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Social Media im Handel

1 Warum sollten sich kleine und mittlere Handelsunternehmen mit

Social Media befassen?

Fir den Einzelhandel ist die Kommunikation mit den
Konsumenten eine der Schliisselvariablen fiir erfolgreiche
und stabile Kundenbeziehungen und somit die Grund-
lage fiir einen langfristigen wirtschaftlichen Erfolg. Uber-
all da, wo Menschen in ihrem taglichen Leben aufeinander
treffen, miteinander kommunizieren und Neuigkeiten aus-
tauschen, entstehen Mdrkte. Schon im Mittelalter galten
die Marktpldtze als Zentren des stadtischen Lebens. Seit
jeher versuchen Handler daher, ihre Ware dort anzubieten,
wo sie ihre Kunden vermuten. Anders als im Mittelalter
befinden sich die (potenziellen) Konsumenten heute
jedoch nicht mehr nur auf den stadtischen Marktplatzen,
sondern tummeln sich unter anderem im Internet. Soziale
Netzwerke wie Facebook, YouTube und Twitter unter-
stitzenden Austausch von Meinungen, Informationen und
Erfahrungen.

Als Instrument zur Kundenansprache wird Social Media
(auch: soziale Medien) bei Unternehmen immer beliebter.
So prognostiziert das Marktforschungsunternehmen
Forrester Research, dass die Werbeausgaben im Bereich
Social Media in den ndchsten funf Jahren jahrlich im
Schnitt um 34 Prozent wachsen werden.' Jedoch gibt es
deutliche Unterschiede zwischen Konzernen und dem
Mittelstand, was die bisherige Nutzung angeht. Wahrend
in Deutschland einer Studie der Universitdt Oldenburg
zufolge rund 60 Prozent der nach Werbeausgaben groRten
Marken bereits aktiv Social Media nutzen, tun sich kleine
Unternehmen noch schwer, ihre Zielgruppen tber Kandle
wie Twitter oder YouTube anzusprechen.? Dabei kénnen
auch kleine und mittlere Handler davon profitieren.
Auch sie sollten Uiber soziale Netzwerke versuchen, neue
Kunden zu akquirieren und einen zusatzlichen Service fur
bestehende Kunden anzubieten.

Denn genau in diesem Moment, wahrend Sie diesen Satz
lesen, finden im Internet abertausende Unterhaltungen
zu allen nur erdenkbaren Themen statt. Einige, vielleicht
auch nur einige wenige, unterhalten sich dabei Gber Sie,
die Produkte, die Sie anbieten, oder lhren Service. Das
Internet ermdglicht lhnen, diesen Unterhaltungen beizu-
wohnen, direkt auf Kundenwiinsche zu reagieren oder
neue Kunden durch ihr Engagement fir sich zu gewinnen.

Ein ausgesprochen attraktiver Gedanke, doch wie viel
Aufwand verbirgt sich hinter diesem Ziel und vor allem
welche Grundlagen sollten bei der Nutzung von Social
Media- Anwendungen beachtet werden?

Zielsetzung des vorliegenden Leitfadens ist es, kleinen
und mittleren Handelsunternehmen konkrete Hilfe-
stellungen bei der Nutzung von Social Media zu geben.
Dabei richtet sich dieser Leitfaden sowohl an Online- als
auch an stationdre Handler. Fir viele Online-Handler
gehoren Social Media-Anwendungen bereits zum Alltag,
aber auch fir den stationdren Handel gewinnen sie zu-
nehmend an Relevanz. In den folgenden Abschnitten
werden daher Grundlagen erldutert, die bei dem Einstieg
in Social Media-Anwendungen beachtet werden sollten.

Die Landkarte der Social Media-Kanale im Internet ist groR
und vielfaltig. In Abschnitt 2 geht es deshalb zunéachst
darum, die wichtigsten Kandle und Anwendungen zu
identifizieren und deren Eigenschaften einleitend zu er-
lautern.

Social Media als Instrument zur Zielgruppenansprache
ist neu und fordert von Unternehmen ein Umdenken.
Traditionelle Marketingkonzepte missen in Frage gestellt
werden und gleichzeitig die mit Social Media einher-
gehenden Anforderungen gemeistert werden. In Ab-
schnitt 3 werden grundlegende Anforderungen darge-
stellt. Dabei geht es zundchst darum, zu zeigen,
wie die Interaktion mit der eigenen Zielgruppe uber
Social Media-Kandle funktioniert, aber auch welche
strategischen Ziele mit Social Media-Aktivitaten er-
reicht werden koénnen und welche nicht. Darlber
hinaus werden Basisanforderungen dargestellt, welche
kleinen und mittleren Unternehmen ein zielgerichtetes
Vorgehen ermdglichen. Neben rechtlichen Rahmen-
bedingungen werden Tipps fiir die Gestaltung von
Social Media-Richtlinien sowie die Etablierung eines Social
Media-Monitorings gegeben.

In Abschnitt 4 werden dann aufbauend auf den bisheri-
gen Grundlagen konkrete Handlungsempfehlungen fir
den erfolgreichen Start in den sozialen Netzwerken Face-
book und Twitter gegeben. Neben der Profileinrichtung
wird dargestellt, wie Uber Facebook Werbeanzeigen ge-
schaltet werden kénnen und wie auch stationdre Handler
von den neuen Facebook- und Twitter-Funktionen pro-
fitieren kénnen.



Angela Mathea: Angela Mathea ist
Inhaberin von Frauen-lieben-Taschen.de
und vertreibt online Taschen und Acces-
soires fiir Frauen. Der Online-Shop bietet
eine Vielzahl an topaktuellen Taschen
und passenden Accessoires von 9,99 bis

‘ 99,99 Euro in ansprechender Qualitat fir
Frauen fast aller Altersgruppen. Im November 2009 erhielt
Angela Mathea den Griindungspreis vom Norddeutschen
Grunderdialog.

Stefanie Gatzemeier-Nolden: Stefa-
nie Gatzemeier-Nolden ist Inhaberin von
FadenVersand.de. FadenVersand.de ist
ein Online-Fachhandel fir Qualitats-Nah-
Quilt- und Stickgarne sowie hochwerti-
ges Handarbeits-Zubehor, Tageslichtlam-
: pen und Original ARTBIN Taschen. Uber
Facebook und Twitter versorgt Frau Gatzmeier-Nolden die
eigene Zielgruppe mit Informationen rund um die hoch-
wertige Handarbeit.

Angela Mathea: Die Nutzung von Social Media lohnt
sich in fast jedem Fall, da der Bekanntheitsgrad im Netz
dadurch enorm gesteigert werden kann. Online-Handler
haben die Mdoglichkeit, im Netz auf sich aufmerksam
zu machen und mit den Kunden direkt in den Dialog zu
gehen.

Stefanie Gatzemeier-Nolden: Der Einsatz lohnt sich,
wenn die Kunden des Versandhandlers Social Media
nutzen und ein Mehrwert fiur die potenziellen Kunden
durch Social Media erzeugt werden kann (was fast immer
der Fall ist).

Stefan Plomitzer: Im Gegensatz zu Unternehmen, die
Waren ausschlieRlich offline vertreiben, sollten sich gerade
die Online-Handler fir die Nutzung von Social Media
begeistern. Denn die User und damit auch die potenziellen
Kunden sind da, wo man Sie haben will — im Netz. Ohne
ausreichende personelle Ressourcen oder konkrete
Kommunikationsstrategie hat die Nutzung von Social
Media fur ein Unternehmen meiner Meinung nach nicht
viel Sinn.

Stefan Plomitzer: Stefan Plomitzer
ist Prokurist und Betriebsleiter bei der
Onlineprinters GmbH mit Sitz im mit-
telfrankischen Neustadt an der Aisch.
Die Onlineprinters GmbH ist einer der
groRten Online-Anbieter fir Druck-
sachen in Europa und beschaftigt zurzeit
rund 300 Mitarbeiter. Das Unternehmen beliefert 25 Lander
der Europdischen Union sowie die Schweiz, Liechten-
stein, Norwegen und Andorra. Fir die vorbildliche Unter-
nehmensentwicklung wurde die Online-Druckerei 2010 als
,Bayerns Best 50“-Unternehmen ausgezeichnet.

Rene Otto: Rene Otto ist Geschafts-
fihrer von Rock N Shop. Der Online-
Shop Rocknshop.de hat sich auf Mer-
chandise und Fanartikel vom FC St.Pauli
und von Festivals wie beispielsweise
Wacken Open Air oder Rock am Ring
spezialisiert. Mit einem eigenen Blog,
Twitter- und Facebook-Profil versorgt Rock N Shop die
eigenen Kunden mit Fotos von Festivals, Informationen
zum FC St. Pauli und natirlich den passenden Produkt-
vorschldagen.

Rene Otto: Es lohnt sich fir jeden Versandhandler sich
im Bereich Social Media zu engagieren, wenn er auf einen
bidirektionalen Austausch mit seinen Kunden in einem
offentlich zugdnglichen Raum Wert legt. Dieses bedingt
aber, dass das Kern-Business professionell beherrscht wird
und state of the art kommuniziert wird. Versandhandler
kommen so direkt zu einem Know-How-Transfer mit dem
Kunden, was vertrieblich gesehen hilft, das Empfehlungs-
Marketing zu starken, Sortimente zu entwickeln und im
Bereich Image/Branding ein authentisches Bild tiber das
Unternehmen liefert. Grundsdtzlich muss die Kosten/
Nutzen-Analyse bertlicksichtigt werden, da nur ein effizi-
entes Vorgehen im Social Media-Sektor nachhaltig sinn-
voll ist.
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Unter Social Media werden auf dem Internet basierende
Kommunikationskandle und Anwendungen verstanden,
welche die soziale Interaktion zwischen Menschen ermdgli-
chen. In Abgrenzung zu Massenmedien wie z.B. Zeitungen,
Radio und Fernsehen ersetzt die Anwendung von
Social Media die klassische One-to-Many-Kommunikation
zugunsten einer Interaktion vieler Beteiligter (Many-to-
Many). Wdhrend beispielsweise ein Werbespot im Fern-
sehen von einem Sender (dem Unternehmen) an viele Emp-
fanger (Zielgruppe) gesendet wird, kann ein Werbespot
auf Videoplatformen wie z.B. YouTube von den Empfan-
gern kommentiert, an die eigenen Freunde weitergeleitet
oder auf die eigene Website eingebunden werden. Dabei
wird zwischen einer Vielzahl verschiedener Formen bzw.
Anwendungen von Social Media unterschieden. Zu den be-
kanntesten gehdren soziale Netzwerke (wie z.B. Facebook,
StudiVZ, Wer kennt wen oder Xing), Video- und Fotoplatt-
formen (wie z.B. YouTube und Flickr), Social Bookmarking-
Dienste (wie z.B. Mr. Wong), Corporate Blogs, sowie der
Microblogging-Dienst Twitter.

Soziale Netzwerke (Social Networks) sind internetbasierte
Anwendungen, auf denen die Teilnehmer Gemeinschaften
bilden. Die Funktionalitdten sind von Netzwerk zu Netz-
werk unterschiedlich, die Grundfunktionen sind jedoch
tberall dhnlich: Nutzer kénnen ein Profil anlegen, auf dem
sie sich selbst vorstellen, sich miteinander befreunden,
Gruppen beitreten, Inhalte wie Fotos, Videos oder Text-
beitrage erstellen oder sich gegenseitig Inhalte empfehlen.
Die groRten sozialen Netzwerke in Deutschland sind
Facebook, Wer-kennt-Wen, MeinVZ, SchiilerVZ, StudiVZz
und Stayfriends.

Facebook ist mit tlber 500 Millionen Nutzern weltweit und
gut 11 Millionen deutschen Nutzern (September 2010)
das groRte soziale Netzwerk. Gleichzeitig ist es auch das
am schnellsten wachsende Netzwerk. Fiur Unternehmen
bietet es vielfaltige Moglichkeiten zur Selbstdarstellung und
Interaktion mit den Nutzern. Auf Facebook kdénnen eine
Profilseite eingerichtet sowie Fotos und Videos hoch-
geladen werden. Dariiber hinaus kénnen auf einer soge-
nannten (6ffentlichen) 'Pinnwand' Nachrichten hinterlassen
und Uber Neuigkeiten und interessante Beitrdge informiert
werden. Ebenso besteht die Moglichkeit, sich bestehenden
Gruppen anzuschlieRen oder eigene Gruppen ins Leben zu
rufen. Uber Verdnderungen auf den Profilen von verkniipf-
ten Kontakten (‘Freunden’) kann man sich mittels eines
virtuellen Agenten informieren lassen.

XING ist mit 4,2 Millionen Nutzern im deutschsprachigen
Raum das groRte deutsche Business-Netzwerk (September
2010). Nutzer kénnen hier vor allem berufliche Kontakte
pflegen und kniipfen. In ihrem Profil konnen sie Kontakt-
daten und ihren Lebenslauf angeben, sowie beschreiben
was sie suchen und bieten. Vor allem fiir kleine und mitt-
lere Unternehmen bietet XING so die Mdoglichkeit, neue
Geschaftspartner wie Lieferanten oder Partner fir den
gemeinsamen Einkauf von Waren zu finden. Das
Kennenlernen neuer Kontakte funktioniert vor allem durch
Aktivitat in den verschiedenen Fachgruppen oder Teil-
nahme an regelmaRig stattfindenden Treffen mit anderen
XING-Mitgliedern im echten Leben. (Siehe Interview mit
Angela Mathea von Frauen-lieben-Taschen.de fiir weitere
Informationen.)

Handlerbewertungen werden haufig in Portalen aber auch
direkt in den Suchergebnissen von Suchmaschinen wie
Google angezeigt und ausgetauscht. Dabei sind letztere
besonders fir Einzelhdndler mit festem Standort von
Bedeutung. Denn je mehr sich die lokalen Suchfunktio-
nen von Google verbreiten, desto populdrer wird es, auch
kleine Geschafte ohne Internetauftritt zu bewerten. Zu
den Hausaufgaben eines jeden Einzelhandlers sollte daher
ein regelmiBiges Uberpriifen der Suchbegriffe gehoéren,
die fur sein Geschaft relevant sind. Denn Kundenbewer-
tungen im Internet geben ihren Nutzern die Mdglichkeit,
Service und Zuverlassigkeit der Einzelhdandler einfach und
schnell zu bewerten. Prinzipiell resultiert hieraus, wie bei
jedem Social Media-Engagement, sowohl die Chance, neue
Kunden zu gewinnen, als auch das Risiko, Kunden zu ver-
lieren. Abhdngig ist dies jedoch in erster Linie nicht davon,
ob die jeweiligen Bewertungen positiv oder negativ sind,
sondern davon, wie der Handler mit den Bewertungen um-
geht.

Internetforen sind virtuelle Platze zum Austausch von
Gedanken, Meinungen und Erfahrungen zu den unter-
schiedlichsten Themen - beispielsweise zu gekauften
Produkten oder zu den neuesten Entwicklungen in
bestimmten Branchen. Ein Forum besitzt zumeist ein
Oberthema und ist nach verschiedenen Unterthemen in
Unterforen unterteilt. Die Themen werden Topics genannt,
zu denen die angemeldeten Nutzer sogenannte Postings
oder Posts, also Diskussionsbeitrdage, hinterlassen kénnen.
Wenn ein neues Thema eroffnet wird, wird dies meistens
als neuer Thread (zu Deutsch: Faden) betitelt. In Foren
konnen sich Nutzer gegenseitig Ratschlage oder Hilfe-
stellungen geben.



Foto- und Video-Sharing

Mit Hilfe von Foto- und Video-Sharing-Diensten kdnnen
Nutzer digitale Fotos und Videos ins Internet libertragen
und veroffentlichen. Hier besteht die Moglichkeit, die
Fotos und Videos entweder privat zu nutzen und sie mit
Freunden zu teilen, oder sie zu veroffentlichen und fur
jedermann sichtbar zu machen. Die hochgeladenen
Fotos und Videos kénnen bewertet, kommentiert, weiter-
empfohlen und von anderen Angeboten verlinkt werden.
Bekannte Foto- und Video-Sharing-Dienste sind: Clipfish,
Dailymotion, Flickr, MyVideo, photobucket, sevenload,
SmugMug, Windows Live Fotos, YouTube und Zooomr.

» Youtube

YouTube ist der bekannteste Video-Sharing-Dienst in
Deutschland. Hier koénnen Nutzer anderen Nutzern
Videos zur Verfligung stellen, die anschlieRend bewertet,
kommentiert und weiterempfohlen werden kénnen. Au-
Rerdem besteht die Moglichkeit, die Videos auf anderen
Seiten ,einzubetten” - so ist ein Abspielen des Videos mog-
lich, ohne die Website von YouTube zu besuchen. Unter-
nehmen koénnen sich auBerdem einen eigenen YouTube-
Kanal einrichten, den Nutzer abonnieren kénnen. Videos
mit informativem oder witzigem Inhalt (zum Beispiel zu den
Produkten eines Unternehmens), werden von Nutzern gerne
an ihre Freunde weiterempfohlen.

socil Hlog?
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» Flickr

Flickr ist ein kommerzielles Web-Dienstleistungsportal mit
Community-Elementen, in dem Nutzer digitale und digita-
lisierte Bilder sowie Videos mit Kommentaren und Notizen
auf die Website laden kénnen. Ebenso konnen die Fotos
anderen Nutzern zur Verfiigung gestellt werden. Darlber
hinaus besteht die Moglichkeit die Bilder auch per E-Mail
oder vom Fotohandy aus hochzuladen. Somit stellt Flickr
ein interessantes Portal fiur Unternehmen dar, um mit
Bildern auf sich aufmerksam zu machen. Gerade im PR-
Bereich sollte Flickr fur die Kommunikation genutzt
werden. Weltweit hat Flickr Gber 40 Millionen Nutzer.

Wikis

Wikis fordern den Online-Austausch von Wissen und
Informationen. Die Inhalte von Websites konnen von den
Nutzern nicht nur gelesen, sondern auch online direkt
im Browser verandert werden. Dies wird durch ein ver-
einfachtes Content-Management-System (Wiki-Software
oder Wiki-Engine) erméglicht. Durch dieses System kann
gemeinschaftlich an Texten gearbeitet und Wissen erganzt
und kollaborativ ausgedriickt werden. Die Online-Enzy-
klopadie Wikipedia stellt die bekannteste Anwendung im
Wiki-Bereich dar.

P(C)MTQ’?
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Ein Corporate Blog ist der Weblog eines Unternehmens.
Dabei handelt es sich um eine Internetseite, auf der
Inhalte — wie Texte, Bilder oder Videos — einfach eingestellt
werden konnen und auf der regelmidRig Beitrdge erschei-
nen. Ein Corporate Blog wird als Marketing- und Kommu-
nikationsinstrument eingesetzt. Das Unternehmen kann
Uber Neuigkeiten, lUber seine Produkte oder liber Fach-
themen berichten. Unternehmen erhalten so die Mo6g-
lichkeit, transparent und anschaulich zu zeigen, welche
Menschen und Prozesse hinter dem Unternehmen stecken.

Microblogging bietet dem Nutzer die Mdglichkeit kurze,
SMS-dhnliche Textnachrichten zu veroffentlichen. Es stellt
eine neue Form des Bloggens dar, bei der die Lange der
Nachrichten auf maximal 140 Zeichen beschrankt ist. Die
geposteten Nachrichten werden, dhnlich wie beim Blog-
gen, chronologisch dargestellt und sind entweder privat
oder o6ffentlich zuginglich. Uber verschiedene Kanile
wie SMS, E-Mail, Instant Messaging oder das Web kdénnen
diese Nachrichten erstellt und abonniert werden. Zu den
bekannten Microblogging-Diensten gehoren: Bleeper,
Plitter und Twitter.

Angela Mathea: Ich empfehle als Einstieg XING und
Twitter und im zweiten Schritt Facebook und Blogs. Ich
vernetze meine Kontakte bei Xing mit Twitter und Face-
book miteinander.

Stefanie Gatzemeier-Nolden: Zu Beginn sollten eine
Facebook-Prasenz und ein Twitter-Account aufgebaut wer-
den, die auch mit gleichlautenden Informationen genutzt
werden kénnen. Die Verbindung dieser Instrumente tber
frei verfiigbare Tools ist moglich und sinnvoll. Zudem
bleibt unser Forum quiltfriends.de eine wichtige Plattform
zum Austausch unserer Kunden untereinander. Diese
setzen sich intensiv mit gekauften Produkten auseinander
und geben uns viel Feedback - positiv wie negativ. Die
vielen Anregungen nutzen wir, um Produkte, Produktbe-
schreibungen und Anleitungen zu verbessern und neue
Produkte anzubieten.

Stefan Plomitzer: Wir empfehlen Facebook und Xing.
Da sich deren Userprofile unterscheiden und Xing als
Businessnetzwerk etwas anders fungiert, mussen die

Twitter ist das groRte Microblogging-Netzwerk. Jeder
angemeldete Nutzer kann Nachrichten schreiben, die
allerdings nicht langer sein dirfen als 140 Zeichen. Lesen
konnen diese Nachriten die sogenannten ,Follower” eines
Profils. Unternehmen konnen Twitter auf zwei Arten ver-
wenden: Um ihre Kunden mit den neuesten Informationen
rund um ihr Unternehmen, ihre Produkte oder ihr Themen-
gebiet zu versorgen oder um selbst auf dem Laufenden
Uber Entwicklungen in ihrer Branche zu bleiben. Insbeson-
dere flr die E-Commerce-Branche hat sich Twitter auch als
Informationskanal etabliert.

Social Bookmarks stellen Internet-Lesezeichen dar, die
von mehreren Nutzern gemeinsam auf einem Server im
Internet oder im Intranet abgelegt werden. Diese kdnnen
von den Nutzern untereinander geteilt und mit Schlag-
wortern versehen werden. Uber einen Webbrowser er-
folgt der Zugriff auf den Dienst, jedoch gibt es fir
manche Dienste auch spezielle Browser-Erweiterungen, um
die Bedienung zu erleichtern. Bekannte Social-Bookmar-
king-Dienste sind: alltagz, Delicious, Lieblnk, Linkarena,
Mister-Wong, Oneview und StumbleUpon.

Eintrdage nicht zwingend miteinander verkniuipft werden.
Auch die Nutzung von Youtube kann durchaus sinnvoll
sein. Gerade zur schnellen Verbreitung von Produkt-
videos, Imagefilmen oder anderen unternehmens-
relevanten Videoinhalten hat sich dieses Portal bewdhrt.
Grundsatzlich denke ich, sollten die méglichen Netzwerke
und Anwendungen stets unter Berilicksichtigung der
Bedirfnisse und Moglichkeiten des jeweiligen Unterneh-
mens ausgewahlt und ihr Nutzen gut abgewogen werden.

Rene Otto: Social Media fingt bereits auf der eigenen
Homepage/im eigenen Shop an. Wer seinen potenziellen
Kunden einen transparenten Eindruck vom Unternehmen
bieten mochte um den Kunden beziglich seiner Kaufent-
scheidung positiv zu beeinflussen, kann mit einem Blog
starten. Die Verknupfung zwischen internem Blog, Face-
book und Twitter kann so gestaltet werden, dass alle drei
Bereiche direkt miteinander verknipft werden, so dass
der redaktionelle Aufwand an einer Stelle in der Kommu-
nikation in allen drei Bereichen genutzt werden kann.
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3 Der professionelle Umgang mit Social Media

Das Internet eroffnet neue Kommunikationswege — diese
bieten allen Beteiligten die Méglichkeit, untereinander zu
kommunizieren. Welche Anforderungen resultieren aus
dieser Entwicklung fiir Unternehmen? Welche Ziele kbnnen
erreicht werden und welche Rahmenbedingungen gilt es
im eigenen Unternehmen zu etablieren? In diesem Kapitel
werden grundlegende Anforderungen aufgezeigt, die fir
den professionellen Umgang mit Social Media erforderlich
sind. Zundchst gilt es zu verstehen, welche Grundregeln
bei der Interaktion mit (potenziellen) Kunden tber Social
Media zu beachten sind.

3.1 Meinungen, Kritik und Wiinsche —
Die Interaktion mit der eigenen Zielgruppe

Social Media bedeutet vor allem, dass Unternehmen sich
auf einen langen und intensiven Dialog mit ihrer
Zielgruppe einlassen. Je intensiver die Interaktion mit
den Kunden, desto erfolgsversprechender sind auch die
Resultate. Ein Profil auf Facebook und Co. ist demnach nur
dann sinnvoll, wenn auch auf Kommentare der Kunden
eingegangen wird. Hier liegt jedoch eines der haufigsten
Missverstandnisse. Immer noch nutzen viele Unter-
nehmen Social Media im gleichen Stil wie traditionelle
Massenmedien - zur EinbahnstraBenkommunikation. Die

Interaktion mit den Kunden bleibt aus, was unter Um-
stinden verheerende Auswirkungen nach sich ziehen
kann. Denn Kunden tauschen ihre Erfahrungen iliber
Marken, Unternehmen und Produkte untereinander aus,
unabhdngig davon, ob die betroffenen Unternehmen
dieser Diskussion beiwohnen oder nicht.

So hat Dell 2005 schmerzhaft erfahren, was es heiit, wenn
auf die von Kunden geduBerte Kritik im Internet nicht
unmittelbar reagiert wird. Dell-Kunden machten ihrer
Frustration Uber den von Dell angebotenen Kunden-
Service im Internet 6ffentlich Luft. Wie eine Lawine ver-
breitete sich die Kritik im Internet und somit auch in den
Google-Suchergebnissen. Innerhalb von nur finf Monaten
brachen die Verkdufe ein und der Aktienkurs sank um
beinahe 40 Prozent. Dell hat aus dieser Erfahrung gelernt
und geht heute mit einer beispielhaften Social Media-
Strategie voran, welche die Interaktion mit den Kunden
intensiviert und auf Meinungen, Kritik und geduRerte
Wiinsche eingeht. Doch nicht nur groRe Unternehmen sind
von dieser Entwicklung betroffen. Die Brisanz von Social
Media wird im zunehmenden MaRe auch fiir kleine und
mittlere Unternehmen spurbar, deshalb ist es auch fiir
KMU wichtig, sich einen Uberblick Gber die im Internet
ausgetauschten Meinungen der eigenen Kunden zu ver-
schaffen.



Als augenscheinlichste und bedeutungsvollste Instru-
mente, welche Konsumenten zum Austausch nutzen, ist
hierbei zunachstauf Produkt- und Handlerbewertungen
zu achten. Von Kunden erstellte Bewertungen sind
sowohl fur groRe als auch fur kleine und mittlere Handler
von enormer Bedeutung. Denn der Stellenwert, den
Konsumenten Beurteilungen und Erfahrungen anderer
Kunden beimessen, ist hoch. Einer Studie des High-Tech
Verbandes BITKOM zu Folge liest nahezu jeder zweite
Internetnutzer in Deutschland vor einem Kauf Bewertun-
gen anderer Kunden.? Unabhangig davon, ob der Kauf
im Internet oder im stationdren Handel stattfindet,
spielen Produkt- und Handlerbewertungen deshalb eine
entscheidende Rolle in der Kaufentscheidung der Konsu-
menten. Produktbewertungen werden bereits von vielen
Online-Handlern und Portalen eingesetzt. Die aktuelle
,E-Shop Studie” von Novomind bestatigt, dass jedes dritte
E-Commerce-Unternehmen seinen Kunden Platz fur
Produktbewertungen gibt.* Zudem zeigt Novomind, dass
positive Kundenbewertungen die Kaufwahrscheinlich-
keit um bis zu 28,7 Prozent erhohen kénnen.

Die Interaktion zwischen den Konsumenten kann demnach
Unsicherheiten bezilglich der Kaufentscheidung beseiti-
gen und das fur einen Kauf im Distanzhandel notwendige
Vertrauen schaffen. Handlerbewertungen werden haufig
in Portalen, aber auch direkt in den Suchergebnissen von
Google angezeigt und ausgetauscht, wobei Letztere insbe-
sondere fiir stationdre Einzelhdndler von Bedeutung sind.
Denn mit zunehmender Verbreitung der lokalen Such-
funktionen von Google wird auch das Bewerten kleiner
Geschafte ohne Internetauftritt immer popularer.
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Zu den Hausaufgaben eines jeden Einzelhdndlers sollte
daher ein regelmaRiges Monitoring (siehe Abschnitt 3.4)
der fur sein Geschaft relevanten Suchbegriffe sein. Denn
Google und auch Portale wie Qype geben ihren Nutzern
die Moglichkeit, den Service und die Zuverldssigkeit der
Einzelhdndler einfach und schnell zu bewerten. Prinzipiell
resultiert hieraus sowohl die Chance, neue Kunden zu ge-
winnen, als auch sie zu verlieren. Abhdngig ist dies jedoch
nicht davon, ob die jeweiligen Bewertungen positiv oder
negativ sind, sondern, wie am Beispiel von Dell gezeigt,
von dem richtigen Umgang des Handlers mit den Bewer-
tungen. So stellen negative Bewertungen nur dann ein Risi-
ko dar, wenn auf diese nicht reagiert wird. Eine der Grund-
regeln bei der Anwendung von Social Media zur Kundenan-
sprache ist die Interaktion, dies gilt auch bei Bewertungen.
Konsumenten, die Kritik auBern, wollen Aufmerksamkeit.
Handler sollten deshalb sachlich und freundlich auf Kritik
reagieren und versuchen, eine Lésung fiir das identifizierte
Problem zu entwickeln und anzubieten. Zum einen kann
so dem Wunsch des speziellen Kunden begegnet werden,
und zum anderen hat die Hilfsbereitschaft und Offenheit
eine nicht zu vernachldssigende AuRenwirkung fir
andere (potenzielle) Kunden. Fur professionelle Online-
Handler stellt der richtige Umgang mit Bewertungen
seit jeher ein Schlusselfaktor im erfolgreichen Kunden-
management und Marketing dar. Denn nur zufriedene
Kunden sind bereit, zum Wiederholungskaufer zu werden
und, noch viel wichtiger, Empfehlungen an andere Konsu-
menten auszusprechen.

Interview: Wo sehen Sie Chancen und Risiken beim Umgang mit Social Media?

Angela Mathea: Social Media birgt ein riesiges
Potenzial mit groRer Hebelwirkung, um im Netz bekannt
und weiterempfohlen zu werden. Es ist eine einfache Form,
in kurzer Zeit zu einer Fangemeinde zu kommen. Natir-
lich besteht auch das Risiko, sich einen schlechten Ruf auf-
zubauen, wenn ein Kunde vielleicht mal nicht zufrieden
ist und daruber im Netz kommuniziert. Gleich-zeitig sehe
ich genau das als Chance, sich im Netz zu beweisen und

Kundenservice zu bieten.

Stefanie Gatzemeier-Nolden: Die Chancen liberwiegen
die Risiken von Social Media. Dem Risiko der negativen
Kundenmeinung und der Potenzierung dieser Meinung
steht die Moglichkeit entgegen, viel von der Zielgruppe
zu lernen und Uber eine offene Kommunikation Gber die

Herausforderungen dann Verstandnis zu schaffen.

Stefan Plomitzer: Social Media ermoglicht es uns,
eine wechselseitige, positive Beziehung zu Kunden und
Interessenten aufzubauen. Der Informationsfluss zwischen
Kunden und Interessenten wird dadurch auch tiberhaupt
erst moglich. Ein mogliches Risiko sehe ich im Missbrauch
der Social Media-Plattformen, dies kann aber durch eine
gut abgestimmte und intensive Moderation kontrolliert
werden.

Rene Otto: Wer sein Kerngeschaft nicht im Griff hat wird
unabhangig davon, ob er aktiv oder passiv im Social
Media Bereich tatig ist, essentielle Probleme bekommen,
da die Defizite sich unabhdngig vom Unternehmen Uber
Social-Media verbreiten werden. Diese passive Viralitat
kann positiv iber Empfehlungen weitergegeben werden,
aber auch als Risiko negativ als ausbleibende Empfehlung
bzw. Warnung weitergegeben werden.
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3.2 Zielsetzungen bei der Verwendung von
Social Media

Die Nutzung von Social Media-Kandlen kann kleinen und
mittleren Unternehmen neue Chancen und Mdoglich-
keiten eroffnen. Hierbei sind verschiedene strategische
Ausrichtungen denkbar. Grob gegliedert kann Social
Media zum Verkauf, Marketing und Kundenservice, aber
auch zum Aufbau von B2B-Partnerschaften genutzt
werden. Wichtig ist, dass die eigenen Zielsetzungen
klar definiert sind, um nicht Gefahr zu laufen, sich in
den eigenen Marketingaktivitdaten zu verlieren. Welche
Zielsetzungen sind also realistisch fur kleine und mittlere
Handelsunternehmen?

Das ECC Handel befragte im Rahmen der Studie ,Internet
im Handel 2010 1.942 Unternehmen zu ihren Zielen im
Bereich Social Media.> Fir die 316 Unternehmen, die sich
bereits in diesem Bereich engagieren, waren die Haupt-
ziele dabei die Imageverbesserung, die Interaktion mit
Kunden, die Erhéhung der Kundenbindung, die Neukun-
dengewinnung und die Umsatzsteigerung. Die Bedeutung
der Ziele wurde auf einer Skala von 1 (,keine Bedeutung*)
bis 5 (,groRe Bedeutung“) gemessen und die genannten
Ziele erreichten Werte von 3,51 bis 3,23. Betrachtet man
allerdings den Grad der Zielerreichung zeigt sich, dass
sich zwischen Bedeutung und Zielerreichung eine
klaffende Liicke auftut. Auch hier wurde auf einer Skala
von 1 (,keine Zielerreichung®) bis 5 (,komplette Zielerrei-
chung”) gemessen. Die groRte Zielerreichung weist dabei
die Imageverbesserung auf (2,79), die geringste die Neu-
kundengewinnung (2,37) und die Umsatzsteigerung (2,40).
28,2 Prozent der Befragten, die Social Media-Aktivitdten
nutzen, gaben an, dass Neukundengewinnung als Ziel fir
Sie grofe Bedeutung hat.® Nur 4,2 Prozent gaben an,
dass Sie dieses Ziel komplett erreicht haben. Dieses
Ergebnis kann zum einen darauf zurtickgefiihrt werden,
dass die Erwartungen an Social Media als Instrument zur
Zielgruppenansprache lUberschdtzt werden, zum anderen
aber auch ein Indiz dafir sein, dass der Erfolg eines Enga-
gements in Social Media nur schwer in monetadren Einheiten
messbar ist (Siehe Kapitel 3.5).

"Schritt fiir Schritt zum Erfolg"
— Zielsetzungen bei der Verwendung von Social Media

Welche Ziele sollten sich kleine und mittlere Unterneh-
men also setzen, um Frustrationen zu vermieden? Wozu
konnen Social Media-Aktivitdten realistisch beitragen?

Zundchst sollten kleine und mittlere Handler sich insbe-
sondere auf die Bereitstellung ihrer Expertise und den
Kundenservice konzentrieren. Auch groRe Unternehmen
wie Otto nutzen den eigenen Facebook- und Twitter-
Account primar fur zusatzlichen Kundenservice. Auch
fur kleine und mittlere Unternehmen gilt es, die eigene
Zielgruppe durch Interaktion zu erschlieBen. Wie das
Praxisbeispiel von Frauen-lieben-Taschen.de zeigt, kann
dies auch proaktiv stattfinden. So nutzt Frau Mathea
Foren, um mit potenziellen Kunden ins Gesprach zu kom-
men, und twittert regelmaRig zu Mode, Trends, Frauen
und Taschen (siehe Interview). MaRnahmen wie diese
sind es, mit denen kleine und mittlere Handler den guten
Service und die eigene Expertise erfolgreich kom-
munizieren konnen. Das bloRe Kommunizieren von An-
geboten und Kaufaufforderungen ist in sozialen Netz-
werken selten von Erfolg gekrént und wird von den
Nutzern eher als storend als anregend empfunden. Erfolg
haben Social Media-Strategien nur dann, wenn sie einen
Mehrwert bieten und hierdurch zur Interaktion mit den
potenziellen Kunden fiihren. Erst dann kann auch das
eigene Image verbessert und schlieBlich die Kaufwahr-
scheinlichkeit und somit auch der Umsatz erhoht
werden.

Wichtig ist zu verstehen, dass die unterschiedlichen Ziel-
setzungen nicht einzeln erreicht werden kénnen, sondern
vielmehr eine Wirkungskette darstellen. Es ist wahr-
scheinlicher, dass Kunden kaufen, nachdem man mit
Ihnenin Dialog getreten ist. Eine realistische Strategie sollte
demnach die einzelnen Ziele als Etappen beinhalten. Erst
wenn die Interkation mit den Kunden etabliert ist, gelingt
es, das Image zu steigern, die Kundenbindung zu erhéhen
und schlieRlich durch Neukundengewinnung den Umsatz
zu steigern. Eine Umsatzsteigerung ohne Interkation mit
den Kunden ist Giber Social Media nicht moglich.

Interaktion mit Erhéhung der

. Image-
verbesserung

Umsatz-
steigerung

Neukunden-
gewinnung

/Kundenhindung

/ Kunden
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Ziele und Zielerreichung von Social
Media-Aktivitaten

Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihren Social Media-Aktivitaten? Inwieweithaben Sie diese
Ziele bereits erreicht?

351 Imageverbesserung
3,47 Interaktion mit Kunden
3,47 Erhéhung der Kundenbindung
3,28 Meukundengewinnung
3,23 Umsatzsteigerung
,38 Produktoptirnierung
5 4 3 2 1 1 2 3 4 5
Sehrgroke Keine Keine Komplett
Eedeutung Zielerreichung

n= 316

Ziele und Zielerreichung von Social Media-
Aktivitaten - Neukundengewinnung

Welche Ziele verfolgen Sie mit Ihren Social Media-Aktivitdten? Inwieweit haben Sie
— diese Ziele bereits erreicht?

gering/keine
eher gering

tral
neutra H Bedeutung

u Zielerreichung
eher grof

sehr groR/komplett

0% 20% 40% 60%

Lesebeispiel:
28 2 Prozent der Befragten, die Social Media-Aktivitaten nutzen, geben an, dass Meukundengewinnung als Ziel
fur Sie sefir grofle Bedeutung hat. Nur 4.2 Prozent geben an, dass Sie dieses Ziel kompleff erreicht haben.

264 £ n < 284

ECC Handel: Kurzauswertung der Studie "Internet im Handel 2010, K6ln 2010, unter:
www.internetimhandel.de
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Interview: Welche strategischen Ziele verfolgen Sie mit Ihrem Engagement in Social Media?

Angela Mathea: Ich nutze Social Media, um den Bekannt-
heitsgrad des Online-Shops zu steigern. Es ist eine gute
Maoglichkeit, mit der Zielgruppe in den Dialog zu treten
und so mehr Uber ihre Wiinsche zu erfahren. Ich mochte
den Kundinnen Mehrwert bieten, indem ich interessante
Informationen rund um die Themen Mode, Trends, Frauen
und natirlich Taschen schreibe. Gleichzeitig nutze ich das
Web 2.0, um mein Netzwerk zu erweitern.

Stefanie Gatzemeier-Nolden: Wir nutzen Social Media
zur Kundenbindung und Akquisition von neuen Kunden.

Stefan Plomitzer: Die Starkung der eigenen Marke
diedruckerei.de spielt die Hauptrolle in unserer Social
Media-Strategie. Wir wollen zudem erreichen, dass die

User mit uns direkter und offener kommunizieren kénnen.
Neuigkeiten tiber uns oder unsere Produkte sollen schneller
und vor allem direkter kommuniziert werden.

Rene Otto: Social Media ist als vertikales Kommunikations-
instrument die alternativlose MaRnahme fiir zukiinftiges
Branding/Image, da sich die reichweitenstarken Medien
wie Print immer weiter zerfasern werden. Zukiinftig wird
es also immer wichtiger werden, lGber Soziale Milleus zu
wachsen, sprich die Kommunikation von bestehenden
Kunden zum Unternehmen und gegebenenfalls zu poten-
ziellen Neukunden wird die Zielgruppenreichweite aus-
machen.
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Handtaschen Shop: Partytaschen, Freizeittaschen, Strandtaschen Handtaschen online kaufen, glinstig im Frauen-lieben-Taschen.de Shop.

Home Cber uns Taschenparties Service & Leistungen Meukunde werden Mevwsletter Kontakt AGBEMiderufsbhelehrung

Volltextsuche

Suche

ﬂa}fuhzi?e ﬂnyelmfe

Produktthemen
& MIT LEUCHTEND
) @ FRISCHEN FARBEN DER

# Shopping SONNE ENTGEGEN.

HERZLICH WILLKOMMEN im Handtaschen Shop
Frauen-lieben-Taschen.de - die Erlebnis-Shoppingwell der eigenen Art

Kann denn eine Tasche Siinde sein? - So oder so, wir Fraven LIEBEM Handtaschen einfach und
mochtan s um richts aul der Walt vion innen trennen. Und wenn wir s doch einmal missen,
sehnen wir den Moment herbei, sie endlich wieder in unsera Hinde oder sogarin unsere Arme
schlieBen zu kinnen. Damit die Zeit des Traumens und des Begehrens hre EfUNlung findet, gibt es
bei Frauen-lieben-Taschen.de IHRE YWunschtasche passend zu jedern Outfit und wirklich jeder
Gelegenhell Erganzt mit den ndligen Accessoires, die Frau so braucht, ist derAugenblick nicht mehr

wmit D Warlamaan sdis | ishlive e Lamelbne ke imodam LIEmdem o baBae ain cea ae Ol m&kbar o

Accessoires

Ihi Warenkorbh ist leer
«« DAdikel | 0.00 EUR

Datenschutz Impressum

£ .
09,

Aktuelle Neuigkeiten

Hier finden Sie Interessante
Meuigkeiten mund um Frauen-
lieben-Taschen.de,

@ 5,00 EUR* geschenkt!

E-Mail*:

—

Praxisbeispiel — Erfolgreiche Kundenansprache bei "Frauen lieben Taschen"

Wenn es bei Frauen um Handtaschen geht, spielen viele
Emotionen mit. So auch bei Angela Mathea aus dem
niedersachsischen Seevetal: Die frithere Einkaufs- und Ver-
triebscontrollerin, die bei mehreren Modeketten arbeitete,
teilt diese Leidenschaft und machte sie zu ihrem Beruf. Sie
betreibt einen Online-Taschenshop, dessen Name
Programm ist: Frauen-lieben-Taschen.de. Angela Mathea
beschreitet diesen neuen Weg seit gut einem Jahr. lhr Ver-
trieb basiert unter anderem auf dem Einsatz von Social
Media.

Neben Suchmaschinenoptimierung und dem Einsatz von
Printmedien fischt Angela Mathea auch dort, wo die Fische
sind: In sozialen Netzen. Zundchst hat die Modeunter-
nehmerin ihr XING-Profil auf ihr Unternehmen abgestimmt
und erhielt so u. a. Anfragen von Lieferanten und Ta-
schen-Designern, die mit ihr ins Geschaft kommen wollen.
"Jeder nimmt den anderen in seine Kontaktliste auf", erklart
Angela Mathea den Nutzen des Online-Netzwerks, "das
ist nicht zu unterschdtzen." Danach sah sie sich in Frau-
engruppen um, diskutierte dort mit und lieR ,nebenbei“
fallen, dass es bei ihr unter ,Frauen lieben Taschen® selbige
im Preissegment zwischen 30 und 100 Euro gibt.

Zusatzlich kooperiert Angela Mathea mit verschiedenen
Frauen-Blogs und steigert ihren Bekanntheitsgrad Uber

den Microblogging-Dienst Twitter. Die Unternehmerin
twittert ihren Followern fast taglich Informationen rund
um die Bereiche Mode, Trends, Frauen und naturlich
Taschen. ,Dabei kommt es auf den richtigen Mix der
einzelnen Themen an. Das muss man selber austesten®,
rat die Diplom-Kauffrau.

Das Interesse am Online-Shop lieR nicht lange auf sich
warten. Parallel zur wachsenden Zahl der Follower auf
Twitter und der Kontakte auf Xing stiegen die Klicks im
Shop - und auch der Umsatz. ,Um auf Erfolgskurs zu
bleiben, missen die sozialen Netzwerke natirlich regel-
maRig gepflegt werden®, sagt Angela Mathea. Dafiir inves-
tiert sie taglich eine gute halbe Stunde.

Daruber hinaus ist sie auf dem stationdr-mobilen
Vertriebsweg erfolgreich. Angela Mathea organisiert
Taschenparties und kommt im Stile der bekannten
Tupper-Parties ins Wohnzimmer, in Cafés oder Restau-
rants. Zehn bis 15 Frauen, manchmal auch einige Manner,
sitzen dann beisammen und lassen sich die optischen
Leckerbissen vorfiihren. Mehrmals im Monat gelingt es der
Online-Unternehmerin so ihre Kontakte aus der Welt der
sozialen Netzwerke auch in der realen Welt zu pflegen.
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3.3 Gestaltung von Social Media Richtlinien

Social Media-Richtlinien (sogenannte: Guidelines) sind
sozusagen die Leitplanken fiir die Online-Kommunikation
eines Unternehmens. Sowohl fiir groRe Unternehmen als
auch fur kleine und mittlere Unternehmen ist es wichtig,
dass die Kommunikation Gber Social Media-Kandle abge-
stimmt und zielgerichtet erfolgt. Die Social Media-Richt-
linien stellen deshalb eine unverzichtbare gemeinsame
Grundlage dar - allerdings ist es mit ihrer Erstellung noch
nicht getan. Sie sind lediglich die Basis, auf der kreative
und unternehmensspezifische Konzepte zur Online-Kom-
munikation erarbeitet werden kénnen. Sie ermuntern die
Mitarbeiter zur Nutzung sozialer Medien, sie kldaren auf,
geben Tipps und zeigen Grenzen auf. Auf diese Weise wird
sichergestellt, dass die Kommunikation tGiber Social Media-
Kandle im Interesse des Unternehmens stattfindet.

Soziale Medien sind aus dem Alltag von vielen Menschen
nicht mehr wegzudenken. Sie zu ignorieren oder den
eigenen Mitarbeitern den Gebrauch gar komplett zu ver-
bieten, ist schlichtweg unmdglich. Viele Mitarbeiter sind
bereits in Business-Netzwerken wie XING oder LinkedIn
aktiv, sie halten Kontakt mit Freunden und Bekannten tiber
Facebook, schreiben ihren eigenen Blog oder beteiligen
sich an Foren und Diskussionen. Der digital sozialisierte
Mensch agiert im Netz jedoch nicht nur als Privatperson,
sondern sein Arbeitgeber ist fester Bestandteil

seiner ldentitat. So wird er absichtlich oder unabsichtlich
zum Reprdsentanten und Sprecher seines Unternehmens
und prigt dessen Bild in der Offentlichkeit mit. Diese Tat-
sachen nicht als Risiko, sondern als Chance zu sehen -
dazu tragen die Social Media-Richtlinien bei. Denn Soziale
Netzwerke sind neu. Wir sind nicht mit ihnen aufgewach-
sen und mussen daher erst lernen, richtig mit ihnen um-
zugehen. Social Media-Richtlinien schulen die Mitarbeiter
im Umgang mit dem Internet, sie nehmen ihnen Angst vor
den neuen Medien und sie scharfen ihr Bewusstsein dar-
tiber, welche Reichweite und Konsequenzen ihre Handlun-
gen im Internet haben. Sie sorgen auBerdem dafiir, dass
ein Unternehmen authentisch von seinen Mitarbeitern
in der AuRenwelt dargestellt wird. Fiir kleine und mittlere
Unternehmen kann die Erstellung der eigenen Richt-
linien helfen, das Engagement in Social Media-Kanalen zu
ordnen, um die eigenen Zielsetzungen nicht aus dem Auge
zu verlieren.

Es ist zu empfehlen, dass die Mitarbeiter die Social
Media-Richtlinien gemeinsam in einem Workshop erstel-
len. So wird nicht nur die Akzeptanz geférdert — denn
Social Media Engagement funktioniert am besten Bottom-
Up - sondern man kann auch vom Kenntnisvorsprung
einiger Mitarbeiter profitieren und Fragen anderer Mit-
arbeiter sofort klaren. Die Richtlinien sollten klar und
deutlich festlegen, welche Aktivitdaten fiir die Mitarbeiter
bei Facebook, Twitter und im Corporate Blog tragbar sind
und welche nicht —im Namen des Arbeitgebers ebenso wie
in der Freizeit. Die Richtlinien regeln, welche Inhalte ver-
offentlicht werden dirfen und ob soziale Medien wah-
rend der Arbeitszeit verwendet werden dirfen. Hierfir
spricht vor allem, dass bei einem Verbot Mitarbeiter von
wichtigen Informationen abgeschnitten werden und sie
sich nicht mehr vernetzen konnten. Aulerdem sollten in
den Richtlinien die Zielsetzungen der Social Media-
Aktivitaten des Unternehmens formuliert sein (siehe
Kapitel 3.2).

Wichtig ist, dass die Richtlinien keine Ansammlung von
Verboten und Vorschriften sein sollten, denn schlieflich
sollen die Mitarbeiter zur Nutzung von Social Media im
Sinne des Unternehmens motiviert werden. Die Richt-
linien sollen die Mitarbeiter vielmehr dazu befdhigen, in
einen Dialog mit verschiedenen Anspruchsgruppen zu
treten. Deswegen sollten sie mehr Ratgeber- als Vorschrif-
tencharakter haben und auch fiir weniger internetaffine
Mitarbeiter leicht verstandlich sein. SchlieRlich sollten die
Richtlinien kurz und knackig sein und einen Umfang von
circa zwei Din A4 Seiten nicht iberschreiten.



Social Media Richtlinien

Das sollten Sie beachten:

v

Bestimmen Sie einen Ansprechpartner fiir
Social Media im Unternehmen: Dieser sollte
sich mit den Social Media-Richtlinien aus-
kennen, Rickfragen der Mitarbeiter beant-
worten und in Zweifelsfdllen Entscheidungen
treffen konnen.

Stellen Sie die Authentizitat bei lhrer On-
line-Kommunikation an erste Stelle: |hr
Unternehmen erlangt nur Glaubwirdigkeit,
wenn Sie lhren Mitarbeitern Freiheiten ein-
radumen und wenn Nutzer zu jedem Zeitpunkt
wissen, wessen Gedankengut sie lesen. Daher
sollten Sie beispielsweise niemals anonym
bloggen und nach Mdéglichkeit das Corporate
Design auch in sozialen Netzwerken einhalten.

Suchen Sie den Dialog: Zeigen Sie in lhren
Beitrdagen Interesse am Austausch und antwor-
ten Sie auf Kommentare zigig, hoflich und
konstruktiv. Kommentieren Sie auch aktiv,
wenn Nutzer Uber lhre Themen im Internet
schreiben.

Bieten Sie lhren Kunden Mehrwert: Lang-
weilen Sie sie nicht mit PR-Statements und ver-
zichten Sie auf Selbstdarstellung. Erfolgreich
sind hingegen personliche Meinungen und
Hinweise auf interessante Inhalte zu lhrem
Themengebiet an anderer Stelle im Internet.

Zensieren Sie nicht: Auf das Loschen von
Kommentaren reagieren Nutzer zumeist
duRerst allergisch. Verhalten Sie sich daher
bei Kritik immer konstruktiv und l6schen Sie
Kommentare nur dann, wenn der Schreiber
sich beispielsweise rassistisch dulfert oder
sexuelle Anspielungen macht. So konnen Sie
sich eine hilfreiche und loyale Community
aufbauen, die mit Storenfrieden leicht fertig
wird.

Bleiben Sie hoflich: Lassen Sie sich nicht auf
lange Streitereien mit Personen ein, die so-
lange provozieren, bis jemand darauf eingeht.
Bleiben Sie stets sachlich und respektvoll, um
potenzielle Kunden nicht zu verschrecken.
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Veroffentlichen Sie nur, was Sie auch
fliichtigen Bekannten erzahlen wiirden:
Jeder kann auf im Internet publizierte Infor-
mationen zugreifen, und das auch noch Jahre
spater. Das gilt fir Freunde, Arbeitgeber,
Kollegen, Partner, Kunden, potenzielle Kun-
den, Blogger und Journalisten gleichermaRen.

Beachten Sie geltende Rechte: Mitarbeiter
dirfen nur Material verwenden, fur das das
Urheberrecht geklart ist (siehe Kapitel 3.6).

Bewahren Sie Betriebsgeheimnisse: Ist
dieser Passus noch nicht durch Arbeitsver-
trag oder  Geheimhaltungsvereinbarung
gekldrt, nehmen Sie ihn in die Richtlinien
mit auf. Strategische Unternehmensinfor-
mationen, Inhalte zur finanziellen Lage des
Unternehmens,Informationen (ber Kunden,
Zulieferer und andere dritte Personen oder
Personengruppen gehéren nicht in die Offent-
lichkeit.

Passen Sie sich an die Tonalitat des Netz-
werks an: Verwenden Sie die Sprache lhrer
Zielgruppe und beachten Sie die etablierten
Konventionen in den unterschiedlichen Netz-
werken.

Handeln Sie auch privat verantwortlich:
Auch in seiner Freizeit kann ein Mitarbeiter
geschaftsschadigende  Informationen  im
Internet verbreiten. Die Richtlinien sollten da-
her auch fur den privaten Gebrauch Anwen-
dung finden.
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Interview: Welchen Fehler sollte man im Umgang mit Social Media unbedingt vermeiden?

Angela Mathea: Schreiben Sie nicht einfach darauf
los, sondern iberlegen Sie vorher genau, woriiber Sie
schreiben wollen und wen Sie erreichen wollen. Seien Sie
authentisch. Legen Sie ein Zeitbudget fur Social Media
fest, damit Sie sich nicht verzetteln. Schreiben Sie nur, was
Sie auch wirklich preisgeben wollen.

Stefanie Gatzemeier-Nolden: Man sollte die Adressaten
nicht mit Information Uberfrachten und immer in der
Tonalitdt des Shops kommunizieren.

Stefan Plomitzer: Weniger ist manchmal mehr - gerade
im Zeitalter des standigen Informationsflusses ist es
umso wichtiger, gezielt und zweckorientiert Social Media-
Aktivitaten einzusetzen.Jemand, der beispielsweise unsere

Anwendungen besucht, soll in Zukunft genau die Infor-
mationen und Kontaktmaoglichkeiten erhalten, die er auch
tatsachlich sucht — nicht ein Sammelsurium an willkirlich
generierten Inhalten.

Rene Otto: Der groRte Fehler aus der Historie ist die Vor-
stellung, aktiv Prozesse im Bereich Social Media kontrol-
lieren zu kénnen. Mit dem Vorhaben, dieses zu realisie-
ren wird man definitiv scheitern. Dass eine Manipulation
im Social Media-Auftritt schadlich ist, liegt entsprechend
logisch auf der Hand.
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Ein Engagement in Social Media stellt nur dann eine Chance
flir Handler dar, wenn es tatsachlich gelingt, mit den
(potenziellen) Kunden Uber das Internet

zu den eigenen Kunden zu starken. Grund-
lage hierfur ist zundchst die Identifizierung eben dieser
potenziellen Konsumenten. Zundchst ist es deshalb
wichtig herauszufinden, und sich Kunden im
Internet Uber den eigenen Online-Shop bzw. die stationdre
Geschaftsstelle, die angebotenen Produkte oder den ange-
botenen Service . Hierfur
ist es wichtig, dass Unternehmen ein konsequentes Social
Media-Monitoring (zu Deutsch: Beobachtung der sozialen
Medien) etablieren. Neben klassischen Marktforschungs-
tools wie Umfragen und Clipping-Diensten stellt es eine
Moglichkeit dar, herauszufinden, wie Menschen Uber das
eigene Unternehmen, die Marken und Produkte denken.

Unter Social Media-Monitoring versteht man die

von sogenanntem
User Generated Content (zu Deutsch: von Nutzern erstellte
Inhalte). Fiir das Monitoring werden verschiedene Quellen
(also beispielsweise Twitter, Blogs oder Foren) nach vorher
definierten Keywords (zu Deutsch: Schlisselworter) abge-
sucht. Diese Keywords kdénnen oder

, wichtige oder

Angela Mathea: Zum einen schaue ich mir die steigende
Anzahl der Follower/Fans an und zum anderen die An-
zahl und die Qualitat der Weiterempfehlungen im Netz.
Zusatzlich seheichin einem speziellen Analyse-Tool, ob der
Online-Shop speziell Gber Twitter oder Facebook ange-
klickt wurde und ob daraus Umsdatze generiert wurden.

Stefanie Gatzemeier-Nolden: Damit haben wir gerade
begonnen. Wir werten die Klicks, die von unserem Account
bei Twitter kommen, aus und setzen die Auswertung auf
unserer Shop-Seite gerade um.

Stefan Plomitzer: Im Social Media-Kontext sind alle
Seiten von Google, Facebook, Youtube, Xing und Twitter
miteinander verbunden und beeinflussen sich gegenseitig
in der Resonanz auf unser Druckportal diedruckerei.de.
Wir testen momentan alle gangigen Plattformen, probieren
Vieles aus und werden sicher in Zukunft die Aktivitdten
gegebenenfalls dandern und sehr spezifisch einsetzen. Seit
2010 sind wir auf Facebook, Xing, Twitter, Youtube und
mit einem eigenen Blog aktiv. Fiir konkrete Auswertungen

sein und werden in unterschiedlichen Kombinationen zur
Suche verwendet. So konnen Handler die fiir sie relevanten
,Gesprache" auf den Social Media-Plattformen mithoren.

Das Monitoring kann entweder manuell durchgefiihrt
oder von spezialisierten Social Media-Monitoring-Tools
ibernommen werden — dies sind extra flr diese Aufgabe
konzipierte Programme. Sie erleichtern die zeitintensive
Arbeit und speichern die Daten fiir zukiinftige Analysen.
Auf dem Markt existiert eine Uberwdltigende Vielfalt an
Tools, von denen einige kostenlos sind, wahrend fir die
komplexeren Tools mit mehr Funktionen oftmals bezahlt
werden muss. Je nach den zu analysierenden Quellen
und den Zielen der Analyse eignen sich unterschiedliche
Monitoring-Tools. Weiterhin gibt es Dienstleister, die sich
auf das Monitoring von Social Media spezialisiert haben.
Sie verwenden zur Analyse verschiedene Methoden, vom
automatischen Monitoring bis zum manuellen Monito-
ring. Beim automatischen Monitoring werden die Inhalte
mit Hilfe einer und

, also anhand der verwendeten Worte in den
Beitrdgen kategorisiert. Das ist kostengiinstig, hat aller-
dings den Nachteil, dass Ergebnisse oft nicht brauchbar
sind. Beim manuellen Monitoring werden die sozialen
Medien von Web-Spezialisten identifiziert und von Experten
ausgewertet. Das ist zwar teuer, garantiert jedoch, dass
relevante Beitrdage gefunden werden. Doch auch ohne
Dienstleister ist es moglich, ein Grundlagen-Monitoring
mit Hilfe der entsprechenden Software durchzufiihren.

ist es noch zu friuh. Jedoch sind wir von dem regen Aus-
tausch auf unserem Facebookprofil und den stattfinden-
den Diskussionen in unserer Xing-Gruppe schon jetzt sehr
beeindruckt. Die Anzahl unserer Gruppenmitglieder steigt
sehr schnell. Bereits nach zwei Monaten hatten wir 550
Fans auf Facebook und 300 Mitglieder in unserer Xing-
Fachgruppe.

Rene Otto: Ein regelmdRiges Monitoring ist duBerst kom-
plex und zeitaufwendig. Natiirlich kénnen die etablierten
Kennzahlen in einem Perioden-Verlauf essentielle Entwick-
lungen abbilden, einzelne MaBRnahmen im Social Media-
Bereich sind aber umso schwerer zu monitoren, weil der
entscheidene Faktor der Kontrolle ja bereits in der Kom-
munikation nicht mehr gegeben ist und somit der Kauf-
grund nicht mehr direkt im Einzelfall ermittelbar ist. Die
Anzahl von Fans auf Facebook, Followern auf Twitter oder
Visitors im Blog-Bereich kénnen als Verlaufszahlen der
Umsatzentwicklung gegentiibergestellt werden.



Warum ist Social Media-Monitoring wichtig?

Social Media-Monitoring ist personalintensiv. Die Griinde
fur seine Anwendung sind jedoch triftig und vielfaltig.
Eine erste Analyse der unterschiedlichen Social Media-
Kanale ist notwendig, um tberhaupt herauszufinden, wo
die eigene Zielgruppe alktiv ist und wo Uber die eige-
nen Produkte und Themen gesprochen wird. Hat man
die richtigen Kandle identifiziert, liefert die Analyse der
Gesprache dort Aufschluss Gber Stimmungen und Kun-
denwiinsche. Es gilt, mogliche Bedirfnisse zu befriedigen,
indem man auf Kundenanfragen antwortet. AufRerdem
kann man Fehlinformationen tber Marken und Produkte
vermeiden oder korrigieren und sogenannte Multiplikato-

Social Media Monitoring

Das sollten Sie beachten:

v  Fangen Sie einfach an: Der erste Schritt des
Social Media-Monitorings konnte ganz simpel
darin bestehen, sich mit Google einen Uber-
blick daruber zu verschaffen, wo lhr Unter-
nehmen, lhre Produkte und lhre Themen im
Internet bislang vorkommen.

v Definieren Sie lhre Ziele: Mit konkreten
Zielen im Kopf konnen Sie lhre Ressourcen
sinnvoll einsetzen und das richtige Tool aus-
wahlen. Ein Ziel konnte so formuliert sein:
,lch mochte schnell auf alle Kundenanfragen
reagieren."

v Entscheiden Sie, was Sie monitoren
wollen: Monitoring basiert auf Keywords.
Uberlegen Sie sich daher die wichtigsten Key-
words, wie der Name lhres Unternehmens,
der Name von Marken und Produkten, die Sie
vertreiben, die Namen von Konkurrenten und
ihren Produkten, sowie branchenspezifische
Keywords und Keywords, die mit lhren aktuel-
len Marketingaktionen zu tun haben. Trimmen
Sie diese auf Eindeutigkeit und recherchieren
Sie auch nach angrenzenden relevanten Key-
words.

v Entscheiden Sie, welche Plattformen Sie
monitoren wollen: Da Sie unmdglich alle
Sozialen Medien analysieren konnen, entschei-
den Sie sich fiir die Plattformen, auf denen
lhre aktuellen und potenziellen Kunden sich
aufhalten. Durch das Monitoring kdnnen Sie
herausfinden, welche Plattformen das sind und
wo Sie zuhéren und sich engagieren sollten.
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ren oder Influencer, also Meinungsmacher, identifizieren
und gegebenenfalls kontaktieren. Des Weiteren bietet sich
die Moglichkeit, seine Wettbewerber zu beobachten und
die eigenen Wettbewerbsvorteile herauszufinden. SchlieR-
lich kann das Monitoring als eine Art Frithwarnsystem
verstanden werden: Es befdhigt Unternehmen zur Auf-
deckung von Gefahren, wie die AuRerung von Kritik an
den eigenen Produkten und Dienstleistungen, und ermdég-
licht somit eine schnelle Reaktion auf 6ffentliche Kritik un-
zufriedener Kunden.

v Suchen Sie sich ein Tool aus, das zu lhrer
Strategie passt: Erstellen Sie eine Kriterien-
liste und prifen Sie, welcher Anbieter lhre
Anforderungen erfullt. Bevor Sie kostenpflich-
tige Tools einsetzen, empfiehlt sich der Test
kostenloserTools, um ein Gefuihl fiir die Materie
zu bekommen.

v Horen Sie zunachst zu: Nachdem Sie die
relevanten Plattformen identifiziert haben,
sollten Sie erst zuhoren, wortiber und wie die
Mitglieder sich unterhalten, wie Einfluss aus-
gedrickt wird und wie generell die Kultur der
Plattform aussieht.

v Bauen Sie Beziehungen auf: Identifizieren
Sie die Nutzer, die Einfluss haben und die Kon-
versationen antreiben und verstehen Sie ihr
Verhalten und ihre Ansichten. Kommentieren
Sie dann ihre Blogs, chatten Sie mit ihnen und
lernen Sie sie moglicherweise auch personlich
kennen, beispielsweise auf einer Konferenz.

v Entwickeln Sie Pldne: Damit Sie in allen
Situationen angemessen reagieren konnen,
sollten Sie sowohl einen Krisenplan, als auch
Routinepldane aufstellen. Diese beschreiben
beispielsweise, wie Sie mit unzufriedenen
Kunden umgehen, die sich in Blogs Uber Sie
beschweren oder wie Sie auf Kundenanfragen
reagieren.

v Optimieren Sie fortlaufend: Passen Sie
vor allem Ihre Keywords regelmaRig an und
bleiben Sie auf dem Laufenden Uber die
Entwicklung der unterschiedlichen Social
Media-Plattformen.
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.Was bringt uns das denn?“ Das ist eine der drangendsten
Fragen, die Unternehmen heute zum Thema Social Media
stellen. Knapp die Hélfte der Internet-Handler, Handwerker
und Firmen lehnt Social Media ab, weil sie den Erfolg nicht
messen kdnnen. 84 Prozent der engagierten Unternehmen
verzichten derzeit darauf, den Return on Investment — also
die Investitionsrendite — ihrer Social Media-Aktivitaten zu
messen.” Durch die fehlenden MessgroRen wissen Unter-
nehmer mithin nicht, ob sie liberhaupt einen

bekommen. Warum also
sollten Sie sich auBerhalb Ihrer Homepage in Social Media
engagieren?

Schon die Frage nach dem ,Gewinn“ durch die Sozialen
Medien erzirnt deren ,Ureinwohner”. Sie kritisieren, dass
,das Gegenrechnen von Social Media eigentlich gegen
alles verstoRt, was Social Media verkorpert:

“. SchlieRlich haben sich Blogs und Soziale Netze
doch durch Gleichgesinnte entwickelt, die sich beispiels-
weise in einer Community zu ihrem Hobby austauschen
wollen. Andererseits stellt ein Unternehmen wie Pepsi Cola,
welches 20 Millionen Dollar in eine Social Media-Kam-
pagne investiert, mit Fug und Recht die Frage nach dem
Gegenwert des eigenen Engagements.

Die Frage ist daher eigentlich:

Auf direktem Wege kann bislang
niemand den Umsatz durch Social Media steigern (Siehe
Abschnitt 3.2). Was Sie jedoch koénnen, ist die Besucher-
zahlen auf lhrer Website steigern und durch eine gute
Konversionsrate indirekt den Umsatz forcieren. Zudem
erzeugt der Einsatz von Social Media auch nicht-monetare
Werttreiber.

Um diese ZU messen,
missen Sie zundchst lhre Ziele abstecken. Daraus leiten
Sie die Zahlen ab, anhand derer Sie lhren Erfolg messen:
Die Zahl der oder Fans, die
Zahl der bei lhnen heruntergeladenen Dokumente, die auf
Ilhrer Seite verbrachte Zeit, das Verhaltnis positiver und
negativer AuRerungen (iber Sie, die Zahl von Neukunden,
Erkenntnisse Uber Wiinsche lhrer Kunden, erhaltene und
umgesetzte Tipps lhrer Fans. Oder ganz allgemein das
Engagement lhrer Fans: Ob Sie lhren Aufrufen folgen,
Fragen beantworten, die gewilnschten Interaktionen
zeigenoderdievorgeschlagenenThemendiskutieren.Diese
GroRen konnen Sie mit Webanalyse-Tools wie Google
Analytics sowie mit Social Media-Monitoring (siehe
Kapitel 3.3) messen.



Die ungeheure Kraft von Sozialen Medien liegt dabei vor
allem in dem Weiterempfehlungspotenzial. Sinnvoll ist
es, verschiedene Schritte im Netz zu kombinieren, zum Bei-
spiel eine Internet- und Facebook-Seite sowie einen Twitter-
Account einzurichten, vielleicht auch einen Blog. Danach
gehen Sie in die Foren lhrer Zielgruppe, zum Beispiel Motor-
radfahrer, und diskutieren dort mit. Nach und nach werden
Leute auf Sie aufmerksam und Sie kdnnen sich mit Ihrer Ziel-
gruppe vernetzen. Diese will Informationen zu Motorradern,
Ersatzteilen, Hinweise auf andere interessante Informations-
quellen und Veranstaltungen. Wenn Sie lhrer Zielgruppe
nun interessante Tipps geben, wird man lhre Kompetenz
anerkennen und Sie fur vertrauenswirdig halten. Man wird
lhren Empfehlungen glauben. Und im Idealfall werden Sie
weiterempfohlen, zum Beispiel von lhren direkten Facebook-
Freunden, die die Tipps lUiber den ,Like"- oder ,Share“-Button
an ihre eigenen Freunde weitergeben.

Die Wahrscheinlichkeit der Weiterempfehlung ist auch einer
der Faktoren, anhand derer eine gerade in den USA ver-
offentlichte Studie mit 4.000 Kunden aus 20 Branchen
den durchschnittlichen Wert eines Facebook-Fans errech-
net.® Der Fullservice-Anbieter von Sozialen Technologien,
Syncapse und die Umfragen-Website Hotspex bezifferten
diesen Wert dabei auf 136 Dollar pro Jahr. Er setzt sich aus
den sechs Faktoren Produktausgaben, Loyalitdt, Marken-
affinitat, Empfehlungswahrscheinlichkeit, Akquise-Kosten
und Mediawert zusammen. Fans von McDonald‘s hatten
dabei mit 508 Dollar den groRten Wert. Fans einer Marke
gaben demnach pro Jahr durchschnittlich 72 Dollar mehr
aus als Nicht-Fans — Fans von McDonald'‘s kauften sogar fir
160 Dollar mehr als Nicht-Fans. Zudem gaben Fans einer
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Marke an, dass sie das Unternehmen zu 68 Prozent weiter-
empfehlen wiirden. Dieses Beispiel zeigt, dass der finanzi-
elle Wert von Social Media zwar schwierig, aber nicht ganz
unmaoglich zu messen ist.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass der Einsatz
pauschaler monetarer MessgréRBen zum Return on Invest-
ment von Social Media-Aktivititen weitestgehend nicht
moglich und auch nicht sinnvoll ist. Vielmehr sollten
Sie die Ergebnisse anhand der von lhnen gesteckten Ziele
bewerten und vor allem auch nicht-monetdre Werttreiber
mit in lhre Analyse einflieRen lassen. Die in der folgenden
Tabelle dargestellten nicht-monetdren MessgroRen kénnen
dabei als grobe Richtwerte zur Berechnung des Erfolges
lhres Engagements genutzt werden.

SchlieBlich bleibt noch die Frage, wie hoch das Invest-
ment in Social Media-Aktivitdaten ausfallen sollte. Da die
Nutzung von sozialen Medien zum groRten Teil kostenlos
ist, bezieht sich das Investment dabei hauptsachlich auf
den Einsatz von Personal und Zeit. Unternehmen mit
Erfahrungen aus der Social Media-Praxis (s. Interviews)
haben am Anfang pro Tag eine Stunde fiur den Aufbau
ihrer Community aufgewendet, spater eine halbe Stunde.

Interview: Was halt Unternehmen Ihrer Meinung nach davon ab, sich im Bereich Social

Media zu engagieren?

Angela Mathea: Aufgrund meiner Erfahrung habe ich
festgestellt, dass sich viele Leute noch zu wenig mit diesem
Thema auseinandersetzen und sich dadurch groRe
Chancen entgehen lassen. Zusatzlich herrscht hier
groRe Unsicherheit. Die Sorge vor offentlicher Kritik im
Netz spielt sicherlich auch eine Rolle.

Stefanie Gatzemeier-Nolden: Viele Shops scheuen den
Zeitaufwand und haben nicht das erforderliche Know-
How. Auch ist das Ergebnis fiir sie schwer messbar.

Stefan Plomitzer: Ich kann mir vorstellen, dass sich viele
Unternehmen Gedanken lber die Sinnhaftigkeit und den
tatsachlichen Nutzen von Social-Media-Aktivitaten fur

ihr Unternehmen machen. Langfristige Erfahrungswerte
Uber Erfolge fiir ein Unternehmen oder eine Marke fehlen
jedoch bislang. Was unter anderem der Grund dafiir sein
kann, dass viele die Entwicklung von Social Media vorerst
nur beobachten wollen.

Rene Otto: Die meisten Unternehmen weisen eine ge-
wisse Tragheit beziglich Entscheidungen fiir Innovatio-
nen auf. Das ist ein generelles Management-Problem und
hat im Prinzip nur wenig mit Social Media an sich zu tun.
So lange ein Business funktioniert werden nur selten Alter-
nativen oder Ergdanzungen proaktiv inszeniert.
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MessgroRe

Anteil der Erwdhnungen
(Share of Voice)

Bedeutung der Messgrofe

Wie oft wird der Markenname im
Vergleich zum Wettbewerber in den
Social Media-Kandlen erwahnt?
Betrachtung Uber einen ldngeren
Zeitraum zur ldentifikation von Ver-
anderungen

Berechnung der MessgroRe

Erwdahnungen der Marke/
Erwdhnung aller Marken

Beteiligung der Zuhorer
(Audience Engagement)

Bei dieser Kennzahl wird die Beteili-
gung der Nutzer betrachtet. Wie oft
wurden Artikel kommentiert, weiter-
geleitet und Links oder Trackbacks
gesetzt?

(Kommentare + Weiterleitungen
+ Trackbacks) / Ansichten eines
Beitrags

Aktive Beflirworter
(Active Advocates)

Hier sind alle User erfasst, die in den
letzten 30 Tagen einen positiven
Beitrag zum Unternehmen kommuni-
ziert haben. Mit dieser Kennzahl zeigt
sich, ob die Social Media-Kampagne
erfolgreich ist.

Anzahl der aktiven Befurworter /
Gesamtzahl der Beflirworter

Einfluss der Beflirworter
(Advocacy Impact)

Wirkung der Beflirworter. Anzahl der
Gesprache, die vom Beflirworter aus-
gehen im Zusammenhang mit allen
Diskussionen, an denen er sich betei-
ligt.

Anzahl der vom Beflirworter aus-
gehenden Gesprache / Gesamtzahl
der Diskussionen, an denen er sich
beteiligt

Problemlésungsrate
(Issue Resolution Rate)

Prozent von Kundenserviceanfragen,
die sich uber Social Media-Kandle
beantworten lassen. Ein wichtiger
Faktor ist festzustellen, ob die Fragen
zufriedenstellend beantwortet wer-
den konnten.

Anzahl der zufriedenstellend
gelosten Anfragen / Gesamtzahl der
Anfragen

Zeit bis zur Problemlésung
(Resolution Time)

Durchschnittliche Zeit (Minuten/Stun-
den/Tage), die zur Beantwortung der
Fragen benotigt wird. Die Benutzer
erwarten eine schnelle Reaktionszeit,
die mit dieser Kennzahl gemessen
wird.

Vergangene Zeit bis zur
Beantwortung von Anfragen /
Gesamtzahl der Anfragen

Thementrends
(Topic Trends)

Welche Trends/Themen werden im
Zusammenhang mit Marken, Pro-
dukten und Servicethemen erwdhnt?
Diese Trends sollten beobachtet und
analysiert werden.

Anzahl der Erwdahnung spezifischer
Themen / Gesamtzahl der Themen

Stimmungsverhaltnis
(Sentiment Ratio)

Wie viele positive, neutrale und
negative Beitrdge Uber bestimmte
Produkte  oder Dienstleistungen
existieren im Web innerhalb eines

bestimmten Zeitraums?

(Positive : Neutrale : Negative
Erwdahnungen der Marke) / Alle
Erwdahnungen der Marke

Demografische Informationen

Verteilung nach Geschlecht, Standort,
Alter und Sprache auf Basis von Social
Network-Profilen

Unterschiedliche demografische
Kriterien

Anzahl von neuen Followern oder Fans

Diese GroRe gibt Aufschluss Gber den
Erfolg der Social Media-Aktivitdten

Absolute Zahlen oder Wachstums-
raten
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3.6 Interview: Rechtliche Rahmenbedingungen

Rechtsanwalt Rolf Becker ist Partner der
Rechtsanwadlte Wienke & Becker in Kéln
und Autor von Fachbiichern und Fachar-
tikeln zum Wettbewerbsrecht, Marken-
recht und Vertriebsrecht insbesondere
im Versandhandel.

Weitere Informationen finden Sie unter:
www.kanzlei-wbk.de

Sehr geehrter Herr Becker, fiir viele Unternehmen sind
Soziale Netzwerke ein attraktives Instrument um den Di-
alog mit der eigenen Zielgruppe zu intensiveren. Oftmals
wird dabei jedoch vergessen, dass auch bei der Unterneh-
mensprdsentation in Sozialen Netzwerken die rechtlichen
Rahmenbedingungen eingehalten werden miissen. Wie
steht es beispielsweise um die Einbindung eines Impressums
auf den Profilseiten in Facebook und Co.?

Rechtsanwalt Rolf Becker: Zunachst einmal muss man
sich darliber klar sein, dass jede ,kommerzielle Kommuni-
kation“ Rechtspflichten auslost. Immer dann, wenn ich als
Unternehmen auftrete, sei es auf der Unternehmensseite,
im Internetshop, auf Verkaufsplattformen, aber auch bei
Facebook oder Twitter muss ich im Grunde den gleichen
rechtlichen Anforderungen folgen. Das "Lied" ist dem
Unternehmer gut bekannt: Da ist vor allem die Pflicht
zur Anbieterkennzeichnung oder besser bekannt die
sImpressumspflicht”. Auch wenn einige Kollegen hier
noch den Kopf hin und her wiegen: Fiir mich ist ganz klar,
dass ich auch bei Facebook und Twitter, zumindest wenn
ich als Unternehmen ,zwitschere®, ein Impressum ange-
ben muss. Hier reicht ein Link auf ein bereits existieren-
des Impressum zum Beispiel im Shop aus. Es gilt aber die
»2-Klick” Regel: Der Besucher sollte nicht mehr als zwei
Klicks bendtigen, um die Angaben zu erreichen.

Die Attraktivitit Sozialer Netzwerke resultiert vor allem
aus der Méglichkeit, an die eigenen Fans iiber die Profil-
seiten Informationen zu versenden. Sind Direktnachrichten
an Fans einer Profilpage auf Facebook tiberhaupt erlaubt?

Rechtsanwalt Rolf Becker: Direkte Kommunikation
auf elektronischem Weg stellt ein Problem dar, jedenfalls
dann, wenn es sich um werbliche Kommunikation han-
delt. Der Begriff ,Werbung“ wird dabei sehr, sehr weit ver-
standen. Jede Forderung des Ansehens des eigenen Unter-
nehmens, seiner Geschaftstatigkeit oder der Angebote an
Dienstleistungen oder Waren fdllt darunter. Ich kann mir
auBer bei Antworten auf direkte Fragen bei unveranlass-

ten Direktnachrichten Gber Facebook kaum eine Nachricht
vorstellen, die hier nicht werblich interpretiert werden
kann. Aus Unternehmersicht sende ich einfach eine Mail
an einen meiner ,Fans“. Rechtlich gesehen ist das Wer-
bung mittels elektronischer Post ohne Einwilligung. Die ist
unlauter und abmahngefihrdet! Ein zu vermutendes
Einverstandnis, welches moglicherweise darin gesehen
werden kann, dass sich die Person als ,Fan“ des Unterneh-
mens registriert hat, reicht nicht aus. Die Einwilligung muss
ausdricklich sein. Das Gesetz kennt zwar eine Ausnahme,
wenn man die elektronische Postadresse vom Kunden
bekommen hat, aber das gilt auch nur, wenn die Adres-
se im Zusammenhang mit einem Kauf Gbermittelt wurde.
Zudem darf man die Kontaktmdglichkeit zum Kunden nur
fiir die Werbung zu eigenen dhnlichen Waren oder Dienst-
leistungen nutzen. Hier sehen die Gerichte sehr genau
hin. Allenfalls Zubehor zur gekauften Ware ist unproble-
matisch. Zudem miissen dem Kunden schon bei der Erhe-
bung der Adresse bestimmte Hinweise zu Widerspruchs-
moglichkeiten gegeben werden. Erst vor kurzem hat ein
Gericht entschieden, dass der Hinweis "jederzeit widerruf-
lich“ nicht ausreichend sein soll. To tell a long story short:
Man kann von Direktnachrichten an Kunden iiber
Facebook nur abraten. Selbst wenn Einwilligungen vor-
liegen, die zum Beispiel im Internetshop eingeholt wurden,
erstrecken sich solche Einwilligungen im Zweifel nicht auf
Facebook. Dann muss die Formulierung der Einwilligung
schon sehr genau abgestimmt gewesen sein.

Facebook ist schon hdufiger aus datenschutztechnischen
Criinden in die Schlagzeilen geraten. Inwieweit miissen
Unternehmen, die Facebook verwenden, die eigene Daten-
schutzerkldrung anpassen?

Rechtsanwalt Rolf Becker: Gerade Facebook wirft neue
Fragen zum Datenschutz auf. Das Problem: Facebook
sammelt nicht nur auf der eigenen Seite User-Daten,
sondern auch auf fremden Seiten. Ich meine hier speziell
den ,Gefallt mir"-Button. Ist ein User bei Facebook einge-
loggt und kommt auf die Seite eines Unternehmens, das
dort diesen Button einsetzt, dann geht das Sammeln schon
los. Der User glaubt, er Gbermittle erst Daten, wenn er auf
den Button klickt. Das ist aber falsch! Jedenfalls dann,
wenn der User noch bei Facebook eingeloggt ist, tibermit-
telt das Unternehmen uber mit dem ,Gefdllt mir"- Button
eingebaute Softwaremechnanismen schon Informationen
Uiber die besuchte Seite an Facebook. Das ist manchmal
nicht einmal den Unternehmen klar. Der Website-Besucher
muss hier auf diese Umstdande hingewiesen werden und
zwar in der Datenschutzerklarung des Unternehmers.
Ansonsten drohen BuRgelder.



Auf Twitter ist es schon vorgekommen, dass prominente
Twitterer in ihren Tweets fiir Unternehmen Werbung gemacht
haben und auch auf Facebook werden einfache Nutzer durch
monetdre Anreize zu Statusmeldungen mit Werbebotschaf-
ten verleitet. Inwieweit handelt es sich dabei um verbotene
Schleichwerbung?

Rechtsanwalt Rolf Becker: Selbstverstandlich ist Werbung
in Deutschland erlaubt. Der Gesetzgeber fordert nur, dass
man Werbung als solche auch erkennen kénnen muss. Im
Pressebereich genieRt der Journalist ein dhnliches Vertrauen
des Lesers in eine unabhangige Berichterstattung. Deshalb
durfen auch dort bekanntermalRen werbliche und redakti-
onelle Inhalte nicht miteinander vermischt werden. Es ist
eine gesicherte Erkenntnis, dass auch potenzielle Kunden
eher den AuRerungen anderer Nutzer beziehungswei-
se Kunden Glauben schenken, als kommerzieller Wer-
bung. Dies machen sich manche Unternehmen zu Nutze,
indem gefakte Kundenmeinungen, Shop-Empfehlungen oder
angebliche Erfahrungsberichte im Netz verbreitet werden.
Da finden sich plotzlich Lobpreisungen in Foren, auf Social
Bookmarking-Seiten oder in Bewertungsportalen. Diese
AuRerungen stammen angeblich von Nutzern oder Kiufern,
sind tatsdchlich aber Auftragsarbeiten. Ein solches Vorgehen
ist ganz klar verboten. Der Unternehmer riskiert Abmahnun-
gen und durfte in der Regel gegen die Nutzungsbedingun-
gen der entsprechenden Plattform verstoRen, wenn er solche
getarnten WerbemaRnahmen einsetzt. Dabei kommt es bri-
gens nicht darauf an, ob diese WerbemaRnahmen gesondert
bezahlt werden. Auch das Fdlschen von Kundenmeinungen
auf der eigenen Website ist wettbewerbswidrig. Der Kunde
sieht diese als unabhdngige und neutrale Stellungnahmen
an und lasst sich dadurch eher beeinflussen. Der Unterneh-
mer kann hier auch nicht die Ausrede anbringen, man habe
sich an tatsdchlichen Kundenmeinungen orientiert. Jede
werbliche AuBerung im Auftrag des Unternehmens ist klar
als solche zu kennzeichnen.

Einige Shops bieten bereits die Méglichkeit unmittelbar auf
der Facebookpage einen Einkauf zu tétigen, was ist beim Ver-
trieb iiber Facebook zu beachten?

Rechtsanwalt Rolf Becker: Zundchst einmal ist es eine
gute und richtige Idee, wenn sich meine Zielgruppe bei Face-
book aufhilt, dort direkte Kaufanreize zu setzen. Dabei darf
nicht vergessen werden, dass Facebook mittlerweile liber
eine ganz erhebliche Besucherzahl verfugt. Als Unterneh-
mer kann man den Facebook-Auftritt als Premium-Informati-
onsmittel nutzen. Durch lhren ,Fan“-Status haben schlieBlich
Kunden oder potenzielle Kunden gezeigt, dass sie dem Leis-
tungsangebot des Unternehmens nahe stehen. Sie kdnnten
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die Ersten sein, die Uber Produktneuheiten oder sonstige
Anderungen im Leistungsangebot informiert werden.
Direktnachrichten sind hier aber der falsche Weg. Die
,Fans“ kénnen jedoch Uber Postings auf der eigenen Pinn-
wand erreicht werden. Rechtlich ist es durchaus erlaubt,
bestimmten Kundengruppen - hier den "Fans” - besondere
Preise einzurdumen. Das nennt man Preisspaltung. Natiir-
lich kann man auch ein Empfehlungsmarketing aufbauen
und Belohnungen ausloben.

Es ist auch moglich, lGber ein Widget oder tber ein Shop-
modul - bei Facebook z.B. tiber die Storfront App - direkte
Verkaufe zu generieren. Hier fehlt es aber in der Regel
an einer entsprechenden Anbindung an ein Warenwirt-
schaftssystem, so dass sie nur bei Premium-Produkten
angeboten werden sollten. Auch hier missen natiirlich
das Widerrufsrecht und &dhnliche Verbraucherhinweise
korrekt eingebunden werden. Am besten geschieht dies,
indem man von der Produktprdasentation direkt in den
eigenen Shop gefiihrt wird. Dort sind die Prozedere einge-
Uibt und in der Regel korrekt ausgefiihrt. Fir eine verniinf-
tige Anbindung gibt es bereits Dienstleistungsangebote.
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4 Handlungsempofehlungen

— Facebook und Twitter erfolgreich nutzen

4.1 Erste Schritte auf Facebook

Mit 11 Millionen deutschen Nutzern ist Facebook mit
Abstand das wichtigste Soziale Netzwerk. Wenn Sie
Social Media fiir Ihr Unternehmen nutzen wollen, fuhrt an
diesem Netzwerk aktuell kein Weg vorbei. Auch Twitter
hat in Deutschland in den letzten Jahren hohe Wachstums-
raten verzeichnen kénnen und sich insbesondere fiir die
E-Commerce Branche als ein wichtiges Werkzeug
etabliert. In diesem Kapitel wird erldautert, wie Sie Schritt
fiir Schritt den Einstieg in Facebook und Twitter schaffen.

Profil erstellen

Zundchst sollten Sie lhrem Unternehmen ein eigenes
Profil (Fanpage) erstellen. Hier konnen Sie Informationen
wie Kontaktangaben (Adresse, Website-Adresse, Telefon-
nummer), Offnungszeiten und Produktsortiment angeben.
Das Profil besteht aus einer Pinnwand und weiteren
Reitern wie Videos oder Fotos. Sie kénnen sich zunachst
entscheiden, ob Sie eine Seite fur ein lokales Geschaft, fir
eine Marke, ein Produkt oder eine Organisation einrichten
mochten. AnschlieRend wahlen Sie die Branche. Die Aus-
wahl dieser Kategorie bestimmt, welche Rubriken auf dem
Inforeiter verfiigbar sind. Danach geben Sie den Namen
lhrer Seite ein. Dieser darf keine Slogans, Symbole oder
Beschreibungen enthalten und kann im Nachhinein nicht
verdandert werden.

Sie kénnen nun damit beginnen, lhre Seite zu ge-
stalten. Besonders wichtig ist dabei das Profilfoto. Es darf
maximal 180 mal 540 Pixel groR sein. Dabei ist jedoch
zu beachteten, dass das Miniaturbild, welches neben
lhren Meldungen zu sehen ist, nur 50 mal 50 Pixel groR
ist. Sie sollten daher darauf achten, dass lhr Bild oder Logo
in diesem Bereich gut aussieht. In einer Kurzbeschreibung
von maximal 250 Zeichen kdnnen Sie |hr Unternehmen
vorstellen, einen Link zur Unternehmens-Website setzen
und Kontaktangaben machen. Wenn Sie auf den Reiter mit
dem Pluszeichen klicken, kdnnen Sie weitere Reiter und
auch Anwendungen hinzufligen. Sobald Sie mit mehr als
25 Personen verbunden sind, kdnnen Sie eine sogenannte
Vanity-URL anlegen, z. B. www.facebook.com/nike.

Jeder Facebook-Nutzer hat nun die Moglichkeit, sich Gber
den ,Gefallt mir“-Button mit dem Profil Ihres Unterneh-
mens zu verbinden, dadurch wird er zum ,Fan“ des Profils.
Des Weiteren kdnnen Sie Fotos und Videos hochladen -
beispielsweise vom Ladenlokal oder den Geschéaftsraumen
oder von den angebotenen Produkten. Auferdem kon-
nen Sie Veranstaltungen einstellen — wie beispielsweise

eine besondere Rabattaktion — an denen die Fans teilneh-
men konnen. Mit den Fans kénnen Sie auf verschiedenen
Wegen kommunizieren — zum einen tber Nachrichten, die
an alle Fans geschickt werden kdénnen, zum anderen uber
die sogenannte Pinnwand, auf der Sie wie lhre Fans Nach-
richten hinterlassen und auf der Sie Fotos oder Links teilen
kénnen.

Die Unternehmens-Website mit dem Facebook-
Profil verbinden

Es gibt vielfdltige Moglichkeiten, die Unternehmens-Web-
site mit dem Facebook-Profil zu verbinden. Dazu hat Face-
book verschiedene Buttons erschaffen, die standig weiter
entwickelt werden. Der beriihmteste Button ist der ,Gefallt
mir“-Button (auf Englisch heiBt er ,Like*). Er lasst sich an ver-
schiedenen Stellen der Unternehmens-Website einbinden
und wenn ein Nutzer ihn anklickt, erscheint in seinem ei-
genen Facebook-Profil eine Meldung, dass ihm eine Seite
oder ein bestimmtes Produkt gefallt — und das wiederum
sehen alle Freunde des Nutzers. Uber den Schneeball-
effekt kann sich diese Meldung dann weiterverbreiten —
denn die Freunde des Nutzers interessiert natirlich, was
ihrem Freund gefallt und klicken den Link ebenfalls an.
Jedes Unternehmen kann so seine gesamte Website, seine
Blogeintrdage oder sogar einzelne Produkte mit Facebook
verbinden und von der so entstehenden elektronischen
Mund-zu-Mund-Propaganda profitieren.

facebook

Kommentieren - Gefallt mir nicht - Teilen

&) Dir gefallt dies.

Einen Kommentar schreiben ...

"Gefallt mir"-Button in Facebook



Facebook Places — Standortvorteile nutzen

Besonders wichtig fur stationdre Einzelhandler ist die erst
seit kurzem angebotene Funktion Facebook Places, mit der
Mitglieder ihren Freunden mitteilen kdnnen, wo sie sich
gerade aufhalten. Experten prognostizieren deshalb den
Durchbruch ortshasierter Dienste und Anwendungen,
der durch die zunehmende Verbreitung von Smartphones
unterstitzt wird.

Fir stationdre Handler 6ffnet Facebook Places das Tor zum
regionalen Internet-Marketing. Denn jeder Kunde, der
im Geschaft eincheckt, bewirbt selbiges auch in Echtzeit
im eigenen Freundeskreis. Hier gilt es Anreize zu setzen,
um diese Hebelwirkung auch zu nutzen. Jeder Ort (bspw.
ein Café), der von einem Nutzer angelegt wurde, kann von
dem Eigentiimer (bspw. dem Café-Besitzer) ibernommen
werden und wird dann als Facebook-Profil freigeschaltet.
Der Eigentumer des Ortes kann Informationen wie die
Adresse, Kontaktdaten, Offnungszeiten, Bilder und andere
Informationen hinzufiigen und regelmaRig aktualisieren.
Um sich an einem Ort ,einzuchecken" gibt es fur Konsu-
menten zwei Moglichkeiten: Zum einen Uber die aktuali-
sierte Version der iPhone App von Facebook, zum anderen
Uber die mobile Internetseite des Netzwerks. Sobald der
Nutzer Gber GPS geortet wurde, kann er seinen aktuellen
Aufenthaltsort aus einer Liste mit Vorschlagen umlie-
gender offentlicher Pldatze wahlen. Ist der Ort noch nicht
in der Liste vertreten, kann er vom Nutzer selbst angelegt
werden.

Orte

Wer, was, wann und jetzt wo.

Teile mit, wo du dich gerade aufthéltst

LSuper Konzert!™
Teile von deinerm Handy aus ganz leicht mit anderen Personen,
wiodu dich authaltst, was du gerade machst und mit welchen
Freundsn du unterwegs bist,

‘g\ Wienn du angibst, dass du dich hier befindest, wird das suf der
Seite des Crtes, in den Neuigkeiten deiner Freunds und an
deiner Pinmwand angezeigt,

Mahe befinden,

‘g\ Markiere die Freunde, die sich ebenfalls hier aufhalten und
mache iz zu einern Teil deiner Statusmeldung,

‘g\ Erscheine irm Abschnitt Jetzt hier™ flr Freunde und andere
Personen, die sich in der Mahe befinden.

Verbinde dich mit Freunden, die sich in der Nahe
befinden

JAch bin um die Ecke.”

werpasse keine Maglichkeit mehr, deine Freunde zu treffen, wenn
it zufallig zur gleichen Zeit am gleichen Ort seid,

& Durchstibere Statustmeldungen won Freunden, die sich in der
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Fir die Nutzer soll Facebook Places vor allem drei Zwecke
erfullen:

»  Die Nutzer kdnnen ihren Freunden mitteilen, wo
sie sich gerade aufhalten. Dazu mussen sie ledig-
lich am entsprechenden Ort einchecken und die
Ortsangabe erscheint auf der eigenen Seite, dem
Profil des jeweiligen Ortes und im Newsfeed der
eigenen Freunde.

»  Die Nutzer kénnen sehen, welche ihrer Freunde
sich gerade in der Ndhe des eigenen Ortes auf-
halten und sich mit diesen im realen Leben verab-
reden.

»  Places soll ermdglichen, neue Orte in der Umge-
bung zu entdecken. So kdnnen Nutzer unterwegs
schauen, welche Cafés oder Geschafte in der
Ndhe sind. Personliche Empfehlungen von Freun-
den kénnen hier helfen, das beste Geschaft in der
Ndhe oder das schonste Café zu finden.

Hat ein Unternehmen bereits eine Fanpage bei Facebook,
kénnen Fanpage und Place zusammengefihrt und samt-
liche Informationen gebindelt werden. War eine Fan-
page bisher vor allem zum Branding und zur Imagebildung
geeignet, konnen sich Unternehmen nun lokal prasentie-
ren und gezielt Kunden in ihr ihrer Region anspre-
chen. Eigene Facebook-Places kdnnen, wie Fanpages auch,
Uber Self-Service-Anzeigen beworben werden, um die
Nutzer auf die jeweiligen Orte aufmerksam zu machen.
AuRerdem ist jeder Ort auf Facebook
mit einem "Gefallt mir"-Button versehen.
Unternehmen haben die Moglichkeit, Nut-
zer, die einen Ort "liken", anschlieRend
mit Anzeigen oder Statusmeldungen
direkt anzusprechen. Angebote oder In-
formationen zu Sonderaktionen, aber auch
Treuerabatte, kdnnen so ortsspezifisch
an Nutzer verschickt werden. Eine Studie
von Chitika konnte zeigen, dass sich

~ die Klickrate im Vergleich zu Standard-

werbung um 38 Prozent erhdht, wenn es
sich um regionale Anzeigen handelt.® Im
mobilen Web wurde sogar eine Steigerung
der Klickrate um 64 Prozent gemessen,
wenn Angebote aus der ndheren Umge-
bung beworben werden.

@, Nachderm ou angegeben hast wo du dich befindest, klicke auf
JJetzt hier™ um zu sehen, wer sich an demselben Ort befindst,
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Anzeigen auf Facebook schalten

Die sogenannten "Self-Service-Anzeigen" (auch "Social
Ads") kann jeder Nutzer im Bereich "Werbung" selbst er-
stellen. So haben auch kleine und mittlere Unternehmen
die Moglichkeit - wie bei Google - Kampagnen selbst ein-
zubuchen und zu steuern. Ein wesentlicher Vorteil der
Schaltung von Anzeigen auf Facebook besteht in der
Reduktion der Streuverluste durch die zielgruppenge-
naue Ansprache der Nutzer, beispielsweise nach Alter,
Geschlecht, Schulabschluss, Arbeitsplatz, Beziehungs-
status oder sogar sexueller Orientierung. Dariliber hinaus
kann Werbung nicht nur auf Nutzerprofile, sondern auch
auf den Inhalt (redaktionelles Umfeld, in dem die Anzeigen
erscheinen) zugeschnitten werden. Allerdings scheint das
Targeting bei Facebook noch nicht optimal zu funktionieren.

Beziglich der Kosten einer Anzeige kdnnen Unternehmen
zwischen zwei Preismodellen wahlen: Der Bezahlung pro
Klick (Cost per Click — CPC) oder pro 1.000 Impressionen
(Tausender-Kontakt-Preis — TKP bzw. Cost per Mille — CPM).
Der CPC-Preis liegt aktuell bei etwa 0,30 €. Allerdings
werden auch bei einer hohen Anzahl von Impressionen nur
geringe Klickraten von etwa 0,1 Prozent erreicht. Dies gilt
nicht nur fiir Facebook, sondern fiir Werbung in Sozialen
Netzwerken allgemein. Um hdhere Klickraten zu erzielen,
erlaubt seit Anfang des Jahres ein neues Anzeigen-
format den Werbetreibenden, kleine Umfragen in ihre
Werbung einzubauen. Als Anreiz zur Abstimmung bekom-
men Nutzer, die selbst mit abgestimmt haben, das vor-
laufige Ergebnis des gesamten Netzwerks und das der
eigenen Freunde angezeigt.




In 5 Schritten zur eigenen Werbeanzeige auf
Facebook

Schritt 1: Sind Sie bereits bei Facebook angemeldet,
klicken Sie auf Ihrer Profilseite rechts oben auf "Werbe-
anzeige erstellen". Sind Sie nicht angemeldet, gehen Sie
auf der Startseite von Facebook auf ,Werbung“ und dann
auf ,Werbeanzeige erstellen”.

Schritt 2: Nun o6ffnet sich ein Fenster mit dem Titel
"Gestalte Deine Werbeanzeige". Hier geben Sie die URL
Ilhrer Unternehmens-Website sowie Titel und Text lhrer
Werbeanzeige ein. Fur den Titel stehen lhnen 25, fir den
Text 135 Zeichen zur Verfligung. Optional kénnen und
sollten Sie ein Bild fiir Ihre Anzeige hochladen. Gleichzeitig
konnen Sie sehen, wie lhre Anzeige spdter aussehen wird.

Schritt 3: Nachdem Sie den Inhalt der Anzeige festgelegt
haben, kénnen Sie lhre Zielgruppe auswdhlen. Je genauer
Sie lhre Zielgruppe definieren, desto geringer sind die
potenziellen Streuverluste, die sich durch eine ungenaue
Zielgruppenansprache ergeben. Facebook zeigt lhnen
fur die vorgenommenen Einstellungen immer auch eine
Schdtzung der mit der Anzeige erreichbaren Personen an.

Schritt 4: Im vierten Schritt wahlen Sie aus, wie lange die
Anzeige geschaltet werden soll und ob Sie auf Basis von
Impressionen oder Klicks bezahlen mochten. Welche Form
der Bezahlung Sie wdahlen, hdangt von lhrer Zielsetzung
ab. Ist es lhnen besonders wichtig, dass maglichst viele
Nutzer lhre Werbeanzeige sehen, wdhlen Sie die Be-
zahlung pro Impression. Ist fur Sie die Anzahl der Klicks
besonders relevant, wdhlen Sie die Bezahlung pro Klick.
Facebook macht lhnen Vorschlédge fir Preise, an denen Sie
sich orientieren kdnnen und sollten. Nun kdnnen Sie lhre
Werbeanzeige ,erstellen“. Waren Sie bisher nicht bei Face-
book angemeldet, miissen Sie sich nun registrieren.

Schritt 5: AbschlieRend haben Sie die Moglichkeit, lhre
Werbeanzeige noch einmal zu tberprifen und bei Bedarf
zu korrigieren. Achten Sie hier noch einmal besonders auf
Rechtschreibung und Grammatik, die richtige Zielgruppe
sowie die Modalitdten zur Dauer der Kampagne. Auch die
Einstellungen zur Bezahlung sollten Sie noch ein letztes
Mal uberprifen. Sind Sie mit Ihrer Anzeige zufrieden,
kénnen Sie nun lhre "Bestellung aufgeben".

1. Gestalte deine Werbeanzeige
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& Wirb auf Facebook

FaQ zur Gestaltung deiner Werbeanzeige

Facebook-Inhalte [

Test
Test v
Ich méchte fir eine Webseite werben.
Titel (7]
Test e
Dein Text wird hier
Text der Werbeanzeige 135 Zeichen ilbrig, [?] angezeit,
Adrian Hotz hat das
verwendet,
4

Bild (erforderlich) (7]
Datei auswihlen | Keine Dat...s

Hochaeladenes Bid entfernen

2. Zielgruppe FAQ 2u Zielgruppen van Werbeanzeigen

3. Kampagnen, Preise und Planung

ort

Land: 2] | Deutschiznd

© Cperal
O Nach stad: 17!

Demografie
Alker: 121 18 |- | Beliebig v

) Genaue Ubersinatimmung des akers etfardelich 71
Geschlecht: (71 @ ale O manner ) Frauen

LGefallt mir* & Interessen

Gib ein Inkeresse ein 2

verbindungen auf Facebook

werbindungen: 171 Nutzer ansprechen, die verbunden sind it

‘ Gl leine: el HerastaE o) e bt Snening o | 1=

Nutzer ansprechen, die noch nicht verbunden sind mit:

‘ Gib deine Seite, Veranstaltung, Gruppe oder Anwendung ein | 17
Freunds von Nutzer ansprechen, deren Freunds verbundan sind mt:
Yerbindungen:

‘ Gib deine Seite, Veranstaltung, Gruppe oder Anwendung ein | 12

[#] Erwiterte Zielgruppenoptionen anzsigen

FAQ 2 Kampagnen und Preisen fr werbeanzeigen

wahrung des Kontos
Euro (ELR) v

2eitzone des Kontos

LandjHoheitsgebiet | Deutschland v
Zeitzone (GMT-+01:00] Berlin Time |

Kampagne & Budget

e Meine Werbeanzeigen

Kampagns:

Budget (EUR): 40,00 Pro Tag & | 1=

Wigwiel michtest du pro Tag maximal bezahlzn? (Miinum; 1,00 ELR)

2eitplan
] 19.10.2010 um Berlin Time
200 am
3 18112010 um Berlin Time
1100 am
Meine Kampagne ab heute dauerhaft anzeigen
Preise

Basierend auf deinen Zielarupper-Optiaren smpfishlk dir Facebook ein Gebok vor 0,46 € pra Kk, Es
kann sein, dass die Kosten pro Klick dissem Gebot entsprechen, Allerdings wirst du aller
wiahrscheinlichkeit nach weniger pro Klick bezahlen,

Alle Gebats, Budgets und andere Betrage, dis in der LT ang=zeigt werden, enthalten keine Steusrm,
Anderes Gebot verwenden (fortgeschritten)

Werbeanzeige tberpriifen JESEILLCE I TR

Werbeanzeigen?

Anzeigenschaltung auf Facebook
(Quelle: www.facebook.com/ads/create)
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Fans gewinnen

Sie haben lhr Profil erstellt. Jetzt heiflt es: Fans
gewinnen! Wie lhnen das gelingt, erfahren Sie
hier:

v Informieren Sie lhre Kollegen: Erzihlen
Sie ihnen personlich, tUber Facebook oder
per E-Mail von dem Unternehmensprofil und
bitten Sie sie, sich mit der Seite zu verknupfen.

v Nutzen Sie lhr Netzwerk zur Bekannt-
machung: Berichten Sie lhren Kunden und
Geschaftspartnern von lhrer Profil-Seite und
binden Sie auf lhrer Unternehmens-Website
ein Fanbox-Widget ein. So kénnen Besucher
Fans lhres Profils werden, ohne Facebook.
com besuchen zu missen. Das Widget finden
Sie im Developerbereich von Facebook.

v Weisen Sie auch offline auf lhr Facebook-
Profil hin: Zeigen Sie lhren Kunden auf
Schildern in lnrem Laden oder auf Flyern, dass
Sie auf Facebook aktiv sind.

v Veroffentlichen Sie spannende Inhalte:
Uberlegen Sie, was Nutzer dazu motivieren
konnte, Fans lhrer Seite zu werden. Das konnte
ein Privileg sein (beispielsweise exklusive
Informationen) oder ein finanzieller Vorteil
(beispielsweise Gutscheine, Angebote oder
Gewinnspiele). Jeder neue Beitrag bringt Sie
auf den Newsfeed lhrer Fans.

v Sorgen Sie dafiir, dass man Sie findet:
Stellen Sie in den Einstellungen fir lhr Profil
ein, dass dieses tiber Suchmaschinen gefunden
wird und machen Sie mit Google einen Test.

v Bewegen Sie lhre Fans zum Mitmachen:
Profil-Seiten, auf denen viele Nutzer aktiv sind,
wirken interessant. AuRerdem werden Profil-
Seiten mit viel Interaktion hdufiger in den
Hauptmeldungen des Newsfeeds der Nutzer
angezeigt.

v Schalten Sie Werbung auf Facebook: Eine
Umfrage ergab, dass mehr als die Halfte der
Nutzer Werbung auf Facebook mag oder ihr
neutral gegeniiber steht. Nutzen Sie daher
auch dieses Mittel, um Nutzer fir Ihre Profil-
Seite zu interessieren.

Was ist bei Facebook zu beachten?
Die Checkliste fiir lhren Facebook-Auftritt:

v Facebook-Profil anlegen und ansprechend
gestalten

v Facebook-Profil und Unternehmensseite
verbinden

v Interessante Inhalte online stellen
v Fans gewinnen
¥ Facebook Place anlegen (fiir stationdre Handler)

¥ Facebook Profil und Place verbinden
(fur stationare Handler)

v Werbung auf Facebook schalten

v Den Auftritt regelmaRig pflegen
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Facebook Glossar

Anwendungen auf Facebook sind kleine Programme, die die Nutzer auf ihren
individuellen Profil-Seiten installieren kénnen. So kénnen sich Nutzer beispiels-
Anwendungen weise gegenseitig virtuelle Blumen schicken oder ihre Hochzeit planen. Um
(= Applications = Apps) einen moglichst groRen Nutzerstamm aufzubauen, sollten die Inhalte oder
die Anwendung selbst mit viralen Funktionen ausgestattet sein, die es ermég-
lichen, dass sich die Anwendung schnell ausbreitet und viele Nutzer erreicht.

Jeder Nutzer und jedes Unternehmen kann Veranstaltungen einstellen und

Events/ Veranstaltungen .
/ 9 andere Nutzer dazu einladen.

Mithilfe von Facebook Places konnen Nutzer ihren Freunden mitteilen, wo sie

Facebook Places sich gerade aufhalten.

Fanpage ist ein anderer Ausdruck fir die Profil-Seite eines Unternehmens, einer

F
anpage Marke oder eines Produkts.
Fans Als Fans werden diejenigen Nutzer bezeichnet, die sich mit einem Unter-
nehmensprofil verkniipft haben.
Die Nutzer von Facebook kénnen Gruppen zu bestimmten Themen bilden. Die
Moglichkeiten einer Gruppe dhneln denen der Profil-Seiten. Auch hier kénnen
Gruppen

Fotos und Videos sowie Termine gepostet und Diskussionen gestartet werden.
Eine Gruppe fungiert als kleines eigenes Netzwerk innerhalb des GroRen.

Mit dem ,Like"-Button kénnen Nutzer ausdriicken, dass ihnen etwas gefallt: Ein
»Like“-Button/ ,,Gefdllt mir“/ I like Kommentar, ein Foto, ein Link, eine Marke etc. Diese Aktion wird dann ihren
Freunden im Newsfeed angezeigt.

Als Newsfeed wird die Startseite von Nutzern bezeichnet, auf denen ihnen ein
Uberblick tiber die aktuellen Aktivitdten ihrer Freunde geboten wird. Abhingig
von den Privatsphdreeinstellungen erfahren sie beispielsweise, welche ihrer

N f
ewsfeed Freunde Bilder hochgeladen, auf die Pinnwande anderer Freunde geschrieben
oder Seiten ,geliked” haben. Auch Updates von Unternehmensprofilen er-
scheinen in dem Newsfeed.
. Auf der Pinnwand kdnnen sich Nutzer gegenseitig Nachrichten schreiben, sowie
Pinnwand . . . .
Links, Bilder oder Videos teilen.
Posten Einen Beitrag zu schreiben wird haufig als ,Posten” bezeichnet.

Seine Privatsphareeinstellungen kann jeder Nutzer selbst festlegen. Darliber
Privatsphare entscheidet er, welche Informationen er zu sehen bekommt und welche
Informationen er von sich selbst preisgibt.

Nutzer wie Unternehmen konnen sich auf ihren Profil-Seiten prasentieren
Profil-Seiten und miteinander kommunizieren. Eine Profil-Seite stellt somit ein einfaches
Instrument zum Customer Relationship Management dar.

Diese Anzeigen bieten Unternehmern die Moglichkeit, fur sich und ihre Profil-
Seite zu werben. Daneben kénnen Fans auch gezielt dazu animiert werden,
neue Fans zu gewinnen, bspw. indem sie ab einer bestimmten Menge neuer
Fans mit einem Gutschein oder Rabatten belohnt werden.

Self-Service-Anzeigen

Mithilfe der Statusmeldung kénnen Nutzer ihren Freunden mitteilen, was sie

Statusmeldun .
9 gerade machen oder was sie bewegt.

Profile, die mit mind. 25 Personen verkniipft sind, kénnen sich eine einfache

Vanity-URL URL zulegen: www.facebook.com/name
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4.2 Die ersten Schritte auf Twitter
Vor der Anmeldung

In Abschnitt 3.4 wurde bereits darauf hingewiesen, dass
es hilfreich ist, bereits vor der Anmeldung die Twitter-
Suche (search.twitter.com) nach fur lhr Unternehmen
relevanten Schlisselbegriffen zu durchsuchen. So er-
halten sie ein Gefiihl fiir die auf Twitter gefiihrten Unter-
haltungen. Achten sie dabei sowohl auf den Inhalt als auch
auf die Art und Weise, wie diese Unterhaltungen gefiihrt
werden. Hilfreich kann es auch sein, nach konkurrierenden
Anbietern zu suchen. Die leitenden Fragestellungen hier-
bei sollten lauten:

» Wird Uber Ihre Produkte, Services oder lhr Unter-
nehmen auf Twitter gesprochen?

»  Wie wird Uber die Konkurrenz gezwitschert?
»  Setzen andere Anbieter Twitter ein? Wenn ja, wie?

Thr Twitter-Profil einrichten

Die Anmeldung bei Twitter ist sowohl flr Privatpersonen
als auch fir Unternehmen kostenfrei. Die Anmeldung
selbst ist unproblematisch, nach der Anmeldung muss
jedoch der Grundstein fiir die weiteren Aktivitaten auf
Twitter geschaffen werden. Sie werden zunachst aufgefor-
dert ihren Nutzernamen einzugeben. Hierbei ist zu beach-
ten, dass Twitter keine Leerzeichen im Nutzernamen zu-
ldsst. Der Nutzername kann, vorausgesetzt er wird nicht
schon verwendet, auch zu einem spdteren Zeitpunkt stets

verandert werden. Einige Experten fordern Unternehmen
auf, die mit ihnen im Zusammenhang stehenden Marken-
namen und Begriffe bereits heute zu registrieren und zu
sichern, da sich Parallelen zur Domainregistrierung er-
geben kénnten. Auch fir kleine und mittlere Handler kann
es sinnvoll sein, verschiedene Kombinationen des Namens
oder verwandte Begriffe zu sichern um spéateren Arger zu
vermeiden.

Zu einem vollstandigen Twitter-Profil gehort zunédchst ein-
mal die Einrichtung eines individuellen Hintergrunds. Bei
der visuellen Gestaltung des Hintergrunds sind ihnen keine
Grenzen gesetzt. Der Hintergrund kann als einfache Bild-
Datei (PNG, GIF, oder JPG) hochgeladen werden. Da es sich
um reine Bild-Dateien handelt werden Html-Codes nicht
unterstutzt, so dass die direkte Einbindung von Links in
den Hintergrund nicht méglich ist. Die Gestaltung sollte
klar und Ubersichtlich sein, denn sollten Nutzer zuféllig
durch einen Tweet auf ihr Profil aufmerksam geworden
sein, bleiben ihnen nur wenige Sekunden, um weiteres
Interesse zu wecken. Uberladen sie den Hintergrund des-
halb nicht mit Text oder aktuellen Angeboten. lhr Logo
und ein kurzes Statement sollten zu diesem Zweck voll-
kommen ausreichend sein. Besucher ihres Profils miissen
in der Lage sein schnell zu verstehen, was sie von lhrem
Twitter-Account erwarten kénnen. Hierfir sollten sie auch
von der Moéglichkeit Gebrauch machen, in der ,Kurz-Bio*
ihr Unternehmen und das Ziel ihrer Twitter-Aktivitat kurz



zu beschreiben. Wenn sie sich beispielsweise vorgenom-
men haben besondere Angebote zu kommunizieren, dann
sollte dies auch in der Kurz-Bio zum Ausdruck gebracht
werden.

Ahnlich wie bei Facebook ist es insbesondere fiir Hind-
ler mit stationdren Filialen wichtig die Ortsangabe einzu-
tragen. Im Hinblick auf die zukinftige Weiterentwicklung
von Twitter kann es zudem nicht schaden, die Geotag-
ging-Funktion in der Rubrik Einstellungen (,Settings“) zu
aktivieren. Auch wenn Twitter ein globales Netzwerk ist,
wird durch das Aktivieren der Geotagging-Funktion die
lokale Zuordnung von Tweets bzw. deren Absendern
ermoglicht. In Zukunft werden insbesondere stationare
Handler so den Twitter-Unterhaltungen aus ihrer Umge-
bung lauschen kénnen, aber auch Coupons und Angebote
direkt auf die Mobiltelefone der zwitschernden Nachbarn
senden koénnen. Besonders fir kleine und mittlere Handler
kénnte diese Entwicklung eine preisglinstige Ansprache
der eigenen Zielgruppe ermdglichen.

Sofern stationdre Handler nicht liber eine eigene Web-
site verfiigen, ist es ratsam auf einen Eintrag im lokalen
Branchencenter von Google zu verlinken, um (potenziel-
len) Kunden weiterfiilhrende Informationen anbieten zu
kénnen. Online-Shops sollten in Betracht ziehen, dass sich
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die auf Twitter angesprochene Zielgruppe von der bisheri-
gen unterscheiden konnte. In diesem Fall kann es hilfreich
sein, eine auf die Twitter-Zielgruppe angepasste Landing-
page in das dafuir vorgesehene Feld einzutragen.

Die zur vollstindigen Einrichtung eines Twitter-Profils
benotigten Maknahmen sind im Folgenden noch einmal in
einer Checkliste zusammengefasst.

Checkliste

v Personalisiertes Hintergrundbild eingerichtet?
¥ Profilbild oder Logo angelegt?

¥ Kurz-Bio ausgefullt?

v Ortsangabe eingetragen?

v Geotagging-Funktion aktiviert?

v Webpage oder Verlinkung auf Google
Branchencenter eingetragen?

#Hoo//~ 6 AR

_’» Pssst... the new version of Twitter is here.

Nite Kramer "NK ]
A Follow

Florkan Follovved by @ani_mei_, @elischmit, @profisdress, and 10+ dthers

Ammermann ARz

Home Profile Find People Settings Help Sign out

Naine Otto (GmbH & Co KG)
Location Hamburg

Web http:ifenewy.otto. de

Bin Offizieller ofto de Account
mit Einblicken, Serice &
Aktionen! Es twittern Mils
Krarmer MK, Florian
Zimrnermann “FZ, Saran
Milsson *5M und Cravid
Rahnaward "DR.

2,605 12,785 352
followeing  follovvers  listed

Die Gewinnspielbedingungen fur die Tweets 3,548
Verlosung des Panasonic Rasierers Favorites

ES-RF 31 findet ihr hier:

http://on.fh.melteilnahmebedingunge

v Bl ANK

Fiir mehr als nur sinen Tweak: shout B hours &ga via CoTywest

Lists
@otto_deiotto-shopping
@otto_deiconversationlist
@ottn_deinews
@ottn_deibusiness-news

twitter@otto.da \
Mahr ous der

OTTO-Communify :
mp;uww.tuc.sbqokcom.fm
it/ fhwitter.com/ctto_jobs
it/ furww twotorfashion.de

CFIER bt 4

Gewinne den "volksrasierer" (http:#/bit.ly/irasierer)
hittp:/twitpic . com/2yySyl Folge @otto_de und retweete diesen Text
MM

about & hours ago vis CoTwest

Meine neuste Anschaffung auf otto de. http Stwitpic com/2yrBm
Eine Trainingsjacke von Nike: hitp #bit.hy/OUCU S #M *FZ

about 22 hours ago via CoTweet

@wiolleph Das tut mir leid! Wir werden in Zukunft bestimmt wieder
solche Rabatte anbieten. Dann sollte es mit ner friberen Info
klappen! “MK

@otto_deiel-news

@otto_delecommerce-naws
View all

Actions

message otto_de
hlock otto_de
report far sparn

*ou both fallow

RO B

Ein vollstandiges Twitter-Profil am Beispiel von Otto
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Ihre ersten Tweets

Maximal 140 Zeichen stehen Ihnen nach der Anmeldung
fir die Kommunikation lhrer Inhalte in einem sogenannten
Tweet, also einer Nachricht in Twitter, zur Verfiigung. Die
Nachrichten kénnen in dem auf der Startseite angezeig-
ten Feld ,What’s happening?” verfasst werden und werden
den eigenen Followern unmittelbar nach Fertigstellung
angezeigt. Ein nachtrdgliches Bearbeiten ist nicht moglich.
Zwar kénnen Tweets jederzeit geloscht werden, auf Grund
der Ubermittlung in Echtzeit kann ein Tweet durch das
Loschen jedoch nie komplett vergessen gemacht werden.
Vor dem Absenden der Nachrichten sollte deshalb sorg-
faltig die Richtigkeit der Angaben geprift werden.

Die Qualitdat der in den Tweets vermittelten Inhalte ist
entscheidend fur die Aufmerksamkeit anderer Nutzer.
Werden die erstellten Tweets durch andere Nutzer an die
eigenen Follower weitergeleitet (per ReTweet), kann die
eigene Bekanntheit gesteigert und das Interesse anderer
Nutzer geweckt wecken. Das Verbreiten neuer Nachrichten
und die Kommunikation {ber die mit 140 Zeichen
begrenzten Tweets ist das Kernelement Twitters. Wer
nichts zu sagen hat, wird deshalb auch keine Aufmerk-
samkeit erzielen.

.Probieren geht Uber studieren®, auch bei Twitter gilt die-
ses Sprichwort. Versuchen sie nach und nach herauszu-
finden, mit welchen Inhalten Sie ihre Zielgruppe an-
sprechen kénnen. Vermeiden sie dabei in ihren Tweets nur

akkushop_de

+ Following &

AkkuShop.de

Maontag-Freitag 08,00 -17.00 Uhr
Telefon 07151 9815916
Telefax: 07151 9815799

E-Mail. info@akkushop.de
Web: www.akkushop.de

i %=

A nach Grole Ak i € amose der

Wir twittern unter akkushop_de
http://bit.ly/c1wX6i

Werdet ein Fan von #akkushop auf #facebook hit

Uber sich selbst zu sprechen und ausschlieBlich auf eigene
Angebote hinzuweisen. Sie werden wesentlich mehr Auf-
merksamkeit wecken kénnen, wenn Sie auch auf gute
Inhalte anderer Nutzer oder Webseiten hinweisen. Die
Anzahl der Follower kann auch als ein Qualitatsindikator
ihrer Tweets angesehen werden. Denn qualitativ gute
Inhalte fuhren dazu, dass Nutzer ihre Tweets abonnieren.

Twittern sie in einem freundlichen, personlichen und
authentischen Ton. Versuchen Sie plumpe Kaufaufforderun-
gen und Tweets a la ,Heute alle USB-Sticks fur nur 4,99 €“
zu vermeiden. Derartige Tweets kdnnen das aufgebaute
Vertrauen zu ihren Followern zerstdéren und sollten,
wenn Uberhaupt, nur lber einen eigens fiir die Bekannt-
machungvonSchndppchenundCouponsangelegtenTwitter-
Account erfolgen. Ansonsten laufen Sie Gefahr, bereits
aufgebaute Beziehungen zu lhren Followern wieder zu
verlieren. Gerade kleine und mittlere Handler sollten ver-
suchen, ihre Expertise und Beratungsqualitaten auf Twit-
ter anzubieten. Versuchen sie deshalb in ihren Tweets den
(potenziellen) Kunden mit ihrem Fachwissen weiterzuhel-
fen. Ein schoner Nebeneffekt ihrer Bemiuhungen um ein-
zelne Twitter-Nutzer ist, dass ihre Kompetenz offentlich
fur Jedermann sichtbar kommuniziert wird.

Name akkushop.de

Location Germany, D-7 1404
Korb

Web hitp:/www.akkush.

Bio Onlinehandel rund um das
Thema Ak, Ladegerat,
Batterie, Taschenlampan und
Zubehss

FZ3 k- 1

olowing folowers Ested

L~

Tweels 5

AkkuShop - Unser Onlineshop hitp /it ly/caluYc Foawing
=) =1 e NG Bver
Ak G Diglam A #k Handy Justagged SuUch immer noch ein AkkU-LadEgBrat Hat ]emand eine

d i

B i FDAMPIE Co. Mkkun K1 Tlafen

&

#akku #lag Empiehlung"

@d]_nex Empfehlen kann ich Dir das #Ladegerat BC-700
| hitp.//bit.ly/d3YQAS oder das nachst bessere AP2010-1
http://bit. ly/dwjuPR

Direkte Zielgruppenansprache: Der auf Akkus spezialisierte Online-Shop Akkushop.de (Seit 20.1.10
bei Twitter) reagiert innerhalb von kurzer Zeit auf eine von einem Nutzer gestellte Frage. Die
Frage war dabei nicht direkt an Akkushop.de gerichtet, sondern an die eigenen Follower. Die
Suchfunktion ermoglichte Akkushop.de jedoch das Auffinden dieser Frage. Die Antwort stellt
daher einen ersten Kontakt des Online-Shops mit einem potenziellen Kunden dar.
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Nicht alles auf Twitter ist sofort nach der Anmeldung Umden Einstiegin das Informationsnetzwerk zu erleichtern
selbsterklarend. Ein Indiz dafiir, dass Twitter nicht jedem sind im Folgenden deshalb die wichtigsten Grundbegriffe
neuen Nutzer sofort liegt, ist auch die Vielzahl angelegter tabellarisch zusammengestellt.

aber nie genutzter Accounts.

Twitter Glossar

Jemand, der lhre Nachrichten abonniert hat. Die Anzahl lhrer Follower wird auf

Follower . .
der Startseite angezeigt.

Eine Nachricht bei Twitter wird Tweet genannt. Die Anzahl der von lhnen
Tweet bereits versendeten Tweets wird auf ihrer Profilseite angezeigt. Alle Tweets
sind 6ffentlich und fur alle Nutzer einsehbar.

Innerhalb von Tweets konnen andere Nutzer verlinkt werden. Das @ muss hierfir
unmittelbar vor den Benutzernamen geschrieben werden. Hierdurch kann sich
in einem Tweet unmittelbar auf einen anderen Nutzer bezogen werden oder
dieser direkt angeschrieben werden.

@Nutzername

Bei Twitter gibt es auch die Moglichkeit andere Nutzer direkt und privat anzu-

DM (Direct M
(Direct Message) schreiben. Diese Funktion ist jedoch nur bei Ihren eigenen Followern moglich.

Ein ReTweet ist ein zitierter Tweet, also ein Tweet, der von einem anderen
Nutzer erstellt wurde. Durch den Zusatz ,RT @Nutzername® wird der urspriing-
RT (ReTweet) liche Absender des Tweets erkennbar gemacht. Die ReTweet Funktion wird
genutzt, um Nachrichten schnell weiterzugeben und dabei auf die Infor-
mationsquelle bzw. den Ersteller der Nachricht hinzuweisen.

Die aktuell am meisten diskutierten Themen auf Twitter, diese werden u.a. auf

Trending Topi
rending Toplcs der Startseite angezeigt.

Mit einem Hashtag wird die inhaltliche Zuordnung von Tweets zu Themen-
#Hashtag gebieten erleichtert. Hierfur wird das Rautezeichen # (Hash) ohne Leerzeichen
vor den jeweiligen Begriff gesetzt.

Am Freitag hat es sich bei Twitter etabliert, Nutzer, deren Tweets man aboniert
hat, an die eigenen Follower weiterzuempfehlen. Hierfiir werden die Hash-
tags #FollowFriday oder auch einfach #FF verwendet. Die weiterempfohlenen
Nutzer werden durch das @Nutzername in dem Tweet verlinkt.

#FollowFriday oder #FF
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5 Fazit

Im Zuge der aktuellen Social Media-Diskussion wird haufig
das Engagement von Unternehmen oder Handlern in
sozialen Netzwerken als unabdingbar propagiert. Die
Vorteile einer Nutzung von sozialen Medien liegen auf
der Hand: Es besteht die Moglichkeit, zu augenscheinlich
geringen Kosten mit Kunden zu kommunizieren und
- noch wichtiger - zu interagieren. Durch den viralen
Charakter Sozialer Netzwerke verbreiten sich Werbebot-
schaften scheinbar wie von selbst — diese Dynamik ldsst
Social Media fur Unternehmen so attraktiv erscheinen.
So bietet Social Media ein groRes Potenzial zur Kundenak-
quisition und -bindung, vorausgesetzt es werden die
Grundregeln, insbesondere der Transparenz und Authen-
tizitat, beherzigt. Weiterhin miissen Unternehmen selbst
regelmaRig aktiv werden, um ihre (potenziellen) Kunden
stets mit neuen und interessanten Inhalten zu versor-
gen. Gerade fiur kleine und mittlere Handler konnte die
Nutzung von Social Media zum Erfolg fiihren. Ein ,Mitma-
chen um jeden Preis“ist jedoch nicht zu empfehlen. Die Ent-
scheidung, ob Social Media zur Kundenansprache genutzt
wird, sollte in Abhdngigkeit der zur Verfligung stehenden
Ressourcen getroffen werden. Stehen keine ausreichenden
RessourcenzurVerfiigung, solltensich Handler zunachstauf

die ihrer Meinung nach wichtigsten Elemente konzentrieren.
Bei begrenzten Ressourcen sollte sich zundchst auf die fir
den individuellen Handler am wichtigsten erscheinenden
Elemente konzentriert werden. Dies kénnen einzelne Social
Media-Plattformen, aber auch einzelne Anwendungen (z.B.
Kundenbewertungen) sein. Ein regelmdRiges Monitoring
der im Internet ausgetauschten Kundenmeinungen uber
den eigenen Service und Produkte gehort dabei zur Pflicht,
das Engagement in Sozialen Netzwerken dagegen zur Kiir.
Der Einsatz Sozialer Netzwerke sollte daher fur kleine und
mittlere Handler als ein zusatzlicher Kundenservice gesehen
werden, der nur dann genutzt werden sollte, wenn die
daflir benotigten Ressourcen zur Verfligung stehen und alle
anderen Hausaufgaben bereits erledigt sind. Nur dann sind
die Grundlagen fir eine erfolgreiche Social Media-Strategie
erflllt und es besteht die Chance, bestehenden Kunden
einen zusatzlichen Service anzubieten und neue Kunden zu
gewinnen.
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Quellenhinweise und Anmerkungen

! Forrester Research Inc: Forrester Research Interactive
Advertising Forecast 4/09, unter:
http://www.marketingpilgrim.com/2009/04/forrester-social-
media-growth.html.

2 Universitit Oldenburg und construktiv GmbH:

Nicolai, Alexander/Vinke, Daniel: Wie nutzen Deutschlands
groRte Marken Social Media? - Eine empirische Studie, Olden-
burg 2009.

3 BITKOM: Mehrheit informiert sich vor einem Kauf im Web,
Berlin 2010, unter:
http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM-Pressein-
fo_Infos_vor_dem_Kauf_10_03_2010.pdf

4 Novomind: E-Shop Entscheiderbefragung,

Hamburg 2010, unter:
http://www.novomind.de/news/article/e-shops-web-20-
muss-draussen-bleiben/

> ECC Handel: Kurzauswertung der Studie
"Internet im Handel 2010", K6In 2010, unter:
www.internetimhandel.de

6 Vgl. ECC Handel: Hudetz, Kai/Eckstein, Aline:
Elektronischer Geschaftsverkehr im Mittelstand 2008,
Koéln 2008.

7 Mzinga and Babson Executive Education:

Social Software in Business. Waltham 2009, unter:
http://www.mzinga.com/d_I/pdf/mzingababson-socialsoft-
waresurvey.pdf

8 Syncapse Corp: THE VALUE OF A FACEBOOK FAN:

AN EMPIRICAL REVIEW, 2010, unter:
http://www.syncapse.com/media/syncapse-value-of-a-face-
book-fan.pdf

9 Chitika Research:

Local Queries Get 38% Higher Clickthrough Rate, unter:
http://chitika.com/research/2010/local-queries-get-38-high-
er-clickthrough-rate/
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Regionales Kompetenzzentrum
A Branchen-Kompetenzzentrum
B Externer Netzwerkpartner

Dieser Leitfaden wird vom Branchenkompetenzzentrum
ECC Handel als Teil der BMWi-Forderinitiative ,Netzwerk
Elektronischer Geschéaftsverkehr” herausgegeben.

Frankfurt/Oder

Dresden
@

ECC

E-Commerce-Center Handel

Das Netzwerk Elektronischer Geschaftsverkehr
— E-Business fiir Mittelstand und Handwerk

Das Netzwerk Elektronischer
Geschaftsverkehr (NEG) ist eine
Forderinitiative des Bundes-
ministeriums fir Wirtschaft und
Technologie. Seit 1998 unter-
stutzt es kleine und mittlere
Unternehmen bei der Einfiihrung
und Nutzung von E-Business-
Lésungen.

Beratung vor Ort

Mit seinen 29 bundesweit ver-
teilten Kompetenzzentren infor-
miert das NEG kostenlos, neu-
tral und praxisorientiert — auch
vor Ort im Unternehmen. Es
unterstutzt  Mittelstand und
Handwerk durch Beratungen,
Informationsveranstaltungen und
Publikationen fur die Praxis.

Das Netzwerk bietet vertiefende
Informationen zu Kundenbezie-
hung und Marketing, Netz- und
Informationssicherheit, Kauf-
mannischer Software und RFID
sowie E-Billing. Das Projekt Femme
digitale fordert zudem die
IT-Kompetenz von Frauen im
Handwerk. Der NEG Website Award
zeichnet jedes Jahr herausragende
Internetauftritte von kleinen und
mittleren  Unternehmen  aus.
Informationen zu Nutzung und
Interesse an E-Business-Losungen

in Mittelstand und Handwerk
bietet die jdhrliche Studie
LElektronischer Geschaftsverkehr
in Mittelstand und Handwerk".

Das Netzwerk im Internet
Auf www.ec-net.de kdnnen Unter-
nehmen neben Veranstaltungs-
terminen und den Ansprechpart-
nern in lhrer Region auch alle
Publikationen des NEG einsehen:
Handlungsleitfaden, Checklisten,
Studien und Praxisbeispiele geben
Hilfen fur die eigene Umsetzung
von E-Business-Lésungen.

Fragen zum Netzwerk und dessen
Angeboten beantwortet Markus
Ermert, Projekttrager im DLR
unter 0228/3821-713 oder per
E-Mail: markus.ermert@dir.de.

®
l’ Netzwerk Elektronischer
Geschaftsverkehr

www.ec-net.de



