft zwischen dem Wissen, welches die
Kunden bereits mitbringen, und dem Wissen, welches sie noch benétigen, um ihr
Produkt wirklich zu genieBen, zu iiberwinden. Die Laptop-Verkdufe lagen 40 %
Uber den Zielen von Best Buy (Quelle: WARC, Brandweek).”

5 http://www.warc.com/LatestNews/News/ArchiveNews.news?ID=26969
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Abbildung 2.8 Best Buy nutzt durch »Twelpforce« das Wissen seiner Mitarbeiter und macht
es nach auBen hin transparent.

2.3.5 Das Drei-Saulen-Modell der Social-Media-Kommunikation

Wenn wir an Social Media fir Unternehmen denken, dann haben wir meistens ein
bestimmtes Modell im Kopf, wie die Kommunikation aussehen kénnte: Das Unter-
nehmen spricht, und der Kunde hért zu. Im Gegensatz zur traditionellen Unterneh-
menskommunikation hat der Kunde im Social Web die Méglichkeit, zu antworten,
Feedback zu geben, selbst und unaufgefordert Fragen zu stellen. Das ist es, was So-
cial Media auszeichnet. Social Media schafft also einen Dialog zwischen Verkaufer
und Kaufer. In Social Media sprechen jedoch Unternehmen, Mitarbeiter und Kun-
den. Erfolgreiche und umfassende Social-Media-Kommunikation basiert auf mehr
als einer Sdule. Wir sprechen vom sogenannten Drei-Sdulen-Modell der Social-
Media-Kommunikation.

Saule Mitarbeiter

Viel zu oft werden die Mitarbeiter vergessen und von der Konzeption der Social-
Media-Strategie ausgeschlossen. Die Mitarbeiter werden meist mit dem fertigen
Ergebnis der Marketingabteilungen konfrontiert und somit vor vollendete Tatsa-
chen gestellt. Dieser zentralisierte Social-Media-Stil vernachldssigt jedoch die Mei-
nungen, Erfahrungen und Ideen der Mitarbeiter und verhindert mitunter die Iden-
tifikation mit dem Social-Media-Vorhaben. Der Prozess der Social-Media-
Konzeption unter Miteinbeziehung aller (oder zumindest ausgewahlter) Mitarbei-
ter ist sehr wichtig, um den Sinn der spateren Aktionen und Verantwortlichkeiten
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nachvollziehen zu kénnen. Denn Sie brauchen Mitarbeiter als Vermittler in Social
Media. Wenn lhre Mitarbeiter fiir Sie aktiv werden sollen, sollten sie auch von An-
fang an Mitbestimmungsrecht haben. AuBerdem sind sie haufig viel ndher am Kun-
den als die Geschéftsfihrung.

Saule Kunden

Der Kunde ist der wichtigste und glaubwiirdigste Kommunikator, wird aber eben-
falls vernachléssigt: Unternehmer gehen mit der Vorstellung an Social Media heran,
der Kunde solle sich berieseln lassen, wie es in der traditionellen Werbung und Un-
ternehmenskommunikation tiblich ist. Aber von sich aus aktiv tiber das Unterneh-
men zu kommunizieren, das geht dann vielen doch zu weit. Dennoch: Die Kunden
tun es sowieso, und was kann authentischer sein, als die Inhalte und Informatio-
nen, die ein (zufriedener) Kunde tber das Unternehmen mit seinen Freunden und
der restlichen Welt teilt?

Sie haben Bedenken, die Social-Media-Kommunikation kdonnte lhnen Uber den
Kopf wachsen? Natiirlich bedarf es einer griindlichen Koordination mit Redaktions-
plan und Social Media Guidelines, viel Feingefiihl im Umgang mit den Usern und
ein gesamtheitliches Social-Media-Verstandnis.

2.3.6 Der Social-Media-Koordinator im Unternehmen

Im Rahmen unserer Erarbeitung von Social-Media-Lehrgéngen flr verschiedene
Unternehmen haben wir den sogenannten Social-Media-Koordinator entwickelt.
Dahinter steht die Idee, jemandem im Unternehmen zu haben, der den Uberblick
Uber das gesamte Social-Media-Engagement des Unternehmens hat, ohne fiir jede
einzelne Tatigkeit selbst zustdndig zu sein und fiir die Umsetzung komplett verant-
wortlich zu zeichnen.

Der Koordinator ist nicht umsonst

Die Arbeitszeit eines jeden Mitarbeiters ist knapp bemessen. In vielen Unterneh-
men wird sogar jeder einzelne Arbeitsschritt zeitlich erfasst. Social Media Marke-
ting ist ein Personal-Investment. Viele Unternehmer entgegnen darauf: »Und jetzt
sollen wir uns auch noch mit Social Media beschéftigen? Dafiir haben wir lber-
haupt keine Zeit!« Es stimmt, dass Social Media Zeit in Anspruch nimmt, vor allem
wenn es funktionieren soll und Sie Ihren Erfolg griindlich messen wollen. Das Gute
ist: Mit Social Media kénnen Sie langfristig Kosten senken und vorhandenes Know-
how nutzen. Versuchen wir einmal eine Gegenrechnung zu machen: Was hat die
Produktion des letzten Prospekts, der letzten Anzeigenkampagne in der Tageszei-
tung oder die Erstellung des Mailings gekostet? Was hat es tatsdchlich gebracht?
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War es den »Einmaleffekt« wirklich wert? Uberlegen Sie nun einmal, wie viele Wo-
chenstunden Sie fur dasselbe Geld in eine (zusatzliche) Arbeitskraft investieren
konnten.

Marketing-Take-away: Social-Media-Budgets verdreifachen sich

Laut der Schickler Unternehmensberatung werden sich bis 2014 die Budgets fiir Social
Media Marketing, insbesondere durch Kiirzungen beim Online-Marketing und bei klas-
sischer Werbung, verdreifachen. Derzeit macht Social Media nur 5,6 % am gesamten
Werbekuchen aus. Social Media ist keine grundsatzliche Frage des Budgets, sondern
eine Frage der Budgetpriorititen und -verlagerungen. Sind Sie immer noch bereit, fir
Inserate in Tageszeitungen oder TV-Spots immense Summen zu zahlen, aber wenn es
um Social Media Marketing geht, halten Sie sich zurlick? Das Social Web miissen Sie oh-
nehin beobachten, und das nimmt auch die meiste Zeit in Anspruch. Danach haben Sie
leichtes Spiel, in Social Media lhre eigenen Inhalte an die richtigen User zu kommuni-
zieren.®

Vorteile des Social-Media-Koordinators

Wer also soll die Social-Media-Aktivitdten Ihres Unternehmens betreuen und um-
setzen? Es gibt natlrlich immer die Méglichkeit, Teile davon oder das Ganze an
Agenturen auszulagern, die dann die Betreuung libernehmen. Doch gerade jener
Vorteil, den Social Media bietet und den die User auch fordern und férdern, geht
dabei groBtenteils verloren: der direkte Draht zwischen dem Unternehmen und
den Kunden. Deshalb empfehlen wir gerade kleineren und mittleren Unternehmen
(KMUs) das Social-Media-Know-how im Haus aufzubauen und die Betreuung aus
dem Unternehmen heraus zu machen. Aber egal, wie Sie es auch handhaben, Sie
sollten bereits vor Beginn Ihres Social-Media-Engagements einen Plan haben:

» Worlber schreiben wir (Themen)?

» Wie schreiben wir (Stil)?

» Wo schreiben wir (auf welchen Plattformen)?

» Welche Inhalte kénnen wir nutzen und veréffentlichen?

» Wann ist der richtige Zeitpunkt daftr?

» Von wem bekommen wir die notwendigen Informationen?

» Wer ist daftir verantwortlich?

6 Horizont, 2011, http://www.schickler.de/expertise/presse/2011-03-17-Horizont-Schickler-Social-
Media-Studie.htm/

92



Strategiekonzept

Das Ganze mindet in einen Redaktionsplan, der genau wie ein Mediaplan fiir Wer-
bemaBnahmen Giber einen bestimmten Zeitraum definiert, wann wo welche Social-
Media-MafRnahmen eingesetzt werden.

2.3.7 Der Redaktionsplan

Der Redaktionsplan hilft Thnen, lhre Ziele in Social Media zu erreichen. Er gibt
Ihnen Planungssicherheit und verhindert, dass lhnen die Themen und Inhalte aus-
gehen. Sie kénnen nicht alles planen, denn Social Media ist direkte Kommunika-
tion, ist Dialog, ein Gesprach auf Augenhoéhe. Aber Sie kénnen Verantwortlichkei-
ten definieren. Und nichtsdestotrotz mdchten Sie lhre (potenziellen) Kunden ja zur
richtigen Zeit Gber bestimmte Themen informieren, nicht nach Redaktionsschluss.
In Social Media wird die Redaktion nicht geschlossen, sondern der Zeitpunkt ent-
scheidet generell dariiber, ob eine Nachricht verbreitet werden kann oder nicht.
Weit zuriickliegende News kénnen nicht mehr verbreitet werden.

Wie kann so ein Redaktionsplan aussehen?

Egal, ob in einem Tabellenprogramm auf dem Computer, auf Papier oder sonst wo:
Machen Sie einmal eine Liste von Themen, die regelmédBig in lThrem Unternehmen
auftauchen. Nehmen wir das Beispiel eines Hotels. In jedem Hotel gibt es gewisse
Fixtermine, die jahrlich wiederkehrend stattfinden: die Silvestergala, der Neujahrs-
brunch, das Osterfest, das Sommerfest, die Er6ffnung der Sommer- oder Wintersai-
son im Ort usw.

Schreiben Sie diese Veranstaltungen oder Themen der Reihe nach in eine Spalte
untereinander (siehe Tabelle 2.1), und bestimmen Sie, in welcher Kalenderwoche
(KW1 bis KW52) dieses Ereignis stattfindet. Dabei konnen Sie direkt festlegen, wel-
cher lhrer Social-Media-Auftritte damit bespielt werden kann (in Tabelle 2.1 steht
B fiir »Blogx, F fiir »Facebook« und T fiir »Twitter«). Fligen Sie zusétzlich sowohl die
relevante Abteilung und/oder Mitarbeiter als auch die benétigten Medien/Beitrage
hinzu.

Dass die Silvestergala am 31. Dezember stattfindet, ist selbsterklarend. Doch wann
fragen die Kunden jedes Jahr verstdrkt nach der Silvestergala bei lhnen an? Das ist
dann der richtige Zeitraum, um in Social Media dariiber zu schreiben und zu spre-
chen.

Addieren Sie zu den Fixterminen noch Themen, von denen Sie wissen, dass sie im
definierten Zeitraum interessant werden. Denn das Ziel ist ja, dem Kunden Infor-
mationen zur Verfligung zu stellen, die Uiber die bisherige Unternehmenskommu-
nikation hinausgehen. Welche Informationen Sie nach auBen kommunizieren,
hdngt vom Grad lhrer Offenheit ab.
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KW1 KW2 KW... KW52 Abteilungen/ Medien
Mitarbeiter
Produktinfos, B,F, T Produktent- Blogbeitrag
neue Produkte, management/PR
Produktlaunch
Firmenevents, B, F B, F Public Relations  Fotos,
Weihnachts- Pressemit-
feier, Sommer- teilung,
fest, Silvester- Blogbeitrag
gala
Mitarbeiter, Human Relations Videointer-
Auszeichnun- view, Auszu-
gen, Auszubil- bildender,
dende YouTube,
Blog
Ergebnisse, T, B Investor Rela- Jahres-
Jahresabschluss, tions/Public Rela- abschluss,
Warentests tions Infografik
Umfragen, Quiz Marktforschung/  Umfragetool
Marketing

Gewinnspiele, F,. T Marketing Gewinnspiel

Aktionen

Tabelle 2.1 So einfach kann ein Redaktionsplan aussehen.

Tipp: Effektive Kommunikation mit dem Redaktionsplan

Trotz der Aktualitdt und Spontaneitdt der Echtzeitkommunikation in Social Media kén-
nen Sie im Vorfeld einen Grofteil lhrer Themenfelder abstecken. Ansonsten laufen Sie
Gefahr, vor dem Computer zu sitzen und nicht zu wissen, woriiber Sie nun eigentlich
schreiben sollen. Aus so einer Situation resultieren sehr oft kontraproduktive Beitrage:
Seien es Wiederholungen von dlteren Beitragen, trockene Pressemeldungen oder tiber-
haupt totale Themenverfehlungen. Der Redaktionsplan hilft Ihnen, dass Ihre Meldungen
auch den gewiinschten Effekt erzielen.

Der Redaktionsplan hat noch einen Zweck: Wenn Sie ihn umfassend und tberlegt
erstellen, kann er als Vorlage fiir Mitarbeiter dienen. Nach einer gewissen Zeit
haben Sie geniigend Erfahrungen gesammelt, um einen Teil der taglichen Social-
Media-Arbeit an eine geeignete Person zu delegieren, die den Redaktionsplan als
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Anleitung nutzen kann. Wie schaut so ein Redaktionsplan nun aus? Das Kernele-
ment eines solchen Plans sind die relevanten Themen. Relevant fiir wen? Natirlich
fur den (potenziellen) Kunden!

Wer schreibt den Redaktionsplan?

Fragen Sie Ihre Abteilungsleiter und Mitarbeiter. Gerade lhre Mitarbeiter verfiigen
haufig Gber mehr Detailwissen und individuelle Erfahrungen mit Kunden. Sie kén-
nen moglicherweise besser einschatzen, was lhre Kunden interessiert und welche
Nachrichten gut ankommen werden.

AuRerdem sollten Sie sich schon jetzt iiberlegen, welches Material (Videos, Fotos
usw.) Sie dafiir benétigen. So kommen wir zum wesentlichen Punkt der Koordina-
tion: Wer kiimmert sich um das Material und um die Kommunikation? Denn wenn
Sie diesen Redaktionsplan umfangreich und sorgfaltig aufbereiten, dann haben Sie
nicht nur dafiir gesorgt, dass lhnen keinesfalls die relevanten Themen ausgehen,
sondern gleichzeitig die Social-Media-Aktivititen delegiert. Nur im Bedarfsfall und
bei konkreten Fragen sollten Sie hinzugezogen werden missen.

2.3.8 Wie Sie Mitarbeiter zu Wort kommen lassen

Haben Sie sich schon einmal die Frage gestellt, welche lhrer Mitarbeiter bzw. Kol-
legen in Social Media aktiv sind? Haben Sie es schon einmal selbst iberprift? Sie
werden staunen, wie viele Menschen in Ihrer Firma in Facebook angemeldet sind.

Der GrofRteil der berufstatigen Menschen in Deutschland nutzt das Internet bei der
Arbeit. Das betrifft einerseits den passiven Medienkonsum, andererseits aktives
Netzwerken. lhre Mitarbeiter pflegen mindestens eines, wenn nicht sogar mehrere
Profile in sozialen Netzwerken. Gerade in Business-Plattformen wie XING treten sie
dadurch als Unternehmensbotschafter auf. Warum sollten Sie dieses Potenzial
nicht nutzen? Social Media funktioniert nur dann, wenn Persdnlichkeiten hinter
den Botschaften stehen. Gerade deshalb ist es ja so wichtig, bereits bei der Kon-
zeption lhrer Social-Media-Strategie lhre Mitarbeiter von Anfang an mit einzubin-
den, ihre Ideen zu hdren und ihnen das Gefiihl zu geben, Teil der Social-Media-Phi-
losophie zu sein.

So verschieden die Menschen sind, so unterschiedlich ist ihr Interesse an Social
Media. Thre Mitarbeiter haben ganz unterschiedliche Zugange. Der eine fotogra-
fiert gerne, der andere macht gerne Videos, der ndchste twittert dafiir umso lieber,
andere sind im Gaming sehr aktiv. Machen Sie sich die verschiedenen Starken und
Leidenschaften lhrer Mitarbeiter zunutze. Denn wenn jemand etwas gerne macht,
dann macht er es meistens auch sehr gut.
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2.3.9 Mitarbeiter-Recruiting durch Social Media

Das Social Web entwickelt sich beim Recuiting von Mitarbeitern als immer wichti-
gere Informationsquelle fiir Unternehmen. 64 % der US-Unternehmen haben in
2011 Mitarbeiter Uber soziale Netzwerke gefunden.” Auch lhre zukiinftigen Mitar-
beiter greifen auf das Social Web zuriick, um einen Blick hinter die Kulissen der Un-
ternehmensfassade zu werfen und herauszufinden, wie wichtig lhnen die Meinung
Ihrer Mitarbeiter ist. Handeln Sie also proaktiv, und starten Sie eine geeignete
Plattform, auf der Sie gemeinsam mit lhren Mitarbeitern nach aufen kommunizie-
ren, z. B. ein Mitarbeiterblog, siehe Kapitel 5, »Blogs — lhre Social-Media-Zentrale«.

Marketing-Take-away: Social Recruiting bei Adecco

Der weltweit groBte Anbieter fiir Personaldienstleistungen, Adecco, machte sich 2011
auf die Suche nach einem neuen CEO und nutzte dabei Social Media, da vor allem ta-
lentierte Studienabsolventen fiir diesen Job angesprochen werden sollten (siehe Abbil-
dung 2.9). Anstelle eines Einstellungsgesprachs mussten die Bewerber durch einen vir-
tuellen Arbeitstag ihr Kénnen unter Beweis stellen. Der Aufgabenbereich umfasste
sowohl virtuelle Mitarbeitergesprache und das Einstellen neuer Mitarbeiter, Personal-
entwicklung als auch Konfliktmanagement. Wie im richtigen Leben auch musste der
»Chef auf Probe« diese Entscheidungen gegenuber beharrlichen Journalisten rechtferti-
gen. Insgesamt gingen 2.300 Bewerbungen auf diesem Wege ein, die nach Eignung und
Personlichkeitstest auf zehn Kandidaten reduziert wurden. Das Bemerkenswerte an
dieser Ausschreibung war jedoch, dass die Bewerber keine Moglichkeit auslieRen, ihr
Netzwerk fiir sich zu aktivieren und die PR-Trommel zu riihren, sodass auch lokale Zeit-
schriften Bewerber portraitierten. Fiir Adecco war das kostenlose PR und reputations-
steigernd zugleich.®

Chief Executive Officer

Abbildung 2.9 Adecco suchte einen neuen Chef und fand ihn iiber Social Media.

7 Social Recruiting Survey, Jobvite, 2011, http://recruiting.jobvite.com/images/State-of-Social-
Recruiting-Infographic.gif
8 http://www.youtube.com/watch?v=70MNV3evccg
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Social Media ist nicht Dienst nach Vorschrift

Social Media ist kein Bereich, in dem man Dienst nach Vorschrift machen kann. Der
Erfolg wird definitiv ausbleiben, wenn Sie um Punkt 17 Uhr die Laptops schliefen
und die Kunden allein lassen. Ihre Kunden sind zur Prime-Time (19 bis 20 Uhr) be-
sonders aktiv im Netz und beginnen ab etwa 10 Uhr am Morgen mit der intensive-
ren Internetnutzung. Es bietet sich also an, Nachrichten am Morgen zu streuen und
am Abend noch einmal darauf hinzuweisen. Und dafiir kénnen Sie auch lhre Mit-
arbeiter einsetzen, denn die surfen meistens auch am Wochenende fleiBig im Social
Web. Viele Ihrer Firmen-Events finden ebenfalls am Wochenende statt (Firmenfei-
ern, Eréffnungen usw.), die Sie lhren Kunden direkt mitteilen sollten. In Social
Media gibt es keine Offnungszeiten, was Sie als Vorteil sehen kénnen, denn Sie sind
nicht auf die Wochentage beschrankt.

Rechtstipp von Sven Hornich:
Unbedingt Rechtsrat bei Arbeitszeiten am Wochenende einholen

Grundsétzlich ist nach dem deutschen Arbeitszeitgesetz (§§ 9 ff.) die Beschaftigung an
Sonn- und Feiertagen untersagt. Ausnahmen (z.B. fiir Gaststatten) regelt das Gesetz
entweder selbst oder eine hierauf beruhende Verordnung, letztere unterschiedlich von
Bundesland zu Bundesland. Vor Aufnahme einer Tatigkeit in Bereichen, welche eine
Sonn- und Feiertagsarbeit erforderlich machen kénnten, sollte unbedingt entsprechend
individueller Rechtsrat eingeholt werden.

Die Alternative lautet, einen Social-Media-Berater zu engagieren, der zwar teuer
ist, aber daflr die 24/7-Kommunikation Gbernimmt. Wir empfehlen Ihnen den-
noch, die permanente Kommunikation selbst in die Hand zu nehmen oder an einen
Social-Media-Koordinator in Personalunion abzugeben. Ihre Kommunikation ist
dann einfach authentischer.

Rechtstipp von Sven Hornich:
Spezielle Rechte fiir eine beauftragte Agentur einriumen

Beauftragen Sie eine Agentur mit der Betreuung lhrer Social-Media-MaRnahmen, miis-
sen auch spezielle Rechte eingerdaumt werden, um fiir Sie als Unternehmen sprechen zu
durfen, denn die Agentur agiert ja wie ein Pressesprecher fiir Sie. Die Erscheinungsfor-
men der Beauftragung Dritter fiir Pressearbeit sind vielféltig. Eine Bevollmachtigung er-
scheint zu weitgehend. Andererseits soll der Agent auch nicht in eigenem Namen han-
deln. Sinnvoll ist es, dem Agenten als bloRem Boten vorab eine klare »Marschroute«
vorzugeben, welche Informationen an die Offentlichkeit gelangen diirfen und welche
nicht. Ein guter Agent zeichnet sich vor allem durch das »Wie« der Erkldrung aus. Fir
den Fall der Preisgabe von vertraulichen Informationen kann vorab eine Vertragsstrafen-
regelung vereinbart werden, da der Nachweis eines tatsachlichen Schadens der Hohe
bei Indiskretionen oft schwierig ist.
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24/7-Kommunikation

Diese Kommunikationsform ermoéglicht den Usern, 24 Stunden pro Tag, an sieben
Tagen der Woche Anfragen an lhr Unternehmen zu stellen. Das bedeutet fir Sie,
jederzeit verfigbar sein zu missen. Natirlich ist das nicht immer méglich, und es
kommt auch auf die Art der Kundenanfrage an. Es gilt dennoch, permanent zu prii-
fen, ob Nachrichten im Social Web kreisen, die moglicherweise eine erhebliche
Rufschadigung nach sich ziehen kénnten. Denn das Internet ist generell ein schnel-
les Medium, und die User erwarten eine angemessen schnelle Reaktion — und eine
fundierte noch dazu. Die meisten Reputationsschdden im Web sind entstanden,
weil Unternehmen sich zu viel Zeit mit einer Antwort gelassen haben. Damit Sie
von negativen Meldungen im Netz rechtzeitig erfahren, missen Sie sich einen ge-
eigneten Modus Uberlegen. Entweder Sie oder lhr Mitarbeiter prift mittels
»Google Alert« (siehe Kapitel 3, »Social Media Monitoring und Online Reputation
Management«) auch am Wochenende, ob negative Nachrichten im Web kursieren.
Wenn Sie es einrichten kénnen, versuchen Sie auch, auBerhalb normaler Geschéfts-
zeiten auf die Fragen und Meinungen der User zu antworten. Wenn lhnen das zu
viel Arbeit ist, beauftragen Sie einen Mitarbeiter. Einigen Mitarbeitern wird es
nichts ausmachen, auch nach der Arbeit Fragen im Social Web zu beantworten,
denn sie sind ja ohnehin online. Sie missen und sollten nicht so weit gehen, dem
zustandigen Mitarbeiter auch gleich den genauen Wortlaut der Beitrage zu diktie-
ren. Das ist meist nicht notwendig und ware auch kontraproduktiv: Wer nicht zum
Mitdenken angehalten wird, macht Fehler. Sie sollten nur Starthilfe geben.

Der Redaktionsplan bietet Mitarbeitern Sicherheit

Ein ganz wichtiger Punkt ist, den Mitarbeitern neben dem Redaktionsplan auch Si-
cherheit und Orientierung zu geben. Dabei geht es nicht um Verbote und Verord-
nungen, sondern um relevante Grundsatze, die dem Mitarbeiter jene Sicherheit ge-
ben, um souveran fiir das Unternehmen zu sprechen. Sorgen Sie auf alle Falle fir
klare Zustandigkeiten, einfache Kommunikationswege und eindeutige Grenzen.
Nichts wéare schlimmer, als wenn der Mitarbeiter bei einem konkreten Problem
nicht weifl, wen er dazu fragen kann und wer die Entscheidungsbefugnisse hat,
oder aber sich fiir konkrete Entscheidungen erst durch mehrere Instanzen und Hie-
rarchien durchfragen muss. Auch muss von Anfang an geklart werden, wo die Gren-
zen des Betriebsgeheimnisses und des Datenschutzes liegen. Wenn Sie das alles be-
riicksichtigen, haben Sie die wesentlichen Voraussetzungen erfillt.

Sie werden in der Praxis schnell merken, welche Mitarbeiter sich besonders aktiv
zeigen und welche noch etwas mehr Starthilfe bendtigen. Sie sollten ein ausrei-
chendes MaR an Geduld und Verstdndnis haben: Kein Meister ist bis jetzt vom
Himmel gefallen, und Social Media ist noch ein so neuer Bereich, dass man keine
jahrelange Praxiserfahrung voraussetzen sollte.
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2.3.10 Social Media Guidelines

Einerseits regeln Social Media Guidelines die Verwendung von Social Media wéh-
rend der Arbeitszeit, und andererseits klaren sie auch tiber Rechtliches bei der Nut-
zung von Social Media auf, insbesondere iber Datenschutz und Urheberrecht. So-
cial Media Guidelines vermitteln daher auch notwenige Social-Media-Kompetenz.
Anstatt Seiten wie Facebook und Co. zu sperren, wird ein aufgeklarter Umgang mit
neuen Medien vermittelt. Sperrungen und Verbote wéren ohnehin unwirksam, da
immer mehr Menschen via Handy ins mobile Netz gehen. Mitarbeitern geben diese
Guidelines einen Rahmen fiir die richtige Verwendung von Social-Media-Tools. Sie
missen sich dann nicht mehr fragen, ob sie diese Medien tiberhaupt nutzen dirfen,
sondern wissen auch, wie, wann und wie oft. Das gilt fir lhren Mitarbeiter in der
Produktion genauso wie flr den Social-Media-Koordinator.

Social-Media-Grenzen ziehen

Die Fuhrungsebene kann sich mit Social Media Guidelines davor schiitzen, dass unter-
nehmensrelevante und vertrauensvolle Informationen nach auRen gelangen. Oft kennen
die Mitarbeiter die Grenzen der Unternehmenskommunikation nicht und gehen davon
aus, dass sie »alles« schreiben kénnen. Sie miissen aber dafiir sorgen, dass Betriebsge-
heimnisse und Geschaftsgeheimnisse nicht nach auBen gelangen. Viele dieser rechtli-
chen Aspekte sind zwar bereits in den Arbeitsvertragen geregelt, aber nicht in Bezug auf
die Nutzung von Social Media. Social Media Guidelines weisen die Mitarbeiter auf die
rechtlichen Konsequenzen eines schweren RegelverstolRes hin. Jedem Mitarbeiter muss
klar sein, dass geschaftsschidigende AuRerungen wie Beleidigungen, Behauptungen
und Kommentare, die den Betriebsfrieden gefahrden, im Social Web nichts zu suchen
haben.

Best Practice: Tchibo erklirt seine Guidelines von »Herrn Bohne«

Da Social Media Guidelines haufig wie ein Konvolut von Geboten und Verboten
wirken, wenig Praxisbezug haben und im Fachjargon der Rechtsanwélte geschrie-
ben sind, hat sich Tchibo ein charmantes Video fir seine Richtlinien tberlegt. In
dem YouTube-Video »Herr Bohne geht ins Netz«, http://www.youtube.com/
watch?v=e_mLQ_eWk_o&, passieren Herrn Bohne allerlei Sachen (Beleidigungen,
Partyexzesse, Mobbing, Ideenraub) im Social Web, die Konsequenzen flr sein
Leben auBerhalb des Digitalen haben (siehe Abbildung 2.10).

Der Bedarf an Richtlinien fiir sicheres Verhalten im Social Web ist groB, denn Social
Media greift gleichzeitig in die private und in die berufliche Nutzung ein. Unterneh-
men missen daher die richtigen MaBnahmen treffen. Um die passenden Social
Media Guidelines fir Ihr Unternehmen zu entwickeln, miissen zunachst folgende
Fragen beantwortet werden:
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A

bbildung 2.10 Witzige und informative Aufklarung zugleich — »Herr Bohne geht ins Netz«

erklart selbst Laien Social Media Guidelines.

>

>

Wer darf Social Media an seinem Arbeitsplatz nutzen?
Gibt es zeitliche Beschrankungen? Was passiert bei einer Uberschreitung?

Wer darf in Social Media als Unternehmen/als Mitarbeiter des Unternehmens
auftreten, und wie tritt derjenige auf?

Welche Informationen sollen und dirfen kommuniziert werden?

Wer ist fiir die Koordination/Informationsbeschaffung usw. zustandig, und wer
ist der direkte Ansprechpartner bei Fragen/Problemen?

Worauf soll man bei der privaten Nutzung von Social Media achten?

1

Facebook- und YouTube-Sperren sind nicht die Lésung

Bei der Regelung der Nutzung von Social Media am Arbeitsplatz ist zu bedenken, dass
immer mehr Mitarbeiter Zugriff auf das mobile Internet tber ihr Smartphone (z.B.
iPhone oder Android-Handys) haben. Flatrates mit unbegrenztem Datenvolumen, tech-
nisch ausgereifte Gerdte und eigene Applikationen fiir direkten und komfortablen Zu-
griff auf Social-Media-Plattformen ersetzen mitunter schon Laptop und PC. Wiirden Sie
also einzelne Seiten und Dienste wie Facebook, YouTube und Twitter sperren, hétte das
nur bedingt Erfolg, weil lhre Mitarbeiter so oder so Zugriff darauf haben. Mit einem
Handyverbot wiirden Sie sich bei Ihren Mitarbeitern sehr unbeliebt machen, auch wenn
es vielleicht moglich ware.
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Aulerdem verhindern Sie dadurch, dass die Mitarbeiter zu Recherchezwecken oder
Kundenkommunikation auf diese Plattformen zugreifen kénnen. Wenn sich Ihre Mitar-
beiter positiv zu einem Produkt im Social Web duRern, profitieren Sie schlieRlich davon.
Die Frage ist also, wo die Grenze zwischen privatem und beruflichem Social-Media-Kon-
sum zu ziehen ist.

Betroffen von der Fragestellung sind alle Abteilungen in lThrem Unternehmen. In
vielen Unternehmen nehmen zwei Abteilungen oft besonders gegensétzliche Posi-
tionen ein: Die IT-Abteilung m&chte aus Sicherheitsgriinden so restriktive Zugangs-
beschrankungen wie méglich. Marketing- und PR-Abteilungen pochen auf einen
komplett freien Zugang. Es gilt, einen Kompromiss zu finden, der fiir das Unterneh-
men und die Mitarbeiter gleichermaBen sinnvoll und vertretbar ist.

Natirlich stellt sich die Frage nach der Mitarbeiterproduktivitdit und dem Kosten-
faktor Zeit. Doch im Prinzip sollte es Teil der Eigenverantwortung jedes Mitarbei-
ters sein, seine Arbeitszeit sinnvoll und produktiv einzusetzen und angebotene
Moglichkeiten verantwortungsvoll zu nutzen. Das gilt fiir Social Media genauso wie
fur das private Telefonieren tiber das Firmentelefon oder das Versenden von priva-
ten E-Mails Giber den Firmenaccount.

Abgrenzung privater und beruflicher Nutzung

Wenn lhre Mitarbeiter ein eigenes Blog betreiben, ist es wichtig, dass sie sich in-
haltlich von lhrem Unternehmen abgrenzen bzw. das Blog mit einem Hinweis ver-
sehen, dass diese Inhalte und Werthaltungen nicht denen des Unternehmens ent-
sprechen missen. Auf seinem Privatblog, www.denquer.de, schreibt Blogger Stefan
ORwald daher: »Das ist mein privates Weblog [...] Meine hier vertretenen Meinungen
miissen nicht mit denen meines Arbeitgebers iibereinstimmen.«

Eine perfekte Social Media Guideline gibt dem Mitarbeiter Sicherheit, was er darf
und wie er Social Media privat wie beruflich am besten fiir sich und seine Firma ein-
setzen kann.

Social Media Guidelines downloaden

Die BITKOM, www.bitkom.org, stellt Social Media Guidelines kostenlos zur Verfi-
gung. Die o6sterreichische Wirtschaftskammer bietet unter www.telefit.at einen
Entwurf fur Social Media Guidelines, den Sie kostenlos herunterladen kénnen.
Unter http.//www.social-media-guidelines.com kénnen Sie sich in Zukunft umfas-
send Uber das Thema Guidelines informieren.
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Rechtstipp von Sven Hornich: Rechte des Arbeitgebers

Aus (deutscher) rechtlicher Sicht ist es trotz des »Marktdrucks auf Offnung der Netze«
sinnvoll, die private Internetnutzung am Arbeitsplatz zu untersagen. Hintergrund ist,
dass die Vermengung privater und geschaftlicher Daten eine Vielzahl von rechtlichen
und tatsdchlichen Folgeproblemen mit sich bringt, welche hier nicht abschliefend erér-
tert werden kénnen. Hierbei sind die Arbeitszeit- oder die Virenproblematik oftmals die
geringsten Probleme. So kann beispielsweise der PC eines plétzlich wegen Krankheit ab-
wesenden Mitarbeiters nicht ohne Weiteres durch Dritte genutzt bzw. auf fir das Un-
ternehmen existenziell wichtige anstehende Termine hin gepriift werden. Denn man
kénnte dabei auf hochst sensible private Daten des Kollegen treffen (welche, das soll
der Fantasie des geschatzten Lesers tiberlassen werden). Gleiches gilt fir die Thematik
des Verdachts einer missbrauchlichen Nutzung (z.B. fiir illegales Filesharing). Die Er-
laubnis als solche sowie deren genaue Bedingungen sind vor diesem Hintergrund auch
nicht ohne Weiteres zu bewerkstelligen und werden in gréBeren Unternehmen eine Be-
teiligung des Betriebsrats erforderlich machen. Dies wird einen erheblichen (rechtli-
chen) Beratungsaufwand mit sich bringen.

2.3.11 Der Social-Media-Manager

Mittlerweile gehen viele Unternehmen dazu iber, einen Social-Media-Manager
einzustellen. Der Social-Media-Manager definiert die Social-Media-Strategie des
Unternehmens, entweder in Eigenregie oder haufig auch in Absprache mit Ihrer
Agentur. Anschliefend ist er fiir die Konzeption und Durchfiihrung einzelner So-
cial-Media-Kampagnen, der Auswahl der richtigen Tools und und der Pflege lhrer
Social-Media-Prasenzen zustandig. Fiir die Erfolgsmessung nutzt er Social-Media-
Monitoring und reportet die Ergebnisse an Sie zurlick.

»Wir crowdsourcen viral, um Buzz zu erzeugen«

Mit solchen oder ahnlichen Satzen wie »Wir miissen den nétigen Buzz erzeugen«, »Wir
mussen virales Seeding machen« und »Wir mussen nur die Influencer ansprechen« wer-
den Sie von selbst ernannten Social-Media-Profis mit Anglizismen tiberschiittet. Das ist
einfach nur irrefiihrend und unfair Ihnen gegeniiber, da der Marketingjargon ohnehin
schon mit Anglizismen (ibersat ist. Fragen Sie lhren Social-Media-Berater einfach nach
einer schliissigen Erklarung solcher Social-Media-Floskeln. Wenn er sich schwertut, wis-
sen Sie, dass er keine Ahnung hat.

Externe Social-Media-Manager, die beispielsweise in Online-Agenturen sitzen,
oder selbst ernannte »Social-Media-Berater«, eignen sich nur bedingt fir diese Auf-
gabe. Haufig geht es zulasten der Authentizitdt. Wir empfehlen lhnen deshalb, alle
Social-Media-Initiativen selbst durch einen Manager zu steuern. Das bringt nicht
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nur authentische Beitrdge und Antworten, sondern auch die nétige Sicherheit. lhre
Agentur sollte indes vielmehr Ideengeber sein und mit lhnen eine langfristige So-
cial-Media-Strategie verfolgen.

2.3.12 Der Community Manager

Es empfiehlt sich, einen Community Manager fiir einzelne oder die gesamten So-
cial-Media-Aktionen zu beschaftigen, der in engem Kontakt zu der Online-Com-
munity und einzelnen Kunden steht. Der Community Manager steht als erster An-
sprechpartner mit Kunden und Geschéftspartnern in Kontakt. Er kommentiert
Blogbeitrdge, Statusupdates, Foreneintrdge, verbreitet Ihre News und Aktionen in
Social Media. Bedeutungsvolles Feedback meldet er Ihnen entsprechend zurtick. Er
weist Sie darauf hin, wenn Kampagnen eine ungiinstige Entwicklung nehmen und
schlagt geeignete GegenmafRnahmen vor. Er beobachtet Ihre Konkurrenz und kon-
trolliert Ihre Social-Media-MaBnahmen. Es lohnt sich, einen Community Manager
einzustellen, da Sie dadurch den Erfolg lhrer Initiativen besser abschatzen kénnen.

Tipp: Was zeichnet den Community Manager aus?

Der Community Manager muss Uber fundiertes Wissen beziiglich Unternehmens- und
Social-Media-Kommunikation verfiigen und diese Medien bereits fiir sich selbst auspro-
biert haben. Die Blogosphdre (Bloggerszene) sollte er durch sein eigenes Blog kennen,
ebenso wie journalistisches Kénnen und ein gewisses Praxiswissen in Online-Technolo-
gien vorweisen konnen. Er sollte ein Netzwerker sein, der gerne persénlichen Kontakt
hat und in der Lage ist, Beziehungen zu Kaufern zu pflegen. Der Grad seiner Vernetzung
ist entscheidend fir den Erfolg lhrer MaBnahmen. Wahlen Sie jemanden, der schon
viele Jahre die Unternehmenskommunikation innehat und sich auch mit Social Media
auskennt. Anderenfalls schulen Sie einen Mitarbeiter in Social Media. Oder Sie stellen
einen externen Community Manager ein, der bereits sehr gut vernetzt ist und lhre
Marke nach auRen hin vertreten kann.

2.4 Kunden ein Sprachrohr geben

Die Erfahrungsberichte lhres Kunden sind sehr ehrlich, denn sie gehen auf indivi-
duelle Erlebnisse zuriick. Ganz im Gegenteil zu den Unternehmen, die nur in den
hochsten Ténen von ihren Produkten oder Dienstleistungen sprechen. Aber keiner
glaubt mehr wirklich, was Unternehmen (iber sich selbst sagen. Vielmehr wollen
die Konsumenten wissen, ob das Produkt tatsdchlich halt, was es verspricht. Ge-
rade deshalb sind Bewertungsportale wie »TripAdvisor« oder »Qype« so erfolgreich
(siehe Kapitel 4, »Foren und Bewertungsplattformen«). Als die Bewertungsportale
bekannt wurden, gab es zum Teil harsche Reaktionen von Unternehmen, die kri-
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tisch bewertet wurden: Man drohte mit der Rechtskeule, und so manches Portal
erlebte eine Flut an Klagen. Doch all das half nichts. Immer mehr Konsumenten
nehmen sich das Recht auf freie MeinungsduBerung heraus und bewerten ihr Ur-
laubserlebnis, den Fernseher oder das Dinner. Wéhrend es friiher oft nur einge-
fleischte User waren, die diese Bewertungsportale nutzten, sind es heute immer
mehr Durchschnittsuser. Das liegt vor allem daran, dass Suchmaschinen wie Google
die Bewertungsportale bzw. -ergebnisse sehr prominent in ihr Suchergebnis inte-
grieren und User, die die einzelnen Portale oft gar nicht mit Namen kennen, so auf
die Bewertungen stofRen.

2.4.1  Nichts ist authentischer als eine gute Kundenmeinung

In Social Media geht es darum, Voraussetzungen zu schaffen, damit lhre zufriede-
nen Kunden Sie online bewerten. Und wenn User erst einmal auf Basis von Bewer-
tungen anderer User ein Produkt kaufen, dann ist die Hiirde, selbst eine Bewertung
abzugeben, nicht mehr so hoch. Mittlerweile gibt es schon technische Systeme, die
dem Kunden eine E-Mail schicken, mit der Bitte, auf einem bestimmten Portal eine
Bewertung abzugeben, wenn er mit der Leistung zufrieden war. Darliber hinaus
sollten Sie in Ihrem Blog oder liber Ihre Facebook-Seite die Moglichkeit bieten,
dass die User ihre Zufriedenheit duBern kénnen.

Deshalb sollte die Kommentarfunktion im Blog unbedingt aktiviert sein. Sie kdnnen
bei Bedarf (auch um Spams herauszufiltern) die Kommentare zuerst an den Admin
des Blogs schicken lassen, der sie dann freigibt. Genauso ist es wichtig, den Fans
Ihrer Facebook-Seite zu erlauben, dass sie Beitrdge auf der Pinnwand veréffentli-
chen durfen (siehe Abbildung 2.11). Sie schaffen somit die Voraussetzung, dass die
User der ganzen Welt sagen kénnen, dass sie zufrieden mit lhren Produkten und
Ihrem Service waren.

Loyale Kunden stehen fiir Sie ein

User posten nicht nur ihre eigenen Erlebnisse, sondern reagieren auch auf Beleidigungen
und falsche Bewertungen. Sollte also einmal ein User eine véllig iberzogene und unrich-
tige Behauptung aufstellen, kénnen Sie auf lhre markenloyalen Kunden zihlen. Die
Sorge, dass Sie einen grofBen Reputationsschaden erleiden, ist in Social Media nur dann
gegeben, wenn Sie tatsdchlich Probleme mit der Kundenzufriedenheit haben. Gerade
deshalb ist es auch wichtig, so viele Kunden wie méglich wissen zu lassen, dass es die
eine oder andere Plattform gibt, und sie aufzufordern, ihrer persénlichen Meinung Aus-
druck zu verleihen.
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Einstellungen anzeigen

Standardansicht fir die | p)1e Beitrige j
Pinnwand:
Reiter, der allen
anderen Nutzern
standardmakig
angezeigt wird:

Pinnwand-Spamfilter: | nyr fir Administratoren sichtbar |

Kommentare gl(ommentare zu Meldungen werden standardmalig erweitert
automatisch

vergrifern:

Genehmigungen

Maglichkeit zum # Personen, denen diese Seite gefillt, kénnen Inhalte auf der Pinnwand
Posten: schreiben bzw. veraffentlichen
@Personen, denen diese Seite gefallt, kdnnen Fotos veréffentlichen
™ Personen, denen diese Seite gefillt, kénnen Videos
verdffentlichen.
@Personen, denen diese Seite gefallt, kénnen Links verdffentlichen

Abbildung 2.11 Pinnwand-Einstellungen fiir Facebook-Seiten

Sie sehen also: Sie kénnen Ihre zufriedenen Kunden dazu bringen, als Multiplikator
und Botschafter lhres Unternehmens aktiv zu werden. Das ist ein Potenzial, das Sie
weder Uber bezahlte Agenturen noch liber die Mitarbeiter haben. Denn etwas
Glaubwiirdigeres als die Meinung anderer Konsumenten gibt es fiir Konsumenten
nicht.

2.4.2 Wie gehen Sie mit negativen Bewertungen um?

Behandeln Sie negative Bewertungen und Kommentare immer professionell und mit
Respekt. Meistens verbirgt sich mindestens ein Flinkchen Wahrheit dahinter, denn
der Kunde hat die Situation so erlebt oder kritisiert das Produkt aus seinem subjek-
tiven Standpunkt heraus. Da hilft es auch nichts, wenn Sie es ganz anders sehen.

Waiirden Sie den Beitrag einfach 16schen, dann wiirde der betroffene Kunde seinen
Unmut dariiber und die urspriingliche Unzufriedenheit einfach woanders kommu-
nizieren und auf unterschiedlichen Seiten vervielfaltigen (Streisand-Effekt). Das
ware definitiv kontraproduktiv. Es gibt nur eine Ausnahme: wenn der Beitrag des
Users unter die Girtellinie geht. Wird ein Mitarbeiter oder ein anderer lhrer Kun-
den von lhnen personlich angegriffen, beleidigt oder beschimpft, oder verstoBt der
Beitrag gegen Gesetze (handelt es sich beispielsweise um kinderpornografisches,
diskriminierendes oder urheberrechtlich geschiitztes Material), dann sind Sie sogar
verpflichtet, sofort nach Kenntnisnahme des Beitrags diesen zu |6schen.
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Achten Sie dabei auf Folgendes:

» Reagieren Sie rasch.
» Danken Sie dem User fur das Feedback.

» Bleiben Sie professionell, und werden Sie keinesfalls ausfallend oder persénlich
angreifend.

» Versprechen Sie dem User, dass Sie dem Ganzen nachgehen.

» Versichern Sie ernsthaft Besserung, und sagen Sie auch, wie Sie den Fehler in
Zukunft vermeiden wollen.

Denken Sie daran: Es geht nicht nur um diesen einen User, sondern um alle anderen
Nutzer, die jetzt oder in Zukunft Gber diesen Beitrag des Users stolpern und nicht
wissen (kdnnen), ob das der Wahrheit entspricht oder nicht.

2.4.3 Die Angst vor einem negativen Kommentar iiberwinden

Die Praxis zeigt, dass die Angst vor negativen Bewertungen im Web unbegriindet
ist, wenn es in der Realitdt ebenfalls eine ausreichend groRe Zahl von zufriedenen
Kunden gibt. Negative Bewertungen sind oft die meistgelesenen, doch die User
haben mittlerweile zum groBten Teil die Kompetenz, zu beurteilen, ob das eine
echte und ernsthafte Bewertung ist und ob sie fiir sie persénlich relevant ist. Denn
was flir den einen eine negative Bewertung ist, kann fiir den anderen eine kaufent-
scheidende Information sein. Und nicht jeder negative Kommentar ist negativ:
Wenn ein User in einer Hotelbewertung schreibt, dass es ihm zu ruhig war und
rundherum keine Moglichkeit bestand, Party zu machen und Lokale zu besuchen,
dann kann dieses Hotel gerade deswegen fiir ein Ruhe suchendes Parchen genau
das Richtige sein.

Tipp: Die Krise aussitzen? Der Hahnenkampf der Deutschen Bahn

Die Deutsche Bahn AG hatte mit ihrer Facebook-Kampagne »Chef-Ticket« einige An-
laufschwierigkeiten, entschied sich aber dagegen, Kunden ein Sprachrohr zu geben. Die
Facebook-Seite www.facebook.com/chefticket wurde kurz nach Online-Gang im Oktober
2010 mit negativen Kommentaren der User lbersat. Aufhdnger fiir die Kritik war zu-
nachst das Kampagnenvideo, bei dem ein Hahnenkampf nachgestellt wurde, der beson-
ders bei Tierschitzern die Alarmglocken lauten lieRB. Doch dann weitete sich die Kritik
auch auf den Service der Deutschen Bahn aus, und es wurden tUbergreifende Diskussio-
nen selbst zum Projekt »Stuttgart 21« angestoBen. Die Deutsche Bahn reagierte darauf
konsequent nicht, ausschlieflich spezielle Fragen zum Ticket wurden beantwortet. Eine
genaue Analyse der Kampagne lieferte »Alterian«.
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Man fand heraus, dass die Kampagne bei der Mehrheit der Kunden sehr gut ankam und
aus Vertriebssicht ein voller Erfolg war, vor allem weil das Preis-Leistungs-Verhdltnis des
beworbenen Produkts unschlagbar war. Aus Sicht der Markenfiihrung war es aber eher
ein Fehlschlag, da laut Alterian vor allem Twitter der wichtigste Kanal fiir die Verbrei-
tung der Kampagne war und gerade dort die Kritik am heftigsten ausfiel.

2.4.4 Das Lieblingskundenprinzip

Jedes Unternehmen hat seine Lieblingskunden: Ein Unternehmen, das erfolgreich
am Markt besteht, hat Stammkunden, die mit der Leistung so zufrieden sind, dass
sie regelmaBig wiederkommen und ihren Freunden dieses Unternehmen weiter-
empfehlen. So kdnnte man grob einen Lieblingskunden beschreiben? Der soge-
nannte Lieblingskunde ist von Unternehmen zu Unternehmen verschieden: Es gibt
ganz bestimmte Eigenschaften, die ein Lieblingskunde aus Sicht des Unternehmens
erfiillen sollte:

Er bringt gute Umsatze.
Er weils, was er will.

Er ist begeistert von lhrem Unternehmen und den Produkten.

Er erzahlt das auch weiter (lhnen und seinen Freunden).

a o~ W N

Er kommt regelmaRig wieder.

Fallen Ihnen schon ein paar Ihrer Kunden bei diesen Stichwdrtern ein? Sie haben
mehr Lieblingskunden, als Sie bedienen kénnen. Denn viele potenzielle Lieblings-
kunden wissen leider (noch) nicht, dass es Ihr Unternehmen gibt und die Produkte
und Dienstleitungen direkt auf ihn zugeschnitten sind. Diese Liicke schlieRt das
Lieblingskundenprinzip. Wenn Sie wissen, warum die bestehenden Lieblingskun-
den so zufrieden sind und wann sie zum Produkt greifen, dann wissen Sie auch, wie
Sie die anderen, potenziellen Lieblingskunden zur richtigen Zeit mit den richtigen
Themen erreichen kénnen.

Sie missen also herausfinden, was dem Lieblingskunden bei Ihnen so gut gefillt,
und das Ganze in Worte fassen. Wenn Sie nicht in direktem Kundenkontakt stehen,
fragen Sie jene Mitarbeiter, die es sind: Verkauf, Kundensupport, Marketingabtei-
lung. Wovon erzahlen die Kunden regelmaRig, was loben die Kunden an lhrem Un-
ternehmen? Vor allem jene Mitarbeiter, die taglich mit den Kunden zu tun haben,
wissen, was den Kunden besonders gut gefdllt. AnschlieRend sollten Sie herausfin-
den, wann diese zufriedenen Kunden mit den ersten Uberlegungen/Vorbereitun-
gen fir den Kauf beginnen.
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Wie Sie lhre Lieblingskunden finden

Bleiben wir beim Beispiel Hotel. In einem Hotel haben unterschiedliche Mitarbeiter
Kontakt zu den Gésten: die Rezeption, der Barkeeper, die Betreuer im Wellnessbe-
reich usw. Jeder von ihnen ist fir viele Gaste ein Ansprechpartner und guter Zuho-
rer hinsichtlich der Erlebnisse des Gastes wahrend seines Urlaubsaufenthalts. An
der Rezeption bzw. in der Buchungsabteilung weilt man, wann welcher Kunde eine
Anfrage bzw. Buchung getitigt hat.

Zusétzlich kénnen Sie externe Informationen mit einbeziehen, so z. B. Bewertungen
von Bewertungsplattformen oder Kommentare auf Ihrer Facebook-Seite oder in
Ihrem Blog. Somit haben Sie alle relevanten Informationen, die Sie benétigen:

» Wann hat der Kunde bei lhnen erstmals nach dem Produkt oder der Dienstleis-
tung gefragt bzw. liber den Kauf/Konsum nachgedacht?

» Wann hat er es gekauft/konsumiert und warum?

» Wie war er zufrieden, und was hat ihm besonders gut gefallen?

Damit kénnen Sie einen Redaktionsplan erstellen, um zum richtigen Zeitpunkt tiber
jene relevanten Themen zu schreiben. Somit erscheinen die wichtigen Infos zum
richten Zeitpunkt bei hrem Lieblingskunden.

2.5 Ins Gesprich kommen

Sie haben lhre Zielgruppe analysiert, lhre Lieblingskunden bestimmt und lhre lang-
fristige Strategie definiert? Jetzt ist es an der Zeit, mit lhren Kunden ins Gesprach
zu kommen. Der letzte Punkt des POST-Frameworks lautet Technologie. Wenn Sie
unterschiedliche Social-Media-Typen bedienen wollen, miissen Sie unterschiedli-
che Tools verwenden. Der Kundendialog wird je nach Zielgruppe und Tool anders
ausfallen.

Ihre Social-Media-Aktivitditen missen zu lhnen und Ihrem Unternehmen passen.
Angenommen, lhre Zielgruppe ist sehr aktivim Web, wahrend lhre gesamte Unter-
nehmenskommunikation bisher sehr zuriickhaltend war und Sie wenige Informati-
onen nach auBen getragen haben. Dann wird lhr Einstieg in Social Media erst ein-
mal zuriickhaltender sein. Ausgehend von Ihrer Social-Media-Strategie, kdnnen Sie
nun unterschiedlich vorgehen. Sie kénnen sich passiv, reaktiv und proaktiv in sozi-
alen Medien bewegen. Und je nachdem wéhlen Sie auch die Tools aus. Fiir den
passiven Ansatz genligt weitestgehend Social Media Monitoring (siehe Kapitel 3,
»Social Media Monitoring und Online Reputation Management«). Fiir den reakti-
ven Ansatz missen Sie zumindest lhren Mitarbeitern genligend Social-Media-
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Kompetenz vermitteln und Zustdandigkeiten definieren. Entscheiden Sie sich fiir
den proaktiven Ansatz, steht lhnen das gesamte Spektrum an Social-Media-Tools
zur Verfligung, die Sie je nach Zielgruppenanalyse und Zieldefinition auswéhlen.
Deshalb ist die Wahl der Technologie der letzte Punkt im POST-Framework.

lhr Firmenalltag bietet eine Menge Gesprachsstoff

Ein GroBteil Ihres taglichen Firmenalltags ist fiir Ihre Zielgruppe interessant. Gehen Sie
dafiir in Gedanken alle Abteilungen durch, und schreiben Sie auf, welche News das Mar-
keting, die Produktion, der Vertrieb, die Personalabteilung gerade oder in Zukunft zu
berichten hat. Ist ein Umzug oder ein zusétzliches Biiro geplant? Rekrutieren Sie bereits
neue Mitarbeiter? Wann ist deren erster Arbeitstag? Wann kommen neue Produkte auf
den Markt? Welche Produkte sollen vom Markt entfernt werden, und was sagt Ihre Ziel-
gruppe dazu im Netz?

2.5.1 Die richtigen Tools nutzen

Die wichtigsten Social-Media-Tools haben wir in diesem Buch in den einzelnen Ka-
piteln zusammengestellt. Von Foren und Bewertungsplattformen, Gber Blogs und
Microblogs (Twitter), Uber soziale Netzwerke und Sharing-Plattformen, bis hin zu
Mobilen Communities und Social Commerce, sind alle Méglichkeiten im Social
Web veranschaulicht. Trotz der Tools miissen Sie einige grundlegende Uberlegun-
gen und Haltungen verinnerlichen, damit Sie mit den Tools auch das erreichen, was
Sie méchten. Ins Gesprach kommen Sie, indem Sie zuhéren.

2.5.2 Zuhoren

Mit lhrer Zielgruppenrecherche und -analyse haben Sie bereits ein wenig zugehort.
Nun gilt es, permanent die sozialen Medien zu beobachten. Warum ist Zuhéren so
wichtig? Im Grunde ist das wie im wahren Leben auch. Jedes gute Gesprach beginnt
mit aktivem Zuhdren. Denn damit finden Sie heraus, was lhren Gesprachspartner
beschaftigt und welche Wiinsche er hat. Im Anschluss daran kénnen Sie angemessen
reagieren. lhre Zielgruppe tut im Netz nichts anderes, als lhre Bedirfnisse mitzutei-
len. Sie konnten bisher nur nicht darauf reagieren, weil Sie nichts davon wussten
(oder wissen wollten?). Zuhdren gewahrt lhnen einen Einblick in die Wunschwelt
Ihrer Kunden. Sie kénnen davon ausgehen, dass die Rickmeldungen weitaus
authentischer sind als die beschénigten Meinungen in der Marktforschung. Achten
Sie darauf, wie viele Beitrage von den »Creators« und »Critics« stammen. Diese Bei-
trage unterscheiden sich von den spontanen Momentaufnahmen der »Joiners« und
»Conversationalists« (siehe Abschnitt 2.1.3, »Social-Media-Nutzertypen«).
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Bessere Marktforschung gibt es nicht!

Wenn Sie zuhdren, aufmerksam mitlesen und die Meinungen sammeln, erhalten Sie
sehr genaue Marktforschungsergebnisse, mit denen jedes noch so gestellte Testsetting
nicht mithalten kann. Denn niemand hat lhre Kunden dazu aufgefordert, solche Beitrage
zu formulieren. Sie tun es ganz von sich aus. Auch wenn Sie selbst nicht aktiv werden
wollen, sollten Sie sich zumindest diesen Vorteil der sozialen Medien zunutze machen.
AuBerdem: Wenn Sie positives Feedback von Kunden erhalten, freuen Sie sich auch dar-
uber, oder? Sie werden staunen, wie viel Positives lhre Kunden untereinander austau-
schen.

Trotz der geringen Hirde féllt Zuhoren vielen Unternehmern, Marketing- und PR-
Experten zu Beginn sehr schwer. Das mag daran liegen, dass sie bisher auch nicht
zugehért und nach den Regeln des klassischen Marketings ihr Produkt an den
Mann gebracht haben. Im Social Web missen Sie jedoch zuhéren, sonst werden
Sie langfristig keinen Erfolg haben. Die Menschen im Internet sprechen so oder so
tber Ihre Produkte. Sie missen nur zuhdren.

2.5.3 Aktiv werden - aber wie?

Wer zuhort, hat auch das Bedirfnis, zu antworten. Sie werden schon bald den
Wunsch verspiren, lhren Kunden zuriickzuschreiben. Wenn Kritik an lhrer Dienst-
leistung gedufBert wurde, werden Sie die Dinge richtigstellen wollen.

Reagieren Sie auf Nachrichten lhrer Kunden in Twitter, Foren und sozialen Netz-
werken. Auch wenn die User andere User um Hilfe bitten, heiflt das noch lange
nicht, dass Sie kein Wort mitzureden haben. Im Gegenteil: Sie sind derjenige, der
am besten auf Servicefragen reagieren kann. Zeigen Sie dem Kunden lhre Kompe-
tenz! Vielleicht haben die User nur nicht mit Ihnen gerechnet. Mancher Kunden-
wunsch wird fur Sie neu sein. Viele Unternehmen achten nicht darauf, Rickmel-
dungen zu kommentieren. Sie ignorieren die Kritik in der Hoffnung, dass die
Meldung niemals zutage tritt. Dabei wére das Feedback die Chance, den Kunden-
service zu verbessern und neue Kunden zu gewinnen. Nur wer sich seine Fehler ein-
gesteht, kann die Dinge in Zukunft besser machen.

Um das Schreiben kommen Sie aber nicht herum. Wenn lhnen das Schreiben als
Unternehmer nicht liegt, geben Sie die Kommunikation an die richtige Unterneh-
mensabteilung ab. Authentizitdt bedeutet auch, ehrlich zu sagen, dass einem Twit-
ter und Facebook nicht liegen. Es gibt noch ganz andere Bereiche, wie z.B. die
Ideengenerierung und Produktentwicklung durch Crowdsourcing, die lhnen még-
licherweise mehr zusagen. Fir viele Unternehmen ist Social Media zu Beginn ein
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Experiment. Erst in der Umsetzung merken sie, wie effizient und sinnvoll man es
einsetzen kann.

Lassen Sie sich nicht von Worst-Case-Szenarien abschrecken

Sie brauchen jedoch nicht stundenlang die Regeln der Social-Media-Kommunikation zu
studieren, bevor Sie mit Ihren Kunden reden. Wie authentische Gesprache entstehen,
kénnen Sie erst nachvollziehen, wenn Sie damit anfangen. Manche Unternehmen malen
sich ein halbes Jahr lang Worst-Case-Szenarien aus, bevor sie ihren ersten Pinnwandein-
trag schreiben. Beginnen Sie lieber in kleinen Schritten, mit Ihren Kunden zu reden, als
sich in Diskussionen tber die Kommunikationsstrategie zu verlieren. Ihr Redaktionsplan
liefert Thnen ohnehin die wichtigsten Themen.

2.5.4 Mit anderen teilen

Das Social Web basiert auf dem Geben-und-Nehmen-Prinzip. Sie stellen Informa-
tionen zur Verfligung, andere erhalten wichtige Informationen. Jemand bittet Sie
um Rat, Sie helfen weiter und bekommen positives Feedback. Es geht nicht vorder-
griindig um die Frage, was lhnen Social Media Marketing bringt (auch wenn Sie
sich diese Frage stellen). Viel wichtiger ist die Frage, was Sie von sich aus einbrin-
gen und lhren Kunden bieten kénnen. Informationen miissen frei zur Verfligung
gestellt werden, damit die User sie leicht untereinander teilen kénnen (»Share it«-
Funktionen). Sie missen Offenheit demonstrieren, um das Vertrauen lhrer Kunden
zu bekommen. Sie miissen die Kunden um ihre ehrliche Meinung bitten, um wert-
volles Feedback zu erhalten. Uber Erfolg oder Misserfolg im Social Web entscheidet
einzig lhre Kundengemeinschaft. Daher ist es wichtig, sie entsprechend zu achten
und in den Mittelpunkt Threr Social-Media-Aktivitdten zu stellen. Denken Sie an
die Bediirfnisse lhrer Community, seien Sie da, wenn Hilfe benétigt wird.

2.5.5 Beziehungsaufbau - das Wir betonen

Einen Kundendialog kénnen Sie nicht allein fiihren. Das funktioniert nur gemein-
sam. Sie sind also auf lhre Kunden angewiesen, wenn Sie Social Media Marketing
betreiben. Wenn Sie nur Monologe im Social Web fiihren, erreichen Sie Klicks,
aber Sie bauen keine Kundenbeziehung auf. Wenn Sie ein langfristiges Ziel mit So-
cial Media verfolgen, kénnen Sie das nur im Austausch mit lhren Kunden erreichen.
Bei all Thren Aktivitidten sollten Sie sich immer wieder ins Gedédchtnis rufen, dass
Social Media auf Gemeinschaft und auf dem Miteinander beruht. Im Alleingang be-
wirken Sie keine Interaktion. Es ist sicher eine Umstellung, seine Kunden als
»Freunde« zu betrachten, aber im Social Web sind sie es. Und wie gehen Sie mit
Freunden um? Sie helfen lhnen, kommunizieren wertschdtzend und achten darauf,
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dass es ihnen gut geht. Dabei missen Sie lhre Lieblingskunden bestdrken und ihnen
auf verschiedenste Weise Anerkennung zollen. Potenzielle Kunden miissen Sie
Uberzeugen und versuchen, deren Vertrauen zu gewinnen.

Marketing-Take-away: Kunden kaufen Emotionen

Das Wir-Gefiihl erzeugen Sie nicht nur tiber das Produkt, sondern durch das Gefiihl, dass
das Produkt beim Kunden ausldst. Viele Unternehmen sind geneigt, zu entgegnen, dass
der Kunde doch (nur) ein Produkt kauft und keine Beziehung. Das stimmt aber nicht.
Jede Marke steht fiir eine bestimmte Unternehmensphilosophie, fiir ein Gefiihl, und bei-
des kauft der Kunde mit.

Marken werden (iblicherweise tber ihre Produktpositionierung wahrgenommen.
Jedes Auto steht beispielsweise fiir einen bestimmten Lifestyle und spricht unter-
schiedliche Altersgruppen und Einkommensklassen an. Hinzu kommen die Aufen-
darstellung des Unternehmens und die Servicequalitit beim Verkauf. In Social
Media werden neben diesen Werten auch die Meinungen anderer Kaufer und das
Vertrauen in den Verkdufer berlicksichtigt. Kaufer und Verkdufer stehen also mehr-
fach in Beziehung.

Wie Sie das Wir-Gefiihl erzeugen

Die Firma muss sich nach auBen hin vermenschlichen. Geben Sie dem Kunden per-
manent das Gefiihl, dass seine Meinung willkommen ist. Verraten Sie ihm, welche
neuen Ideen Sie haben, und fragen Sie ihn nach seiner Meinung. Betonen Sie die
Wichtigkeit der Community. Entschuldigen Sie sich 6ffentlich fir Produktfehlent-
wicklungen. Zeigen Sie potenziellen Kéufern, was Sie durch das wertvolle Kunden-
feedback bisher verbessern konnten. Wenn Sie etwas nicht verbessern konnten, er-
klaren Sie lhren Kunden, warum. Bedanken Sie sich fir die Kundentreue so, als
wirden Sie jedem einzelnen Kunden die Hand schiitteln.

Best Practice — K2 ladt seine Freunde ein

Der Skihersteller K2 hatte im Sommer 2010 seine Facebook-Freunde dazu eingeladen,
die neuen Skikollektionen exklusiv auf Facebook anzuschauen. Daflir wurde die interna-
tionale Website www.k2ski.com eingestellt und mit einem Vorschaubild mit dem Link
zur Facebook-Seite versehen (siehe Abbildung 2.12). Nur die Markenfans konnten sich
die neuen Skier ansehen. K2 belohnte damit die Treue und Loyalitét seiner Markenfans.
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Abbildung 2.12 Exklusivitat verstarkt den Beziehungsaufbau — K2 belohnt seine
Markenfans mit der neuen Skikollektion.

2.5.6 Interagieren - seien Sie mehr als ein kompetenter
Ansprechpartner

Wenn Sie lhren Kunden kompetenten Service in Echtzeit bieten und mit ihnen eine
intensive Beziehung aufgebaut haben, kdnnen Sie in Social Media eine Stufe wei-
tergehen. In einer intakten Beziehung ist es tiblich, Freunde nach Feedback zu fra-
gen. Die wertvollsten Riickmeldungen erhalten Sie von Ihren treuen Lieblingskun-
den. Deshalb lohnt es sich, ihnen eine Plattform zur Verfligung zu stellen, auf der
sie das tun koénnen. Beziehen Sie lhre Kunden in unternehmerische Entscheidungs-
prozesse, wie die Produktentwicklung, mit ein. lhre Kunden werden es als Aner-
kennung empfinden, wenn ihre Meinungen und Ideen als Grundlage fir ein neues
Produkt verwendet werden. Im Endeffekt tibertragen Sie damit nur Meinungsfor-
schung ins Echtzeitmedium Internet.

Die hochste Form des Kundendialogs - gemeinsame Produktentwicklung

Auch wenn Social Media die perfekten Voraussetzungen fiir integrative Entwicklungen
bietet, setzen im deutschsprachigen Raum wenige Unternehmen diese (héchste) Form
des Kundendialogs um (Abbildung 2.13). Als bekanntestes Beispiel in Deutschland gilt
die Plattform www.tchibo-ideas.de und im englischsprachigen Raum www.mystarbucks-
idea.com. Beide Plattformen bieten Community-Mitgliedern die Méglichkeit, Ideen und
Wiinsche rund um das Unternehmen kundzutun. Die Ideen werden sowohl von der
Community als auch final vom Unternehmen bewertet.
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STARBUCKS IDEA
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499  Mew Technology points

7,760 Other Product Ideas L;“E'—__ comments [1]
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8,035 Ordering, Payment, & Pick-Un we Electronic delivery of rewards &
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by Fat Otter
INVOLYEMENT IDEAS
’C’? I have an iPhone and a Starbucks card. While T earn rewards when I use my card
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Abbildung 2.13 Kundenmeinungen sind eine perfekte Grundlage fir die Neu- und
Weiterentwicklung eines Produkts.

2.6 Sie sind nicht allein (andere waren schon vor lhnen da)

Sie sind trotz Zielgruppenanalyse und -strategie unsicher, wie Sie sich in Social
Media verhalten sollen? Seien Sie unbesorgt. Sie sind nicht allein, denn andere
waren bereits vor lhnen da. Beobachten Sie lhre direkte Konkurrenz und die eigene
Branche in deren Social-Media-Aktivitdten. Schauen Sie sich auch Positivbeispiele
anderer Unternehmen an. Richten Sie sich dazu einfach einen Google Alert mit den
Stichwortern »Social Media«, »Social Media Best Practices« ein. So erhalten Sie
einen Einblick Gber aktuelle Beispiele. Das Gleiche gilt fir Blogs, Twitter und Face-
book.

Linktipps: Bleiben Sie auf dem Laufenden

Auf unserer Facebook-Seite zum Buch https://www.facebook.com/social.media.marke-
ting.buch verodffentlichen wir regelmaBig gelungene Social-Media-Beispiele verschie-
denster Marken. Die Portale Allfacebook.de (http://allfacebook.de) und Futurebiz (http://
www.futurebiz.de) widmen sich speziell Kampagnen in Facebook und veréffentlichen
auch immer wieder interessante White Papers. Mit einem starken Fokus auf technische
Losungen informiert das Portal t3n (https://t3n.de) sowohl in Printform als auch digital
Uber die Entwicklungen im Social-Media-Bereich. Der PR-Blogger (http://pr-blogger.de)
liefert spannende Einblicke in die Social PR. Medienfachzeitschriften wie die WuV und
Horizont berichten ebenfalls von Social-Media-Best-Practices.
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Best Practice — Daimler-Blog

Der Automobilkonzern Daimler fithrt seit 2007 ein Firmenblog unter der Adresse
www.blog.daimler.de (siehe Abbildung 2.14). Als eines der deutschen DAX-Unter-
nehmen wird dieses Beispiel immer wieder als Best Practice zitiert. Wir sind eben-

falls der Meinung, dass Daimler die Aufmerksamkeit verdient hat.

DAIMLER

Startseite v Themen  Archiv  Uber das Blog ~ Kommentarrichtlinien  Kontakt

Hier bloggen Mitarbeiter

Schon lange wird diskutiert, waram arofe Unternehmen in Deutschliand heim Bloggen o zuridckhaltend sind. Wir sing
hereits seit Oktoher 2007 anline

Alz ein Grund fir die Zurlckhaltung wird haufig das ,One Yoice"-Prinzip angefihrt. ,One-Yoice-Policy” und Corporate
Blogging kinnen jedoch durchaug parallel statffinden. Auf der einen Seite gibt es natirlich eine  offizielle
Unternehmensmeinung”, etwa bei Finanz-, Strategie- oder Kooperationsthemen. Auf der anderen Seite hat Daimler
wiederum viele Inhalte, die den YWeq in die kiassischen Medien nicht finden. Diese Themen kinnen vielfaltig sein: vom
technischem Hintergrundwissen , Uher Berichte aus dem taglichen Arbeitsieben his hin zur Vorstellung vo
sozialen Projekten.

Hier geht es somitvor allem um Einblicke in das Leben im Konzern" und um den Dialog mit interessierten Leserinner
und Lesern

Dieses Blog wird in erster Linie von Daimler-| heitern gi hrieben. Diese
aus den unterschiedlichsten Bereichen des Konzemns. Was die Autaren aufderm Daimler-Blog verdffentlichen entspric
ihrer persdnlichen Meinung und nicht unbedingt der offiziellen Unternehmensmeinung

nen und Mitarbeiter kormmer

Hier unsere Blogging Guideline als PDF-Dokument.

Unsere Themen

Das Daimler-Blog

) Abonnieren Was ist das @
Uber neue Beitrage des Blogs, die
Kammentare oder einzelne Kategarien
kannen Sie per RSS automatisch
informiert bleiben

@ Bookmarken und teilen was ist das @
Social Bookmarking, Twitter und
Social Mews Dienste nutzen.

fRcEHaYEO

Mit ungeren Kategorien kinnen Sie sich
einen Ukerblick iber die Thermen
unseres Blogs verschaffen

Alle Kategorien anzeigen

Abbildung 2.14 Hier bloggen die Daimler-Mitarbeiter.

Daimler nutzt neben dem eigenen Blog auch Facebook, Twitter, Friendfeed, Poste-
rous und YouTube. Unter dem Blogtitel »Einblicke in einen Konzern« berichten die
Mitarbeiter iber ihre Arbeits- und Lebenswelten. Der Titel macht deutlich, was
Daimler mit diesem Blog bezwecken will: Die Kunden sollen einen Einblick in das
Unternehmen Daimler erhalten, fernab von Pressemitteilungen und Werbeanzei-
gen. An diesem Beispiel sieht man, dass hinter den Social-Media-Aktivitdten eine
Firmenphilosophie steht, die dieses Engagement von Daimler erst lebendig macht.
Der Konzern spricht damit den Teil seiner Zielgruppe an, der im Internet sehr aktiv
ist und das Unternehmen kritisch betrachtet. Daimler kann ohne Zweifel als Best
Practice genannt werden.

Social Media funktioniert nur als Teil der Unternehmenskultur

Wer Social Media in aller Konsequenz nutzen mochte, sollte eine solche Unternehmens-
kultur etabliert haben oder zumindest langfristig darauf hinarbeiten (Social-Media-Stra-
tegie). Die Art und Weise, wie andere Unternehmen in Social Media kommunizieren,
kann lhnen als Orientierung dienen. Achten Sie auch darauf, mit welchen Tools andere
Firmen arbeiten und welche Erfahrungen sie dabei machen. Vielleicht entdecken Sie
dabei eine neue Anwendung, die auch fur Sie interessant sein konnte.
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2.6.1 Lernen Sie aus den Fehlern der anderen

Nicht nur Positivbeispiele eignen sich zur Orientierung. Sie kénnen auch aus den
Fehlern anderer Unternehmen lernen. Besonders Beispiele von Marken, die einen
Reputationsschaden im Social Web erlitten haben, sollten genauer unter die Lupe
genommen werden. Was war der Grund fiir die Rufschadigung? Was hat zur schnel-
len Verbreitung der Negativberichterstattung beigetragen? Wie haben es die Kun-
den wahrgenommen? Wie hat das Unternehmen letztlich reagiert?

Insbesondere sogenannte »Shitstorms« bieten Aufschluss tiber die richtigen Verhal-
tensregeln und eine erfolgreiche Krisen-PR, da es sich meist um eine Extremsitua-
tion fir Unternehmen handelt, wo schnell und sicher reagiert werden muss. So zum
Beispiel die Anti-Nespresso-Kampagne von Solidar Suisse gegen Nestlé im Septem-
ber 2011, bei dem der bekannte Clooney-Spot parodiert wurde, http://www.you-
tube.com/watch?v=2G8QIljHVn_A&Ic (siehe Abbildung 2.15). Solidar Suisse wollte
damit tber die Ausbeutung der Kaffeebauern aufklaren und zur Unterstitzung sei-
ner Fair-Trade-Forderungen an Nestlé aufrufen. Nestlé ist nicht das erste Mal Ziel-
scheibe von Kritikern. In Kapitel 1, »Social Media beginnt mit »Dul«, haben wir be-
reits Giber die Blamage von Nestlé-KitKat berichtet. Diesmal hat Nestlé elf Stunden
nach der Aktion relativ rasch reagiert. Allerdings waren die Antworten standardge-
maR und beschrankten sich auf Pressemitteilungen Gber das AAA-Programm. Die
ehrliche Kommunikation mit seinen Kunden suchte Nestlé nicht. Damit musste sich
Nestlé bei einigen Kritikerin den Vorwurf gefallen lassen, dass sie Nachhaltigkeit
nicht ernst nehmen.

Abbildung 2.15 Solidar Suisse greift Nestlé an.
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2.6.2 Experimentieren Sie

Es gibt keinen Kénigsweg fiir Social Media Marketing, auler man geht ihn. Es bleibt
teilweise ein Experiment, denn Sie miissen ausprobieren, welche Tools und Kam-
pagnen bei lhrer Zielgruppe gut ankommen. Fiir manche Marken eignet sich aus-
schlieBlich eine Tester-Community, wo User exklusiv Produkte zum Testen erhal-
ten. Andere Marken missen verstarkt alle klassischen Kommunikationskanéle mit
Social Media kombinieren, um die Kunden zu erreichen.

Uberraschen Sie in Social Media, indem Sie auch Wege abseits des bekannten Mar-
ketings gehen. Laden Sie lhre aktivsten Community-Mitglieder zu einer Werkschau
ein. Damit belohnen Sie Ihre treuen Kunden im realen Leben. Starten Sie eine ei-
gene Radio- oder Fernsehshow, indem Sie regelmiRig per Livestream Videobei-
trage von sich ins Internet Gibertragen. Drehen Sie den nachsten TV-Spot mit lhren
Lieblingskunden. Social Media stellt Ihnen sehr viele kostenlose Tools zur Verfi-
gung, aber die Ideen missen Sie liefern und sich die Zeit nehmen, sie auch umzu-
setzen.

2.7  Social-Media-Controlling — Erfolg messen

Eine der wichtigsten Fragen, die Social Media Marketing nach sich zieht, ist die
nach dem Erfolg. Damit Sie Erfolg messen kénnen, missen Sie Ziele definieren, wie
im klassischen Controlling auch. Das haben Sie ja im ersten Schritt bereits getan,
siehe Abschnitt 2.2.5, »Definieren Sie zuerst qualitative Ziele«. Diese Ziele kdnnen
Sie anhand von quantativen Kennzahlen messen, die den Social-Media-Einsatz
dem Ergebnis gegeniiberstellen. Je nach Ziel lassen sich verschiedene Key Perfor-
mance Indicator (kurz KPI) beschreiben, und es lassen sich fir die Erfolgsmessung
in Social Media zwolf KPIs ableiten.

2.7.1  Key Performance Indicator

» Share of Voice = Markenerwdhnungen / Gesamterwdhnungen {Marke + Kon-
kurrent A, B, C...n}

> Zielgruppenengagement (Audience Engagement) = {Anzahl der Kommentare +
Shares + Links} / Anzahl der Views

» Diskussionsreichweite (Conversation Reach) = Summe aller Diskussionsteilneh-
mer / kalkulierte Diskussionsteilnehmer

» aktive Markenfans (Active Advocates) = Anzahl der aktiven Markenfans (letzten
30 Tage) / Summe aller Markenfans
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» Einfluss der Markenfans (Advocate Influence) = einmaliger Einfluss von Marken-
fans / Summe aller Einfliisse von Markenfans

» Markenfan-Effekt (Advocacy Impact) = Anzahl aller von Markenfans initiierten
Diskussionen / Summe aller Markenfans

» Losungsrate (Issue Resolution Rate) = Anzahl aller erfolgreich beantworteten
Kundenanfragen / Anzahl aller Serviceanfragen

» Bearbeitungsdauer (Resolution Time) = Bearbeitungsdauer fiir eine Kundenan-
frage / Summe aller Serviceanfragen

» Zufriedenheits-Score (Satisfaction Score) = Kundenfeedback {A,B,C...n} /
gesamtes Kundenfeedback

» Topic Trends = Anzahl aller spezifischen Trenderwdahnungen / Anzahl aller Topic
Trends

> Stimmungsbarometer (Sentiment Ratio) = {Positive : Neutrale : Negative Mar-
kenerwédhnungen) / Summe aller Markenerwédhnungen

» Ideeneffekt (Idea Impact) = Summe aller positiven Kommentare, Erwdahnungen,
Teilungen, Likes / Summe aller Kampagnendiskussionen, Erwdahnungen, Teilun-
gen, Likes

Der Share of Voice (kurz SoV) ist ein Indikator aus der klassischen Werbung und
wird dort aus der Anzahl der Zielgruppenkontakte durch eigene Werbung / Anzahl
der Zielgruppenkontakte durch Werbung in der Branche berechnet. Er wurde auf
Social Media Marketing entsprechend tbertragen.

Diese Kennzahlen sind von John Lovett und Jeremiah Owyang definiert worden. Sie
beziehen sich auf Dialogqualitat, Markenfans, Servicequalitdt und Innovationsgrad
Ihrer Social-Media-Aktivitdten.

2.7.2  Erfolg iiberpriifen - haben Sie Ihre Ziele erreicht?

Mit diesen Indikatoren kénnen Sie je nach MaBnahme, Kampagne oder Strategie
prifen, ob Sie lhre Ziele erreicht haben. Wenn Sie den Kundendialog, die Reich-
weite und das Community-Engagement messen wollen, verwenden Sie den Share
of Voice, das Zielgruppenengagement und die Diskussionsreichweite. Wenn Sie die
Markenloyalitat, Brand Advocacy und den viralen Erfolg Ihrer Kampagne messen
wollen, verwenden Sie die Indikatoren aktive Markenfans, Einfluss der Markenfans
und Markenfan-Effekt. Fiir die Qualitdt Ihres Services und die Verbesserung lhres
Kundensupports messen Sie die Losungsrate, die Bearbeitungsdauer, den Zufrieden-
heits-Score. Und um den Grad lhrer Innovation zu messen, verwenden Sie den KPI
Topic Trends und den Ideeneffekt. Weitere MessgréRen sind: Stimmungsbarometer
zur Bestimmung des Sentiments (Stimmungsanalysen: positiv, negativ, neutral), der
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Online-Reputation (Net Reputation Score) und der digitalen Mundpropaganda
(Social Influencer Score). Um Vergleiche anstellen zu kénnen, braucht es natirlich
Vergleichswerte und Orientierungswerte (Benchmarks). In der noch jungen Diszi-
plin Social Media Marketing sind Benchmarks erst wenig etabliert. Hinzu kommt,
dass viele Unternehmen ihre Erfolgswerte in Social Media nicht nach auRen kom-
munizieren. Sie kénnen die Werte aber nicht nur fiir sich, sondern auch fir lhre
Konkurrenten berechnen und direkt vergleichen. Dazu missen lhnen natiirlich die
Daten der Konkurrenten vorliegen, oder Sie filtern Sie einfach mit. Sie kénnen z. B.
parallel zur Kampagne eines Konkurrenten lhre eigene Aktion starten und dann im
Vergleich den Share of Voice berechnen.

2.7.3 Kennzahlen Social Commerce

Wenn Sie jedoch messen wollen, wie sich Social Media auf den Online-Verkauf
Ihrer Produkte ausgewirkt hat, bieten sich Zahlen aus dem Online-Marketing zur
Uberprifung an. Der E-Commerce liefert beispielsweise Analysen von Warenkér-
ben, von Umsdtzen wie Lead-Generierung und Conversion Rate. Die Conversion
Rate gibt Auskunft, in welchem MaR die Vorgabe (z. B. mehr Verkdufe) zum Erfolg
gefihrt, »konvertiert«, hat.

Wenn Sie messen wollen, wie sich Empfehlungen (Like, Share) in Social Media auf
den Verkauf auswirken, wird es schon diffiziler. Die Parameter dafir lauten Revenue
per Share (kurz RPS) und Revenue per Like (kurz RPL), die Sie pre-purchase, also vor
dem Kauf, oder post-purchase, also nach dem Kauf, berechnen kénnen. Der Anbie-
ter Eventbrite (ein Anbieter zur Vermarktung von Eventtickets in Facebook) erzielt
beispielsweise einen Revenue per Share in Hohe von 2,53 US$ post-purchase und
einen Revenue per Like in Hohe von 1,34 US$ pre-purchase (Quelle: F-Commerce,
Syzygy, 2011).

2.7.4 Und was ist jetzt der ROl von Social Media?

Die Frage nach dem »Return on Investment« wird immer wichtiger, seit sich Social
Media als eigenstandige Marketingdisziplin durchzusetzen beginnt. Denn schlief-
lich miissen Marketingmanager und Agenturen begriinden, wofiir sie Geld ausge-
ben und was am Ende dabei herumkommt. Die Frage ist also berechtigt, doch sie
wird falsch gestellt. Die Frage nach dem ROl von Social Media ist genauso irrefiih-
rend wie die Frage nach dem ROl von Zeitungen. Der ROl ist kein MafR fir Medien,
sondern ein WirtschaftsmaB, welches Aufwendungen und Ertrage ins Verhaltnis zu-
einander setzt (siehe Abbildung 2.16). Die Frage muss deshalb lauten: Wie hat sich
unsere Imagekampagne in Facebook, Twitter und YouTube auf die Markenwahr-
nehmung (Bekanntheit, Loyalitat, Brand Advocacy) ausgewirkt, und wie hat sich
dies im Kampagnenzeitraum auf unseren Absatz ausgewirkt?
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Abbildung 2.16 Der ROl ist ein Wirtschaftsmal, das lhre Social-Media-Investitionen im
Verhéltnis zum Verkauf bewertet.

Haufig laufen jedoch mehrere Kommunikations- und Marketingmafnahmen paral-
lel, sodass sich ein kausaler Zusammenhang zwischen Absatz und einer konkreten
Social-Media-MaBnahme kaum herstellen lasst, es sei denn, die Social-Media-
Kampagne war die einzige MaBnahme in dem Zeitraum. Es lohnt sich daher, die
Kampagnen genau auszuwerten, um Riickschlisse von qualitativen Ergebnissen auf
die Absatzsteigerung zu ziehen. Bei der Auswertung der qualitativen GréBen helfen
die genannten KPIs. Angenommen, Sie haben im Kampagnenzeitraum einen sehr
hohen Share of Voice von 60 % erreicht, der vorher (ohne Social-Media-Malnah-
men) nur 20 % betrug. Nun kénnen Sie dazu noch die Entwicklung Ihrer Abver-
kdufe ins Verhdltnis setzen und sehen daran, wie sich ein Ergebnis in Social Media
auf lhre Umsatze auswirkt.

Tipp: Nutzen Sie den ROI-Calculator

Unter http://roi.ethority.de kénnen Sie fiir Aktionen in Facebook, Twitter, Blogs, Foren
und YouTube den ROI berechnen. Dafiir missen Sie aber bestimmte Daten monitoren,
z.B. in Twitter die Anzahl der Follower, die Anzahl der Retweets, die Anzahl der Kon-
takte, die ein Follower erreicht, wenn er twittert, den TKP der Kampagne (gerade bei
Twitter-Werbung interessant, siehe Abschnitt 6.9, »Werbung in Twitter«) und die Hohe
des Werbebudgets. Sie miissen also relativ viel mittracken, bevor Sie auf den ROl kom-
men.

Es kann aber auch sein, dass sich der positive Empfehlungseffekt einer Kampagne
auf ganz andere Parameter zuriickfiihren lasst, die nichts mit Social Media zu tun
haben: die Stimmung des Kunden, Jahreszeiten, Wirtschaftslage usw. Damit Sie si-
chere Zusammenhdnge herstellen kénnen, miissen Sie Ihre Social-Media-Kampag-
nen kontinuierlich auswerten und zu anderen Marketingaktivititen und dem Ab-
satz ins Verhdltnis setzen.
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Marketing-Take-away: Der ROI der Old Spice-Kampagne

Old Spice ist ein Méannerparfim der Marke Proctor & Gamble, das etwas in die Jahre
gekommen war und bei der Kduferschaft eher das Image eines Altherrendufts hinterlieB.
Deshalb schickten P&G im Februar 2010 einen Spot wédhrend des Super Bowls in Ame-
rika ins Rennen (siehe Abbildung 2.17), der anschlieBend eine Welle der Begeisterung
in Social Media ausloste. Das enorme Interesse der User, die das YouTube-Video in den
ersten fiinf Monaten tiber 16 Mio. Mal ansahen, machte aus dem Werbespot erst einen
viralen Erfolg. In weiterer Folge wurde die Kampagne rund um den charmanten Schau-
spieler Isaiah Mustafa weiter ausgebaut, der mit Videoantworten auf die Fragen der
User in Facebook und Twitter reagierte.

Abbildung 2.17 Der Old Spice Man wird als viraler Erfolg gefeiert, aber ist es auch
ein Umsatzerfolg?

Alle Old-Spice-Videos zusammen generierten in dieser Zeit eine Reichweite von
110 Mio. Views; die Interaktion auf der Facebook-Seite stieg um 800 %; die Anzahl
der Follower in Twitter stieg um 1.000 %. Doch wie wirkte sich diese Vorzeigekam-
pagne auf die Abverkaufszahlen von Old Spice aus? Der Umsatz des beworbenen
Produkts »Red Zone After Hours« ging um 7 % zuriick, wéahrend die Produktlinie
Old Spice-Médnnerduschgels eine Umsatzsteigerung von 106 % im Juni 2010 ver-
zeichnete. Von Juni 2009 bis Juni 2010 stieg der Umsatz jedoch nur um 8 %. An-
zumerken ist auBerdem, dass in dieser Zeit auch verkaufsfordernde Malknahmen
durch Gutscheine und Aktionen stattfanden, die den Umsatz zusitzlich beeinflusst
haben.?

Die Messung des ROl ist nicht unméglich, aber sie ist mitunter schwierig, da sich
héaufig mehrere MarketingmaBnahmen sinnvoll ergédnzen und der gesteigerte Um-

9 SymphonylIRI, BVDW, detailverliebt.de
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satz ein nachgelagerter Effekt von Aktionen in der Vergangenheit sein kann. Ein
valider ROI wird sich erst nach einer Zeit einstellen kénnen.

2.7.5 Die Erfolgsspirale nach oben

Der Beginn Ihres Social-Media-Engagements ist bereits der Anfang einer Erfolgsspi-
rale nach oben. Sie beginnen mit Zuhéren, und im nachsten Schritt reagieren Sie auf
Kundenwiinsche. Indem Sie eigene Inhalte zur Diskussion stellen, interagieren Sie
mit lhrem Zielpublikum. Und am Ende verkaufen Sie direkt und indirekt auch lhre
Produkte, da Sie das Vertrauen der User gewonnen haben. Die Erfolgsspirale kann
nur gelingen, wenn Sie aktivim Netz sind und messbare Ziele festlegen. Die berech-
neten Kennzahlen helfen lhnen bei der Optimierung einzelner Kampagnen. Wenn
Sie Kennzahlen messen, ohne vorher ein Ziel festgelegt zu haben, verringert sich die
Aussagekraft, und die Erfolgsmessung verkommt zu einem Zahlenspiel. Achten Sie
auch darauf, die richtigen und relevanten Zahlen fiir Ihre KPIs zu erheben.

Die stetige Erfolgsmessung ist wichtig, um mit anderen Abteilungen wie Marketing
und Verkauf MaBnahmen zu vergleichen. Somit finden Sie heraus, welche Social-
Media-MaRnahmen greifen. Andere Abteilungen werden hellhérig werden, wenn
Sie mit konkreten Zahlen und Reportings belegen kénnen, zu welchen Erfolgen So-
cial Media gefiihrt hat. Damit steigt hdufig auch die Bereitschaft aller Unterneh-
mensabteilungen, Social Media ernst zu nehmen. Wenn Ihnen Kennzahlen fir den
Anfang zu kompliziert sind, messen Sie die Kommentare, Likes, Shares lhrer Social-
Media-Aktivitaten. Machen Sie Screenshots von positiven und negativen Kommen-
taren. Halten Sie fest, was andere User tiber Sie sagen. Speichern Sie Links und Bil-
der der Diskussionen im Netz.

2.8 Fazit - lhre Social-Media-Strategie in
drei bis sechs Jahren

Wenn Sie Ihren Social-Media-Zielen treu bleiben und kontinuierlich den Dialog mit
Ihren Kunden suchen, wird sich Ihre Strategie nach drei bis sechs Jahren in den Um-
satzzahlen widerspiegeln. Die positiven Kommentare werden sich steigern, die ne-
gativen immer mehr aus dem Netz verschwinden. lhre Verkdufe werden zunehmen,
die Abbruchszahlen geringer, weil Sie das Feedback der Kunden ernst genommen
haben. Sie werden méglicherweise ein Video vielfach im Web verbreitet haben,
weil hinter dem Video eine spannende Idee passend zu Ihrem Zielpublikum stand.
Sie werden Uber Ihr Blog neue Kunden generieren, weil der potenzielle Kaufer di-
rekt zu Ihrem Blog gefiihrt wurde. Social Media wird Teil lhrer Firmenphilosophie
und lhrer Kommunikationsstrategie geworden sein.
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