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Abstract

Als Dienstleistungsunternehmen mit dem Schwerpunkt Telefonmarketing ist die Transcom
WorldWide Rostock GmbH stets gefordert, neue Losungen im Kommunikationsbereich zu

erschlieen und dadurch den Anspriichen seiner Nutzer gerecht zu werden.

Die Veranderungen des Informations- und Kommunikationsverhaltens im Zuge der Digitali-
sierung waren der Anlass flr die strategische und konzeptionelle Entwicklung eines
unternehmerischen Auftritts auf der Social Media Plattform Facebook. Dieser soll vor allem
fir die Prasentation des Unternehmens, den Rekrutierungsprozess von neuen qualifizierten

Fachkraften sowie fur den direkten Dialog mit der Zielgruppe genutzt werden.

Zur frihzeitigen Identifizierung von Fehlern und Missverstandnissen bei der Implementie-
rung verfolgt die Entwicklungsstudie die Konstruktion einer ganzheitlichen Konzeption fir
eine professionelle Facebook-Fanseite. Als Bestandteil eines Webprojekts baut die Konzepti-
on auf den Ergebnissen vorbereitender Recherchen und Analysen auf. Der Entwurf biindelt
Inhalt, Architektur und Design der Facebook-Seite sowie deren Funktionen und Medien in-
nerhalb eines Grob- und Feinkonzeptes und ist damit Voraussetzung fiir eine erfolgreiche
Umsetzung. Dabei werden sowohl die Rahmenbedingungen fiir die Erstellung einer Fanseite

als auch die Anforderungen an die Konzeption beriicksichtigt.

Die Ergebnisse der Studie stiitzen sich auf den Prozess der konzeptionellen und strategischen
Entwicklung der Seite. Sie fassen Empfehlungen und Umsetzungshinweise fir den Auftrag-
geber in einer Diskussion kritisch zusammen. AbschlieRend werden in einem Ausblick
Schlussfolgerungen fiir die Ausdehnung des Facebook-Auftritts sowie flir den Ausbau weite-

rer Social Media Aktivitaten gezogen.
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gement-Dienstleistungen



Vorwort

Diese Projektstudie entstand im Rahmen eines halbjahrigen Praktikums von Anfang Marz bis
Ende August 2012. Hintergrund fir das Praktikum war eine Stellenausschreibung der
Transcom WorldWide Rostock GmbH, welche eine tatkraftige Unterstiitzung bei der Entwick-
lung und Implementierung eines ganzheitlichen Facebook-Auftritts im Rahmen eines
Projekts suchten. Da die Autorin ihre Abschlussarbeit innerhalb eines Unternehmens schrei-

ben wollte, riickte die Ausschreibung in den Mittelpunkt ihrer Unternehmensrecherchen.

Motivation fiir die Bewerbung waren der praktische Bezug zum Studium und die passenden
Rahmenbedingungen, die mit dem Angebot des Auftraggebers einhergingen: Nicht nur fir
eine finanzielle Unterstlitzung der Praktikumsstelle war gesorgt, auch die Bereitstellung ei-
ner Unterkunft am Standort Rostock wurde zugesichert. Zudem sollte die Durchfiihrung und
Umsetzung des Projekts in Zusammenarbeit mit einer bereits bestehenden Projektgruppe
erfolgen, die zusatzlich die damit in Verbindung stehende Betreuung dieser Forschungsstu-

die Gbernimmt.

Der Praxisbezug der Aufgabe zum Online- und Multimediabereich entspricht dariiber hinaus
den Interessen und Fahigkeiten der Autorin, die bereits wahrend des Studiums sowie wah-
rend einiger wertvoller Praktika und Studienjobs erlangt wurden. Dazu zdhlt unter anderem
auch die Mitwirkung bei der Planung, Organisation, Leitung, Betreuung und Durchfliihrung

von Internet- und Webprojekten.

Erste Erfahrungen im Social Media Bereich, das vorhandene Fachwissen sowie die notigen
Kernkompetenzen und Sympathiefaktoren, die im Rahmen eines Vorstellungsgesprachs
prasentiert und ausgetauscht wurden, stellten eine zukiinftige Zusammenarbeit zwischen
Auftragnehmer und Auftraggeber sicher und lieBen das Webprojekt Bestandteil einer

wissenschaftlich fundierten Forschungsstudie werden.
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1 Einleitung

Internet, Smartphones, Tablet-PCs und Social Media — die Evolution der ,neuen Medien’ wird
nicht nur selbstverstandlich in den Alltag, sondern auch in die Berufswelt integriert. Die
Prozesse und Aktivitaten vieler Unternehmen profitieren von originellen Moglichkeiten und
Innovationen. Besonders die Nutzung von Social Media Aktivitaten, Plattformen und Tools
konnte sich in der heutigen Berufswelt als aktueller und zukunftsweisender Trend
herauskristallisieren. Immer mehr Unternehmen folgen der Tendenz, soziale Aktivitaten in
interne und externe Geschaftsablaufe zu integrieren. Die zukiinftige Geschaftswelt wird
insofern Berufliches und Privates in den neuen Medien des Web 2.0 vereinen. Dass soziale
Netzwerke bald Bestandteil des Arbeitsalltages in den Unternehmen sein werden,
prognostiziert 2012 der Mannheimer Forscher Alexander Madches in einem Artikel fiir das

Handelsblatt (in: PENNEKAMP 2012).

Mit den Chancen sich als Unternehmen in einem riesigen Netzwerk zu prasentieren,
eroffnen sich sehr groRe Potenziale, aber auch dementsprechend grofRe Herausforderungen.
Ohne einen immens hohen Kostenaufwand konnen durch die Einrichtung von Profilen
Unternehmensinhalte platziert und mit der Community geteilt werden — doch wie soll ein

Unternehmen den Weg in die Welt der ,Postings, Tweets und Comments’ starten?

Aktuellen Ergebnissen zufolge nutzen bereits 47 Prozent aller Unternehmen in Deutschland
soziale Netzwerke, weitere 15 Prozent haben den Einsatz von Social Media Aktivitaten be-
reits konkret geplant (vgl. BITKOM 2012) — obwohl sich das Wissen in Bezug auf das Thema
immer noch in Grenzen hilt. Viele Unternehmen wissen nicht, wie sie richtig an das Thema
herangehen sollen und treffen dabei auf Hindernisse, die einer aktiven Teilnahme am sozia-
len Netzwerk im Wege stehen. Laut einer Studie des ,Bundesverbands Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue Medien’ gaben 50 Prozent der nach der Ausgangs-
situation befragten Nichtnutzer von Social Media (38 Prozent) an, durch rechtliche
Unsicherheiten, z.B. zum Thema Datenschutz, an einer Investition in ein Social Media Projekt
gehindert zu sein (vgl. BITKOM 2012). Oftmals fehlt es den Unternehmen an einem detail-
lierten Konzept und an einer ausgereiften Social Media Strategie mit festen Richtlinien und

einer klaren Zielsetzung.



Die vorliegende Projektstudie soll einen Leitfaden fiir die strategische Ausrichtung und ope-
rative Implementierung von Social Media Aktivitaten im Customer Relationship Manage-
ment fir das Dienstleistungsunternehmen der Transcom WorldWide Rostock GmbH (im
Folgenden kurz Transcom WorldWide) skizzieren. Im Rahmen des Webprojekts ,Facebook fiir
Transcom WorldWide’, fiir das ein professioneller Facebook-Auftritt — auch Facebook-
Fanseite, -Page, -Profil oder -Prasenz genannt — entwickelt wird, soll eine ganzheitliche Kon-

zeption erarbeitet werden, welche den Hauptbestandteil dieser Forschung bildet.

Anmerkung: Die fiir die Konzeption konstruierten Dateien liegen als Anlage in digitaler Form
vor und sind der beigefiligten CD-ROM zu entnehmen. Alle in der Studie dargestellten Erléiiute-
rungen, Aussagen und Analysen zum sozialen Netzwerk Facebook geben den Stand der

Plattform im Untersuchungszeitraum Mdrz 2012 bis August 2012 wieder.

1.1 Ausgangssituation

Das Unternehmen Transcom WorldWide, offizieller Name ,Transcom WorldWide Rostock
GmbH’, ist ein internationaler Anbieter von Outsourcing Losungen der schwedischen In-
vestment Gruppe Kinnevik. Fir Uber 350 Kunden verschiedener Branchen stellt das
Unternehmen weltweit Customer- und Credit-Management-Services aus dem Medien- und
Telekommunikationsbereich bereit. Dabei werden mehr als 24.500 Mitarbeiter in 75 Call und
Contact Centern weltweit beschaftigt. Transcom Deutschland ist dabei ein Teil von Transcom
WorldWide und verfiigt Gber Niederlassungen in Rostock und Halle sowie liber die Forde-
rungsmanagement GmbH in Tonisvorst mit tiber 1.200 Mitarbeitern. Deutsche Kunden der
Transcom WorldWide Rostock GmbH werden aulRerdem von zahlreichen Near- und Offsho-
re-Niederlassungen betreut, darunter in Kroatien sowie in Ungarn und Polen. (Vgl. GOLONKA

2012)

Als ein Kommunikationsdienstleister ist Transcom WorldWide stets mit der Wandlung des
Kommunikationsverhaltens in der Gesellschaft konfrontiert. Um mit seinen Mitbewerbern
Schritt zu halten und wettbewerbsfiahig am Markt zu agieren, ist es wichtig, die State-of-the-
Art Technologie regelmafig zu erforschen und zu nutzen. Des Weiteren gibt es innerhalb der

einzelnen Kundenservice-Projekte des Call Center-Dienstleisters bereits Erfahrungen mit
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Social Media. Dabei werden die Kundenreaktionen auf den Facebook-Seiten der Auftragge-
ber von den Mitarbeitern des Unternehmens betreut. Die Erfahrungen aus diesen Projekten
und das Bestreben, als ein Innovator der Branche zu gelten, sind Grundvoraussetzung fir die

Auseinandersetzung mit einer geeigneten Social Media Strategie.

Ausgangssituation der Projektstudie ist zunachst die Idee, samtliche Social Media Aktivitaten
innerhalb des Unternehmens Transcom WorldWide auszubauen. Im Rahmen eines Webpro-
jektes wird vorerst die Implementierung einer Fanseite auf der Social Media Plattform
Facebook realisiert, da diese als reichweitenstarkste fiir das Unternehmen von grofRter Rele-

vanz ist.

Geringe Bewerberzahlen und stetig steigende Anforderungen an das Personal machen die
Suche nach qualifizierten Fachkraften immer aufwendiger. Aus diesem Grunde soll mit der
Facebook-Prasenz fiir das Unternehmen hauptsachlich ein neuer Rekrutierungskanal auf
nationaler Ebene geschaffen werden, der den Nutzern Informationen zu den Berufsbildern,
Bewerbungshinweise und aktuelle Stellenangebote bereitstellt. Ein weiteres Kriterium ist die
zusatzliche Generierung eines informativen Webauftritts fir Transcom WorldWide, um
damit nach auRen hin Prasenz zu zeigen. Der Auftritt in dem sozialen Netzwerk Facebook soll
insofern nicht nur der Akquise neuer Mitarbeiter dienen, sondern zugleich zur Prasenz- und

Imagestarkung des Unternehmens beitragen.

1.2 Zielsetzung

Zielsetzung der Forschungsstudie ist die Erarbeitung einer ganzheitlichen Konzeption fiir das
Webprojekt ,Facebook fiir Transcom WorldWide’. Die Vorbereitung des gesamten Konzeptes
ist ein wichtiger Bestandteil in der Entwicklung des Facebook-Auftritts und stellt den Kernbe-
reich des Projektes dar. Auf Grundlage der im Vorstellungsgesprach vereinbarten Projekt-
anforderungen ibernimmt die Autorin hauptsachlich den Prozess fiir die Ausarbeitung einer
Konzeption. Dementsprechend beinhaltet diese Studie die Vorarbeiten fiir den spateren
Entwicklungsprozess der Facebook-Seite, welcher anschlieBend im Team mit einem Prakti-
kanten aus der IT-Abteilung des Unternehmens durchgefiihrt wird. Beide Prozesse,

Konzeption und Entwicklung, sollen allerdings bis zum Ende des Praktikums abgeschlossen
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werden. Einen genauen zeitlichen Rahmen fiir die vorliegende Projektarbeit veranschaulicht

die Abbildung 1:

2012

Recherche

Struktur

Analyse

Beschaffung

Konzeption

Umsetzung

Schreiben

Abbildung 1: Zeitplan fiir die Realisierung der vorliegenden Projektarbeit von Marz bis August 2012

(eigene Darstellung)

Der gesamte Zeitrahmen der Studie bewegt sich von Anfang Marz bis Ende August 2012. Die
dafiir notwendige Recherche findet in einer intensiven Phase zu Beginn des Projekts von
Anfang bis Mitte Marz statt. Fortwahrend werden weitere Informationen fiir die zu bearbei-
tenden Themen gesammelt und analysiert. Im selben Zeitfenster wird die Struktur der

Forschungsstudie festgelegt. In Kapitel 1.4 erfolgt hierzu eine weitergehende Erlauterung.

Die fur die Konzeption wichtige Analyse setzt sich aus mehreren Komponenten zusammen.
Zum einen werden Analysen zu Transcom WorldWide, zur Call Center-Branche, zur Zielgrup-
pe sowie zu den Zielen des Auftraggebers durchgefiihrt. Zum anderen werden durch eine
vergleichende Online-Inhaltsanalyse relevante Facebook-Fanseiten von Mitbewerbern auf
dem Call Center-Markt durchleuchtet. Die Phase der Analyse soll bis Mitte April abgeschlos-
sen sein. Wahrenddessen werden ab Anfang April die ersten Inhalte fir die Facebook-Seite
in der Beschaffungsphase zusammengetragen. Diese Phase sollte bestenfalls Ende Mai abge-

schlossen sein.

Liegen erste Inhalte vor, kann bereits Anfang Mai die eigentliche Konzeption beginnen. Fiir
die Konzeption des Facebook-Auftritts von Transcom WorldWide wurden im Rahmen dieser

Arbeit folgende Anforderungen festgelegt:
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e Festlegung einer Informationsarchitektur und Navigationsstruktur,
e detaillierte Beschreibung der Inhaltsseiten und -funktionen,
e die grafische Gestaltung von Prototypen,
e Vorschlage fiir individuelle Gestaltungselemente, welche die
Facebook-Prasenz identifizieren (z.B. Profil- und Titelbild),
e Bericksichtigung des Corporate Designs,
e Bericksichtigung spezifischer technischer Anforderungen,
e Berlcksichtigung der von Facebook bereitgestellten Funktionen und Einstellungen,
e der Entwurf von Regeln zur Kommunikation auf der Facebook-Seite und
e der Entwurf sogenannter ,Social Media Guidelines’ als Richtlinien

fiir den Umgang der Mitarbeiter mit dem Social Web.

Die Phase der Konzeption, die den Hauptteil dieser Arbeit ausmacht, soll bis Mitte Juli abge-
schlossen sein. Um innerhalb des knapp bemessenen zeitlichen Rahmens fiir das Webprojekt
zu bleiben, missen die ersten Inhaltsseiten und -funktionen bereits Mitte Juni fir die Um-
setzung bereitstehen und an den unterstlitzenden Praktikanten fir die Programmierung

Ubergeben werden.

Als Voraussetzung fir die darauffolgende Implementierung der Facebook-Seite baut die
Konzeption einerseits auf den allgemeinen Rahmenbedingungen auf, die fir die Erstellung
einer Fanseite nétig sind, andererseits enthélt sie Uberlegungen zu den Informationskapazi-
taten der Nutzer. Dabei werden vor allem die aktuellsten technischen und innovativen
Funktionen filir die Erstellung einer professionellen Unternehmensprasenz auf der Social
Media Plattform Facebook beriicksichtigt. Die Konzeption ist Voraussetzung fiir die nachfol-
gende Umsetzung und fiir eine erfolgreiche Durchfiihrung des Webprojekts unabdingbar.
Die Durchfiihrung des gesamten Webprojekts ist bestenfalls gegen Ende Juli abgeschlossen,
um das Ergebnis dem Auftraggeber zu prisentieren und eventuelle Anderungen seinerseits

noch einzuarbeiten.

Der gesamte Ablauf sowie die Erarbeitung und die Ergebnisse der geplanten Prozesse
werden im Rahmen des Projekts fortwahrend schriftlich dokumentiert. Der in dem Zeitplan
rot gekennzeichnete Bereich beschreibt die Konzentration auf die finale Phase der

schriftlichen Ausarbeitung von Juli bis August 2012 (vgl. Abbildung 1).
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1.3 Untersuchungsdesign

Ein Projekt, bei dem eine neue Seite entstehen oder eine existierende Seite lberarbeitet
werden soll, kann typischerweise in vier Phasen unterteilt werden (vgl. JACOBSEN 2011, S. 3

ff.), welche fir die Ausrichtung eines jeden Projekts individualisiert bearbeitet werden:

1. Planung
2. Konzeption
3. Umsetzung

4, Betrieb

Laut JACOBSEN (vgl. 2011, S. 4) werden in der ersten Phase ,Planung’ das Briefing und das
Angebot abgewickelt. Innerhalb des Briefings tritt der Auftraggeber an einen potentiellen
Auftragnehmer heran und beschreibt seine Vorstellungen und Wiinsche, die er fir das Pro-
jekt hat. Das Angebot beschreibt, welche Leistungen der Auftragnehmer zu bieten hat und

welche Gegenleistung er erwartet. (Vgl. JACOBSEN 2011, S. 4)

Die erste Phase wird flr das Projekt ,Facebook fiir Transcom WorldWide‘ innerhalb eines
Bewerbungsverfahrens realisiert. Die Stellenausschreibung sowie Teile des Vorstellungsge-
spraches konnen dabei als Briefing verstanden werden. Im Briefing-Gesprach wird deutlich,
dass das Unternehmen Transcom WorldWide eine professionelle Webprasenz auf der Social
Media Plattform Facebook wiinscht. Als Reaktion auf die Vorstellungen des Auftraggebers
wird in einem weiteren Gesprach das Angebot des Auftragnehmers prasentiert. Dabei kann
vereinbart werden, dass sich die Leistungen des Auftragnehmers auf die Entwicklung einer
ganzheitlichen Konzeption fiir den kiinftigen Facebook-Auftritt des Unternehmens beschran-
ken. Die Implementierung wird dementsprechend im Team mit einer weiteren Mitarbeiterin

durchgefiihrt.

In der zweiten Phase beschreibt JACOBSEN (vgl. 2011, S. 4) die Hauptphase dieser Arbeit, die
,Konzeption’. Diese unterteilt sich in das Grob- und Feinkonzept. Das Grobkonzept legt die
Rahmenbedingungen fir das Webprojekt fest (vgl. JACOBSEN 2011, S. 4). Diese werden
durch vorangehende Recherchen und Analysen ermittelt und sind ein wichtiger Bestandteil
der Konzeption, da sich die Gesamtheit der nachfolgenden Schritte nach ihnen ausrichtet. Zu

den Analysen gehoren nach JACOBSEN (vgl. 2002, S. 49) folgende Recherchen:
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e zum Auftraggeber,

e zur Branche,

e zu den Mitbewerbern,
e zur Zielgruppe und

e zu den Zielen des Auftraggebers.

Nach der Durchflihrung der Analysen werden im Grobkonzept die Funktionen festgelegt und
die Medien der Seite bestimmt (vgl. JACOBSEN 2002, S. 49). Dazu zahlt auch die Berticksich-
tigung des technischen Umfangs. ,, Das Grobkonzept stellt sicher, dass [der Auftragnehmer]

und [der] Auftraggeber auf dasselbe Ziel hinarbeiten” (JACOBSEN 2011, S. 4).

Nachdem das Grobkonzept von dem Auftraggeber genehmigt ist, beginnt die Ausarbeitung
des Feinkonzepts. Das Feinkonzept ist ,, der Fahr- und Konstruktionsplan fiir die Site [Websi-
te; J.S.]“ (JACOBSEN 2002, S. 83). Es enthilt detaillierte Beschreibungen zu den Inhalten und
Funktionen der geplanten Website — ein Webauftritt, der aus mehreren Webseiten besteht
(vgl. LOREM IPSUM 2010). Ein wichtiger Schritt im Feinkonzept ist die Beschaffung der In-
formationen fir die einzelnen Seitenbeschreibungen. Die Beschreibungen bilden als
sogenannte ,Templates’ die Vorlage fiir die Phase der Umsetzung und liefern Informationen
fiir den , Auftraggeber, [den] Projektleiter, [die] Texter [und] Redakteure, [den] Grafiker [und
den] HTML- und Flash-Programmierer” (JACOBSEN 2002, S. 83). Weitere wichtige Schritte fur
das Feinkonzept sind die Erstellung einer Informations- und Navigationsarchitektur sowie die

Benennung der Inhaltskategorien (vgl. JACOBSEN 2002, S. 83).

Die Struktur der Konzeption fiir das Projekt ,Facebook fiir Transcom WorldWide’ richtet sich
stark nach den von JACOBSEN (vgl. 2011, S. 4) vorgegebenen Phasen. Zudem resultiert die
Struktur teilweise aus dem Kapitel 6 der vorliegenden Arbeit. Auch auf die Analysen, deren
Ergebnisse die Ausrichtung der Konzeption bestimmen, wird groRen Wert gelegt. Die Unter-
suchungen zum Auftraggeber — speziell in Kapitel 1.1 — und zur Branche — besonders in
Kapitel 3 — finden primar wahrend der téglichen Arbeit innerhalb des Unternehmens statt
und flieBen in die Gesamtheit der Forschungen ein. Die Analysen zu den Zielen sowie zu der
Zielgruppe des Auftraggebers sind in Kapitel 4.2 beschrieben. Sie kdnnen innerhalb der Brie-
fing-Phase und wahrend mehrerer Projektworkshops bestimmt werden. Das Marktumfeld, in

dem sich der Auftraggeber bewegt, wird in einer vergleichenden und empirischen Online-
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Inhaltsanalyse von Facebook-Prasenzen relevanter Mitbewerber in Kapitel 5 dieser Arbeit
dargestellt. Dabei wird die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse genauer beriicksichtigt,

da sie keine reprasentativen Ergebnisse verlangt.

In Kapitel 6 befindet sich die Konzeption fiir die Facebook-Seite von Transcom WorldWide.
Auch sie unterteilt sich in das Grob- und Feinkonzept. Das Grobkonzept in Kapitel 6.1
beschreibt neben den Grundlagen, die fiir die Erstellung der Facebook-Fanseite notig sind,
auch alle Funktionalitdten, Medien und Inhalte, die innerhalb der Seite prasentiert werden
kdnnen. Dabei missen besonders die technischen und formalen Gegebenheiten bei der
Nutzung der von Facebook bereitgestellten Funktionen und Features beachtet werden.
Weiterhin werden im Grobkonzept die Inhalte der Seiten in eine sinnvolle Struktur gebracht.
Daflir werden sie im Rahmen einer Informationsarchitektur kategorisiert und treffend nach

ihren Inhalten und Funktionen benannt.

Das Feinkonzept in Kapitel 6.2 beschreibt den Inhalt und den Aufbau jeder einzelnen Web-
seite auf der Facebook-Prdasenz. Die detaillierte Beschreibung dieser Inhaltsseiten und
dazugehorigen Funktionen wird mit Prototypen grafisch unterstitzt. Fir die benutzerfreund-
liche Bedienung und fiir den gezielten Abruf der Inhalte veranschaulicht eine Navigations-

struktur im weiteren Schritt die Verknlipfungen zwischen den einzelnen Seiten.

In der dritten Phase eines Webprojekts findet die ,Umsetzung’ der konzipierten Facebook-
Seite statt. Zu der Umsetzungsphase gehoren nach JACOBSEN (vgl. 2011, S. 4) das Design-
konzept, die Produktion von Texten, Grafiken und des Codes fiir die Programmierung sowie
Usability-Tests. Das Designkonzept wird normalerweise von einem Grafiker erstellt und ,be-
schreibt, wie die Seiten aussehen sollen. Die Startseite und eine Inhaltsseite sind darin als

erster Entwurf zu sehen” (JACOBSEN 2011, S. 5).

In dem Webprojekt ,Facebook fiir Transcom WorldWide’ flieRt das Designkonzept aus Zeit-
und Ressourcenknappheit in das Grob- und Feinkonzept ein, d.h. die Seitenbeschreibungen
sowie die im Rahmen der Konzeption erstellten Grafiken berlicksichtigen bereits die fir die
spatere Umsetzung wichtigen Gestaltungsvorgaben des Unternehmens. Da es schon einen
sogenannten ,Styleguide’ fir die Gestaltung der internationalen Website von Transcom
WorldWide gibt, wird mit Beginn der Konzipierung auf das Corporate Design, d.h. das Gestal-
tungsmuster, die Farbpalette, die Typografie und das Bildkonzept aus dem Handbuch
geachtet (vgl. TRANSCOM 2010). Die Produktion von Texten und Grafiken ist ebenfalls be-
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reits Bestandteil des Grob- und Feinkonzepts und wird durch den Auftragnehmer und teil-
weise durch die Ansprechpartner der verschiedenen Abteilungen Gibernommen, die in einem
Organisationsplan ihren entsprechenden Verantwortungsbereichen zugeordnet sind, um fir

dieses Projekt Zuarbeit leisten zu kdnnen.

Sind alle beschriebenen Schritte fertiggestellt, beginnt die Produktion der HTML-Scripts. Die
Usability-Tests werden vor der Programmierung mit der Software ,Justinmind Prototyper’
durchgefiihrt. Um innerhalb der fiir das Projekt vorgesehen Zeiten zu bleiben, werden die
Templates nach dem just-in-time Prinzip dem Programmierer fiir die technische Umsetzung

Uberreicht.

In der vierten Phase eines typischen Webprojekts beschreibt JACOBSEN (vgl. 2011, S. 4) den
,Betrieb’ einer Website. Diese Phase setzt sich zusammen aus dem Launch (die
Veroffentlichung einer neuen Website) und der Pflege des neuen Webauftritts. Dazu zahlen
die Qualitatssicherung, die Contentpflege, redaktionelle Arbeiten sowie Marketing- und PR-

Aktionen (vgl. JACOBSEN 2011, S. 5).

Fiir Transcom WorldWide wird der kiinftige Betrieb der Seite zum Teil im Grobkonzept sowie
in den Ergebnissen dieser Arbeit diskutiert. Daflir werden im Grobkonzept Richtlinien fiir den
Umgang mit den sozialen Medien sowie fiir die Kommunikation auf der Facebook-Prasenz
entwickelt. Auch Erorterungen (iber die Besetzung einer neuen Stelle, die fir die kiinftige
Betreuung der Seite im Unternehmen eingesetzt werden konnte, sind Bestandteil der
Uberlegungen zum Grobkonzept. Schlussfolgernd werden mogliche Erweiterungen, die fiir

den Facebook-Auftritt von Relevanz sind, in einem Ausblick dieser Arbeit erfasst.

Das Projekt ,Facebook fiir Transcom WorldWide’ wird groRtenteils nach dem von Jens Jacob-
sen beschriebenen Modell eines Webprojekts durchgefiihrt. Der Ablauf der beschriebenen
Schritte ist jedoch abhadngig von den jeweiligen Randbedingungen, die das Projekt kenn-
zeichnen. Die im Rahmen des Webprojekts stattfindende Forschungsstudie legt ihren Fokus
angesichts zeitlicher und technischer Einschrankungen auf die Entwicklung einer Konzeption
fiir die darauffolgende Umsetzung. Die Individualitdt dieser Konzeption resultiert dabei aus
der strategischen Ausrichtung des Unternehmens sowie aus den Funktionalititen der

Facebook-Plattform bei der Erstellung einer professionellen Fanseite.
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1.4 Struktur der Projektstudie

Nach einer umfassenden Einflihrung in die vorliegenden Forschungen und in das Thema
Social Media innerhalb der ersten zwei Kapitel wird im dritten Kapitel analysiert, welche Re-
levanz die Social Media Plattform Facebook fiir die strategische Unternehmensausrichtung
von Transcom WorldWide hat und warum das soziale Netzwerk als Kommunikationsinstru-
ment flr die Call Center-Branche von Bedeutung ist. Zudem wird diskutiert, welche Chancen
sich ergeben, wenn Facebook als eine potentielle Social Media Strategie im Zusammenhang

mit dem Employer Branding genutzt wird.

Die Grundlage fir weitere vorangehende Analysen bilden die Veranstaltungen zum Webpro-
jekt ,Facebook fiir Transcom WorldWide’, welche in Kapitel 4 ndaher beschrieben werden.
Ergebnisse aus mehreren Workshops mit den Mitarbeitern des Unternehmens am Standort
Halle und Rostock sind dabei ausschlaggebend fiir die Ausrichtung und Realisierung dieses
Projekts. Die fur die Implementierung des professionellen Facebook-Auftritts wichtige Kon-

zeption wird im Rahmen des Webprojekts vorbereitet und erarbeitet.

Mit einer Online-Inhaltsanalyse von Facebook-Profilen vergleichbarer Unternehmen im
Marktumfeld wird im fiinften Kapitel der Studie ein Uberblick tiber die derzeitige Marktsitua-
tion geschaffen. Diese Analyse ermdoglicht eine Anlehnung an die Konzepte und Strategien

der Mitbewerber, verdeutlicht anhand moglicher ,Best Practice’-Beispiele.

Im sechsten Kapitel befindet sich die Konzeption der Seite, unterteilt in das Grob- und Fein-
konzept. Sie soll den Inhalt, die Struktur sowie die Funktionen und Medien der Facebook-
Seite unter Berlcksichtigung der technischen Voraussetzungen inhaltlich und nach dem Cor-
porate Design des Unternehmens grafisch darstellen. Dafilir werden Entwiirfe angefertigt,
die im Rahmen der Konzeption prasentiert und beschrieben werden. Sie sind Voraussetzung

fiir eine erfolgreiche Umsetzung der Facebook-Seite.

Im siebten Kapitel werden die Ergebnisse dieser Arbeit ausfiihrlich in einer kritischen
Diskussion zusammengefasst. AbschlieBend wird in Kapitel 8 ein Ausblick auf mogliche
Erweiterungen fiir den Betrieb der Facebook-Prasenz sowie auf den Ausbau anderweitiger
Social Media Aktivitdten gegeben, welche kiinftig fiir das Unternehmen von Bedeutung sein

konnten.

17



2 Stand der Forschung

Durch den rasanten Fortschritt der technologischen Entwicklungen wie Smartphones, Tablet-
PCs, Notebooks und Co. haben die Menschen fast Uberall einen Zugang zum Internet. Eine
aktuelle Studie der ,Initiative D21‘ zur mobilen Internetnutzung zeigt, ,dass inzwischen 24
Prozent der deutschen Bevolkerung ein Smartphone und flinf Prozent bereits einen Tablet-
Computer besitzen” (REUS 2012). Die Vielfalt an Nutzungsmoglichkeiten beeinflusst das
alltagliche Leben stark, weil die Menschen mehr Zeit mit dem World Wide Web aufwenden.
Der Anstieg der allgemeinen Internetnutzung durch internetfahige Gerate verifiziert diese
These: ,57,3 Prozent der Befragten, die ein oder mehrere mobile Endgerate besitzen, geben
an, durch diese Gerdte mehr Zeit im Internet zu verbringen“ (HUAWEI/D21 2012). Die
reprasentative Studie ,Netzgesellschaft’ der BITKOM (vgl. 2011a) ergriindet zudem, dass

insgesamt 72 Prozent aller Deutschen ab 14 Jahren ,online’ sind.

Die steigenden Zahlen in der Internetnutzung verandern zunehmend die Bedirfnisse der
Nutzer. Das Internet gewinnt nicht nur als Informations-, sondern auch als Kommunikations-
kanal an Bedeutung. Im interaktiven Netz besteht die Tendenz, untereinander in Verbindung
und Kontakt stehen zu wollen. Soziale Netzwerke bieten die Méglichkeit mit der Community
zu kommunizieren sowie Meinungen, Neuigkeiten und andere Inhalte zu teilen. Eine repra-
sentative Untersuchung zur Nutzung von Social Media ermittelt, dass 74 Prozent der
Internetnutzer Deutschlands in mindestens einem sozialen Netzwerk angemeldet sind, 59

Prozent davon nutzen ihr Netzwerk taglich (vgl. BITKOM 2011b).

Obwohl fast alle Netzwerke von seinen Nutzern ausschlieRRlich privat genutzt werden (vgl.
BITKOM 2011b), ist Social Media ein breit diskutiertes Thema in den heutigen Unternehmen.
Studienergebnisse der BITKOM (vgl. 2012) zum Thema ,Social Media in deutschen Unter-
nehmen’ belegen, dass fast die Halfte der Unternehmen (47 Prozent) soziale Medien
einsetzen, 86 Prozent davon sind mit mindestens einer Unternehmensprasenz auf einer
Plattform vertreten. Laut BITKOM (vgl. 2012) reichen dabei die Anwendungsfelder der Social
Media Netzwerke von Werbung (75 Prozent) Gber Marketing (71 Prozent) bis hin zu Presse-
und Offentlichkeitsarbeit (59 Prozent). 82 Prozent der Nutzer nennen dabei die Steigerung
der Marken- oder Unternehmensbekanntheit als wichtigstes Ziel, 42 Prozent die Steuerung
des Unternehmens- bzw. Markenimages und immerhin 23 Prozent die Gewinnung neuer

Mitarbeiter (vgl. BITKOM 2012).
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Gegenstand dieser Forschung ist die Problemerkennung, dass die sozialen Netzwerke einen
groRen Mehrwert fiir Unternehmen darstellen. Nahezu ohne einen enormen Kostenaufwand
konnen sie im Social Web prasent sein und ihre strategischen Ziele verfolgen. Als modernes
Unternehmen hat Transcom WorldWide die Potenziale des neuen Kanals erkannt und sich
als Dienstleister im Kommunikationsbereich dazu entschlossen, diese Innovationen auch zu
nutzen. Vor allem die Erkenntnis der Personalverantwortlichen des Unternehmens, dass
qualifizierte Fachkrafte auf dem Bewerbermarkt immer seltener werden, zeigt einen groRen
Handlungsbedarf fiir den Bereich der Mitarbeiterakquise mit Social Media. Diesen Fakt be-
kundet auch eine Studie zum Thema ,Social Media Recruiting’: 59 Prozent der befragten
Unternehmen sehen einen ,aktuellen und zeitnahen’ Bedarf am Recruiting mit Social Media,
35 Prozent erwarten durch den Einsatz eine Optimierung des Employer Brandings, 31 Pro-
zent erhoffen sich mehr und passendere Bewerbungen aus der Zielgruppe und 24 Prozent
sehen als positiven Effekt eine Verbesserung der Kommunikation mit den Bewerbern durch
Direktansprache (vgl. ZILS 2011). Dabei sind mit rund 33 Prozent die Plattform XING und mit
rund 28,5 Prozent die Plattform Facebook am haufigsten als Business-Netzwerke vertreten

(vgl. ZILS 2011).

Auch Transcom WorldWide hat entschieden, sich auf dem Netzwerk Facebook zu etablieren
und mit der Schaffung einer Unternehmensprasenz — genauer einer Karriereplattform — das
Projekt ,Facebook fiir Transcom WorldWide‘ zu starten. Da sich die Problematik des Projekts
auf die Entwicklung komplexer Anwendungen und Screens stiitzt, basiert diese Forschungs-
studie auf dem Know-how und den Arbeitstechniken zum Thema ,Projektmanagement fir

erfolgreiche Websites’ aus den folgenden Literaturquellen:

Eine wertvolle Orientierungshilfe fiir die Phasen und die Struktur von Webprojekten bildet
das Werk ,Webdesign und -publishing: Projektmanagement fiir Websites‘ von Ralf Lankau. Er
beschreibt den Prozess bei der Realisierung eines Internetprojekts als ,,eine recht komplexe
Angelegenheit mit einer Fiille von Teilaufgaben” und empfiehlt daher griindlich dartber
nachzudenken, ,, was in welcher Reihenfolge zu tun ist und wie man seine Arbeit organisiert”
(LANKAU 2000, S. 34). Bevor es demnach an die Umsetzung einer Webprasenz geht, sollte
das Projekt spezifiziert und gut durchgeplant werden. Dabei sind auch die vertraglichen Be-
dingungen von Bedeutung, welche die Rahmenbedingungen der Dienstleistungen festlegen

(vgl. LANKAU 2000, S. 50 ff.). Trotz des zurlickliegenden Erscheinungsjahres, gewinnt dieses
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Werk an Wert, da es sich an den Auftragnehmer eines Internetprojektes richtet. Besonders
profitabel sind dabei die Hinweise zu den wichtigsten Themenschwerpunkten fiir einen
Workshop. LANKAU (2000, S. 53) entwickelt zu den verschiedenen Themen eine Reihe an
Fragen, ,um die wesentlichen Parameter fiir den Aufbau der Website systematisch zu erfra-
gen”. Die wichtigsten Schwerpunkte, beispielsweise zum Ziel, zur Zielgruppe, zum Nutzen
und zu den Inhalten der Webprasenz sowie zum Zeitplan des Webprojekts, bilden die Grund-
lage fiir den ersten Workshop des Projekts ,Facebook fiir Transcom WorldWide’. Durch diese

Fragestellungen werden gleichzeitig analytische Ergebnisse erzielt.

Orientierungsbeispiele zu Tutorials und Projekten liefert das Werk ,Projekte zur Medienge-
staltung: Briefing, Projektmanagement, Making of’. Dieses enthalt vielseitige Informationen
,uber die Struktur von Projekten und Projektmanagement” sowie Uber praktische Projekte
und ,Tutorials fiir alle in den Projekten benétigten Programme” (BOHRINGER/BUHLER/
SCHLAICH 2004, S. V). Fir die vorliegenden Forschungen ist das Tutorial zum Projekt ,Inter-

netauftritt’ besonders lohnenswert.

Die wichtigste Phase dieses Webprojekts bildet allerdings die Konzeption. Diese nimmt in
dem Werk ,Website-Konzeption: Erfolgreiche Websites planen, umsetzen und betreiben’
von Jens Jacobsen eine zentrale Bedeutung ein. Das in dieser Forschungsstudie beschriebene
Webprojekt richtet sich stark nach dem von JACOBSEN (vgl. 2011, S. 4) beschriebenen Vier-
Phasen-Modell eines ,typischen Webprojekts‘. Dabei wird jedes Projekt zur Realisierung oder
auch zum Relaunch einer Website in dieselben Phasen eingeteilt: Planung, Konzeption, Um-
setzung und Betrieb (vgl. JACOBSEN 2011, S. 4). Die Wichtigkeit der ersten beiden Phasen
begriindet JACOBSEN (2011, S. 1) mit folgender Faustregel: ,,Einen Fehler in der Planungs-
phase zu beheben, kostet einen Euro, ihn in der Konzeption zu beheben 10 Euro, bei der
Umsetzung 100 Euro und nach dem Launch 1.000 Euro“. Die konzeptionelle Phase dient da-
bei zur mediengerechten Umsetzung der Website. Dadurch kénnen Unstimmigkeiten
aufgedeckt, Aufwande reduziert, Kosten eingespart und die Anforderungen sowie strategi-

schen Ziele des Auftraggebers abgebildet werden.
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3 Facebook fiir die strategische Ausrichtung von Transcom WorldWide

Als weltweiter Anbieter von Customer Relationship Management-Losungen ist Transcom
WorldWide Reprasentant fiir ein innovatives und aktuelles Dialogmarketing. Dafiir werden
stets qualifizierte Fachkrafte bendtigt, die dazu beitragen, die Interaktion mit bestehenden
und neuen Kunden stetig zu verbessern. Da die Gewinnung von qualifizierten Fachkraften fir
den Call Center-Markt immer schwieriger wird, erlangen die sozialen Netzwerke flr den
Rekrutierungsprozess immer mehr an Bedeutung (vgl. GROLL 2011) — so auch fiir das
Unternehmen Transcom WorldWide. Dabei setzen einige Verfechter den Begriff Social
Media mit der Plattform Facebook gleich (vgl. KNABENREICH 2012). Viele Unternehmen,
unter anderem die Call Center-Marktbegleiter SNT und SYKES Berlin, sind bereits mit einer
Facebook-Fanseite auf der Plattform vertreten, die sie fiir die Rekrutierung von Mitarbeitern

und zur Unternehmensprasentation nutzen.

Social Media Karriereseiten eréffnen die Moglichkeit, gewohnliche Karriereportale zu erwei-
tern, indem sie die Chance bieten, mit der Zielgruppe in Echtzeit zu interagieren (vgl. HAHN
2011) und mit potentiellen Bewerbern in Kontakt zu treten. Um fiir die Call Center-Branche
geeignete Bewerber zu finden, kann eine Karriereseite auf Facebook nicht nur dazu beitra-
gen Uber ein Unternehmen als einen potentiellen Arbeitgeber zu informieren, sondern auch
dessen Arbeitgeberattraktivitdt und -image zu verbessern (vgl. KNABENREICH 2011). Speziell
fiir Call Center-Unternehmen bieten sich hinsichtlich ihres negativen Ansehens damit groRe
Potentiale, ihr Image und ihre Attraktivitat durch strategische MaRnahmen nach auRen hin

zu verbessern und zu steigern.

Eine strategische MaRnahme, um das Unternehmen Transcom WorldWide erfolgreich auf
dem Arbeitgebermarkt zu positionieren und neue Mitarbeiter zu rekrutieren, ist die operati-
ve Implementierung einer Facebook-Fanseite auf der Grundlage der Employer Branding

Strategie:
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»Employer Branding ist die identitdtsbasierte, intern wie extern wirksame Entwicklung und Positionie-
rung eines Unternehmens als glaubwiirdiger und attraktiver Arbeitgeber. Kern des Employer Brandings
ist immer eine die Unternehmensmarke spezifizierende oder adaptierende Arbeitgebermarkenstrate-
gie. Entwicklung, Umsetzung und Messung dieser Strategie zielen unmittelbar auf die nachhaltige
Optimierung von Mitarbeitergewinnung, Mitarbeiterbindung, Leistungsbereitschaft und Unterneh-
menskultur sowie [auf] die Verbesserung des Unternehmensimages [ab]. Mittelbar steigert Employer

Branding auRerdem Geschéftsergebnis sowie Markenwert” (DEBA 2008).

Um diese Strategie fir die Plattform Facebook erfolgreich zu nutzen, missen die Potentiale
des Social Web erkannt und mit dem Employer Branding verknlipft werden. Daher reicht es
nicht aus eine tolle Karriereseite anzubieten (vgl. WIRL 2012), auch die potentiellen Bewer-
ber sowie bestehenden Mitarbeiter gilt es fir Transcom WorldWide zu begeistern, d.h. die
Innen- und AuBenwahrnehmung des Unternehmens positiv zu beeinflussen. MaRgeblich
dafir ist zum einen die Kommunikation tber die Karrieremoglichkeiten innerhalb des Unter-
nehmens sowie innerhalb der Branche. Zum anderen muss kommuniziert werden, was das
Unternehmen Transcom WorldWide ausmacht, inwiefern es sich von seinen Mitbewerbern
abhebt, welchen Nutzen die Mitarbeiter erwarten kdnnen und welche Bewerber zum Unter-
nehmen passen (vgl. Abbildung 2). Dem potentiellen Bewerber soll dadurch demonstriert
werden, warum er sich bei Transcom WorldWide und nicht bei der Firma xy bewerben sollte.
Auch den Mitarbeitern kann dadurch verdeutlicht werden, warum sie gerne in dem Unter-
nehmen arbeiten mit dem Ziel die Aufenwahrnehmung durch die Identifikation mit
Transcom WorldWide aktiv zu beeinflussen. (Vgl. WIRL 2012) Dabei ist umso wichtiger, das

kommunikative Versprechen aus unternehmerischer Sicht auch zu halten (vgl. Abbildung 2).
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Kommunikatives Versprechen Versprechen halten!

Arbeitgeberimage + Arbeitgeberqualitat

Employer Brand

Wer bin ich? Wofr stehe ich?
Was macht mich einzigartig?
Welchen Nutzen haben meine Mitarbeiter?
Wer passt zu mir?

Polarisierung gefragt!

Unternehmensmarke Unternehmensstrategie

Quelle: StepStone Deutschland AG Grafik: StepStone Deutschland AG

Abbildung 2: Employer Branding — Auf einen Blick
(STEPSTONE DEUTSCHLAND 2008)

Transcom WorldWide ist sozial sehr engagiert, unter anderem fir das Deutsche
Kinderhilfswerk, die SOS Dorfgemeinschaft und aktuell auch fiir die Deutsche Knochenmark-
spenderdatei und den Azubi-Talente-Wettbewerb ,Young Professionals’. Auch innerhalb des
Unternehmens werden ein gutes Arbeitsklima sowie ein faires und respektvolles
Miteinander grofRgeschrieben. Die Mitarbeiter eines Call Center-Unternehmens miissen fir
ihre Aufgaben nicht nur Kompetenz und Engagement beweisen, sondern auch die Fahigkeit
besitzen innerhalb eines groRen Teams zu arbeiten. Speziell fir Transcom WorldWide
begleiten die funf Schliisselwerte Ehrlichkeit, Spal}, Leidenschaft, Vortrefflichkeit und
Innovation die alltdgliche Arbeit im Unternehmen. Zudem profitieren die Mitarbeiter von
Transcom WorldWide von gesundheitsfordernden Programmen wie Rickenschulungen,
sportlichen Aktivitditen und Massageangeboten. Firmenfeste und Wettbewerbe gehdéren
ebenfalls zum Programm des Unternehmens und tragen zu einem festen Zusammenhalt

unter den Mitarbeitern bei.

23



Die Social Media Plattform Facebook bietet die Chance, diese Sachverhalte einem breiten
Publikum zu vermitteln und mit der Community zu teilen. Die Verantwortlichen der Perso-
nalabteilung (engl. Human Resources) haben dort die Moglichkeit, ihre potentiellen
Bewerber im direkten Dialog anzusprechen (vgl. THALER 2011). Dabei spielen die Mitarbeiter
des Unternehmens eine wichtige Rolle: ,Wenn sich die Mitarbeiter des Unternehmens aktiv
auf dem Firmenprofil beteiligen, 6ffnen sie ganz automatisch ihre privaten Netzwerke fir die
Personalsuche des Unternehmens®, erklart Jan Kirchner, Entwickler einer Job-Applikation fir

Facebook, im Artikel fir Zeit Online (in: GROLL 2011).

Transcom WorldWide sollte nicht nur selbst Gber die Vorteile und das Engagement des
Unternehmens informieren, sondern auch seine Mitarbeiter als Botschafter nutzen, um die
Unternehmenswerte und -kultur nach auf8en hin zu verbreiten. Fur das Unternehmen muss
abschlieRend deutlich werden, dass es einen fortwdahrenden Prozess mit mehreren
Beteiligten bendtigt, um die Ziele des Employer Brandings langfristig zu erfassen (vgl. WIRL

2012).

4 Start-up Social Media - Projekt ,Facebook fiir Transcom WorldWide’

Aller Anfang ist schwer — so auch die erste entscheidende Phase fiir die Genehmigung eines
Projekts innerhalb eines international agierenden Unternehmens wie Transcom WorldWide.
Es missen zunachst verschiedene offizielle Entscheidungen getroffen werden, um die Reali-
sierung einer Grundidee zu gewahrleisten. Die Genehmigung der Geschaftsfiihrung und des
Betriebsrates zahlt zu einer der wichtigsten Voraussetzungen. Um alle Entscheidungstrager
und beteiligten Parteien abzuholen, ist es notwendig, dass zunachst positive Argumente ge-
funden werden. Diese sollen demonstrieren, warum die Durchfiihrung eines Social Media
Projektes fiir das Dienstleistungsunternehmen forderlich ist und die Notwendigkeit der so-
zialen Medien fir Transcom WorldWide offen legen. Workshops und Meetings, in denen sich
die wichtigsten Organe des Unternehmens sammeln, begleiteten die Entscheidungsfindung

nachhaltig.

Die erfolgreiche Positionierung des Unternehmens Transcom WorldWide als identitatsbasie-

rende Marke auf dem Arbeitsmarkt verzeichnet eine grof3e Relevanz in Bezug auf dessen
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offentliche Reprasentanz als attraktiven Arbeitgeber. Daraus resultiert, dass MaBnahmen zur
Prasenzsteigerung, wie z.B. Social Media Aktivitaten, fiir Transcom WorldWide unmittelbar
erforderlich sind. Im Gegensatz dazu wird die Gewinnung von qualifizierten Fachkraften fur
die Call Center-Branche immer schwieriger. Mit dem weiteren Augenmerk einen neuen nati-
onalen Rekrutierungskanal zu etablieren, der dem Fachkraftemangel innerhalb der Branche
entgegenwirkt und gleichzeitig als Informationsquelle dient, ist die Geschaftsflihrung und
der Betriebsrat des Unternehmens (iberzeugt, die Planung eines Social Media Projekts als

aussichtsreich einzustufen.

4.1 Projekthintergrund

Projekthintergrund ist der Workshop zum Thema ,Employer Branding’ vom 13.09.2011 in
Hamburg, bei dem ausgewahlte Mitarbeiter aus dem Management von Transcom
WorldWide vertreten waren. Im Rahmen dieses Workshops erldauterte Prof. Dr. Heike
Simmet, wie Employer Branding und Recruitment im Social Web einhergehen und warum die
Faktoren fiir Unternehmen wie Transcom WorldWide eine wichtige Bedeutung haben. Auch
wurde ein erster Uberblick Giber die Chancen und Risiken der Mitarbeiterakquise mit Social

Media gegeben.

Nach der Beflirwortung des Projekts wurde sich darauf geeinigt, das Unternehmen Transcom
WorldWide auf der Social Media Plattform Facebook zu etablieren und eine Erweiterung auf
andere Social Media Kanale erst im Anschluss zu realisieren. Dieser Entschluss kann als

Grundstein des Pilotprojekts ,Facebook fiir Transcom WorldWide’ verstanden werden.

Im nachsten Schritt wurde eine Projektgruppe, bestehend aus flinf interessierten und erwar-
tungsvollen Teilnehmern aus den Bereichen ,Business Management’ und ,Human Resources’
der Standorte Rostock und Halle, aufgebaut. Auch wenn die Aufgabe und Funktion des Pro-
jekts bereits deutlich formuliert war, fehlte es den Projektteilnehmern an ausgepragtem

Fachwissen und vor allem an Zeit, sich mit dem Thema griindlich auseinanderzusetzen.

Fiir eine Phase von 6 Monaten suchte das Projektteam daher eine ,tatkraftige Unterstitzung
bei der Entwicklung und Implementierung eines ganzheitlichen Facebook-Auftritts sowie

beim Ausbau und bei der Betreuung samtlicher Social Media Aktivitaiten” (TRANSCOM
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2012d). Der Fokus der Position liegt auf der Entwicklung einer ganzheitlichen Konzeption fir
die Facebook-Unternehmensprasenz sowie auf der Koordination samtlicher mit dem Projekt
in Verbindung stehender Engagements und Themenbereiche. Nach einem erfolgreichen
Rekrutierungsprozess konnte die ausgewahlte Kandidatin unmittelbar in ihre Aufgaben

eingearbeitet und in das Projekt integriert werden.

4.2 Projektziele und -zielgruppe

Die Hintergriinde fiir den Start des Projekts ,Facebook fiir Transcom WorldWide‘ kénnen
zum Teil auch als Ziele des Projekts interpretiert werden. Neben dem Projekthauptziel, eine
Unternehmensprasenz auf der Social Media Plattform Facebook zu implementieren, werden

fiir die Realisierung des Projekts weitere Ziele definiert:

Der ganzheitliche Facebook-Auftritt des Unternehmens Transcom WorldWide soll in
Anlehnung an ein Karriereportal gestaltet werden, welches vor allem durch Professionalitat
und Aktualitat glanzt. Mit dem Ziel, dass die Kandidaten sich direkt Gber die Plattform in
digitaler Form bewerben kénnen, soll der Nutzer zudem alle fir ihn wichtigen Informationen
zum Unternehmen erfahren. Langfristig zielt der Rekrutierungskanal darauf ab, potenzielle
Arbeitnehmer vom Unternehmen Transcom WorldWide zu lberzeugen und eine starke

,Employer Brand‘ aufzubauen.

Durch die Prasenz auf der Plattform gilt es als weiteres langfristiges Ziel, vor allem die Ziel-
gruppe zu erweitern bzw. eine hoéhere Reichweite zu erzielen. Innerhalb der sozialen
Netzwerke gehen die Arbeit und das Privatleben zunehmend ineinander liber. ,Da [die] Ziel-
gruppe im Internet und [in den] sozialen Netzwerken hoch aktiv ist“ (REIF 2012), miissen die
fir sie wichtigen Informationen zum Arbeitgebermarkt innerhalb dieser Kandle entspre-
chend dargestellt werden. Nach der unternehmerischen Zielgruppenausrichtung sollen vor
allem junge und qualifizierte Fachkrafte angesprochen werden. Bestenfalls beherrschen sie
bereits die Grundlagen der Kommunikation, die sie wahrend vergleichbarer beruflicher Ta-
tigkeiten erworben haben. Diese breite Masse an potenziellen Bewerbern soll moéglichst
direkt im Bereich der Kundenbetreuung fiir die verschiedenen Projekte des Unternehmens
eingestellt werden. Aber auch Absolventen, Auszubildende und Fihrungskriafte mochte

Transcom WorldWide zielgerichtet ansprechen.
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Der Auftritt bietet die Chance zur perfekten Positionierung als moderner, attraktiver und
glaubwirdiger Arbeitgeber. In einem tiefgreifenden Prozess soll das Unternehmen im besten
Fall als identitatsbasierende Marke auf dem Arbeitsmarkt etabliert werden. Damit verbun-
den kann die gezielte Bekanntmachung von Transcom WorldWide zu einer Verbesserung des

Branchenimages beitragen.

Ein weiteres langfristiges Ziel ist, sich stets positivim Marktumfeld zu bewegen und wahrge-
nommen zu werden. Das kann beispielsweise durch eine eigene Software oder Anwendung
realisiert werden, die fir den Kundenpool von Transcom WorldWide angeboten wird. Eben-
so plant Transcom WorldWide seinen Social Media Support fir andere Unternehmen
auszubauen. Daflir werden aktuell sogenannte ,Social Media Monitoring Tools‘ ermittelt und
auf ihre Funktionsweise sowie Tauglichkeit getestet. Diese erlauben es samtliche Social

Media Aktivitdaten auf diversen Plattformen zu (iberwachen und zu analysieren.

4.3 Projektmanagement

Nach Bewilligung des Projektantrags durch die Geschaftsfiihrung von Transcom WorldWide
startet das Projekt mit groBer Begeisterung, zumal die Beteiligten zeitnah einen geeigneten
Auftragnehmer fiir die Umsetzung des Projekts gewinnen konnten. Allerdings werden die
Anforderungen an das Projekt sowie die daflr erforderlichen Kompetenzen durch die Stel-
lenausschreibung nicht ausreichend visualisiert. Die Stelle offeriert die Betreuung einer
Bachelor- oder Masterarbeit im Bereich Social Media. Die Bewerber sollen dafiir eine be-
achtliche Aktivitat auf der Plattform Facebook nachweisen (vgl. TRANSCOM 2012d). Dieser
Sachverhalt bestatigt, dass die Komplexitat von Projekten im Onlinebereich haufig unter-

schatzt wird.

Infolgedessen wird wahrend des Vorstellungsgespraches vereinbart, die Erarbeitung einer
Konzeption fir den Facebook-Auftritt als erstes Teilprojekt durchzufiihren. Diese Konzeption
versteht sich als Voraussetzung fiir die Programmierarbeiten und soll sich von diesen ab-
grenzen. Im weiteren Arbeitsprozess verbinden sich Konzeption und Implementierung aus
zeitlichen Griinden zu einem gemeinsamen Ablauf, um die Projektarbeiten innerhalb des

halben Jahres erfolgreich abzuschlief3en.
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Nach dem Beginn des Projekts im Marz 2012 zeichnen sich weitere Schwachstellen im Pro-
jektmanagementprozess ab. Diese betreffen die Definition der Projektaufgaben sowie die
der Projektanforderungen. Zunachst besteht die Zusammenstellung der Projektorganisation
aus nicht genligend Teilnehmern der verschiedenen Unternehmensbereiche von Transcom
WorldWide. Daraus resultiert, dass eine klare Verteilung der Rollen und Verantwortlichkei-
ten fir das Projekt kaum realisierbar ist. Obwohl Informationen und Inhalte aus den
verschiedenen Bereichen dringend bendtigt werden, befinden sich die meisten Parteien
nicht innerhalb des Projektteams und engagieren sich daher nur schriftlich, nicht aber real

fiir die Aufgaben des Projekts.

Ausgleichend zu diesem Mangel wird ein Praktikant aus der IT-Abteilung flr die darauffol-
gende Programmierung gewonnen. Die Projektleitung Gbernimmt eine Teilnehmerin aus
dem Personalbereich. Des Weiteren setzt sich das Projektteam aus einer Vielzahl von
,Stakeholdern’ — Projektinteressierten — aus dem Bereich ,Business Management’ zusam-
men. Diese sind innerhalb der zwei Niederlassungen von Transcom WorldWide, Rostock und

Halle, beschaftigt.

Eine weitere Problematik besteht in der Festlegung der Anforderungen an das Projekt. Diese
werden vor dem Start nicht ausreichend definiert. Aus diesem Grund existiert zwischen den
verschiedenen Parteien der Standorte Halle und Rostock keine eindeutige Abstimmung. Die
Erwartungen zum Inhalt und Umfang, zur Qualitat sowie zu den Funktionen werden von den
Projekt-Stakeholdern zum einen unterschiedlich betrachtet und zum anderen stimmen sie
nicht mit den realistischen, zeitlichen und kostendeckenden Ressourcen Uberein. Aufgabe
des Projektleiters und Auftragnehmers ist es, die Interessen der Stakeholder im weiteren

Verlauf des Projekts transparent darzustellen.

Fiir die Durchfiihrung von Webprojekten werden besonders auf technischer Seite modernste
Arbeitsmittel bendtigt. Eine weitere grofle Schwierigkeit im Arbeitsprozess ist die Tatsache,

dass geeignete Hard- und Software im Unternehmen nicht zur Verfligung stehen.

Die Konsequenz ist, dass das Projektmanagement zum Teil nicht professionell durchgefiihrt
werden kann. Im Laufe der Studie wird dennoch versucht, den Plan fir die Entwicklung der
Konzeption sowie die Mitarbeit an der anschlieBRenden Implementierung bestmoglich zu

bewaltigen.
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4.4 Projektdurchfiihrung

Das Projekt ,Facebook fiir Transcom WorldWide‘ startet Anfang Marz 2012 mit einem ersten
Kennenlernen der Unternehmensstrukturen sowie mit der Einarbeitung in die taglichen
Arbeitsablaufe von Transcom WorldWide. In der ersten Woche wird dafiir ein Rundgang
durch die Abteilungen beider Standorte, Rostock und Halle, organisiert und durchgefiihrt. Da
sich der GroRteil des Projektteams in Rostock befindet, erfolgt dortselbst der Mittelpunkt
der Projektarbeiten. Infolgedessen wird eine Dienstreise zum Standort Halle unternommen.
Neben dem Kennenlernen des Firmensitzes werden dabei viele kiinftige Mitarbeiter

vorgestellt.

Den zweiten Teil der Dienstreise bildet ein Workshop zum Thema ,Facebook fiir Transcom
WorldWide* sowie zu der damit verbundenen Forschungsarbeit. Die Beteiligten des Projekts
aus Rostock planen zu diesem Zweck eine Reise zur Niederlassung nach Halle anzutreten.
Auf Grund wichtiger Kundentermine am Standort Rostock kann dieser Termin nicht
stattfinden. Der Workshop wird somit am 08.03.2012 mit dem Auftragnehmer, einem
Teilnehmer aus dem Projektteam und zwei unbeteiligten Parteien durchgefiihrt. Als
Grundlage fiir den Workshop dient eine Prdsentation mit Uberlegungen zur inhaltlichen

Struktur der Projektstudie und zu den moglichen Inhalten der Facebook-Seite.

Im Anschluss werden erstmals die verantwortlichen Mitarbeiter bzw. Ansprechpartner fiir
die jeweiligen Inhaltsbereiche bestimmt. Um die Aktivitaten des Projektes transparent
darzustellen, wird als Resultat des Workshops ein zentrales Ablagesystem implementiert
(vgl. Abbildung 3), welches urspriinglich fiir das Sammeln von Informationen gedacht war,

jedoch im weiteren Verlauf kaum genutzt wird.
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Facebook-Ordner

Texte/
Formulierungen vorhandene Bilder/
fur die festgelegten Medieninhalte/
Inhalte Dateien

Corporate Design
(Logo, Layout,
Colors)

Abbildung 3: Zusammentragen der Informationen und Daten fiir das Projekt

(eigene Darstellung)

Der Rundgang durch die Abteilungen sowie der Workshop in Halle bilden die Grundlage fir
erste Recherchen und Informationen zum Unternehmen und zu den Inhalten des Projektes.
Als problematisch gestaltet sich die Bereitschaft der Zuarbeit trotz der im Workshop
getroffenen Vereinbarung (iber die verantwortlichen Projektteilnehmer der einzelnen
Bereiche. Grund dafiir ist, dass die Mehrzahl keinen Bestand im eigentlichen Projektteam
hat. Um diese Thematik moglichst zeitnahe zu bewaltigen, wird ein zweiter Workshop fir

Ende April angesetzt.

Zwischenzeitlich kann die Analyse relevanter Mitbewerber auf dem Call Center-Markt erfolg-
reich abgeschlossen werden. Die drei Facebook-Profile der Marktbegleiter SNT, BUW und
SYKES Berlin werden dafir inhaltsanalytisch erfasst und miteinander verglichen. In einem
kurzen Projektmeeting gibt es daraufhin eine Diskussion der Analyseergebnisse. Die Ergeb-
nisdiskussion ist erforderlich, um Resultate fir die Konzeption der Transcom WorldWide-

Fanseite abzuleiten.

Flr den zweiten Projektworkshop versammeln sich sieben Projektteilnehmer am 19.04.2012
in Rostock, um die im Grobkonzept definierten Rahmenbedingungen zu beurteilen. Eine Ab-
nahme des Grobkonzeptes ist zwingend notwendig, um sicherzustellen, dass der Konzepter
und der Auftraggeber auf dasselbe Ziel hinarbeiten (vgl. JACOBSEN 2011, S. 4). Innerhalb des
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Workshops werden die medialen und funktionalen Bestandteile der Facebook-Prasenz sowie
die Inhalte und die grobe Struktur des Seitenmenis von dem Auftragnehmer prasentiert und
von den Stakeholdern kritisch diskutiert. In diesem Rahmen wird auch der Zeitplan fir die
Projektarbeit erlautert. Zusatzlich werden erste Testseiten fiir die Facebook-Seite vorgestellt
und analysiert. Diskussionen zu diversen Problematiken die mit der Implementierung im Zu-
sammenhang stehen schaffen schliefllich wichtige Losungsansatze. Auch die nach den
Designstandards entworfenen Grafiken (z.B. das Titel- und Profilbild) werden von den Teil-
nehmern des Workshops bewertet. Fir die inhaltlichen Bereiche und die Zuarbeit gibt es von
dem Projektleiter und Auftragnehmer ein Organisationsplan inklusive zeitlicher Fristen und
verantwortlicher Personen. Dieser wird den Projektteilnehmern innerhalb des Workshops
detailliert erldutert, um den gewiinschten Input einzufordern. Spatester Termin fir die Liefe-

rung der Dateien und Inhalte ist der 16.05.2012.

Resultat des Workshops ist die Festlegung der vorlaufigen Inhalte fir das Seitenmeni. Au-
Rerdem sollen die im Workshop vorgestellten Grafiken und Testseiten nach den
Anderungswiinschen der Stakeholder angepasst werden. Weitere Projektentscheidungen
legen die Anfertigung von professionellen und symbolischen Fotos an Stelle der Icons fest.
AbschlieBend wird dariber entschieden, die Facebook-Fanseite fliir den Bearbeitungszeit-

raum aus dem Netz zu nehmen. Das Grobkonzept wird vom Auftraggeber abgenommen.

Der Organisationsplan, welcher die einzelnen Verantwortungsbereiche und Ansprechpartner
zuteilt, soll im nachsten Schritt per Mail an alle Beteiligten versendet werden, nachdem
diese in einer Telefonkonferenz am 25.04.2012 dariber informiert worden sind. Bis zum
Germany Management Meeting — ein monatliches Meeting, bei dem die ,Entscheider’ des
Unternehmens zusammentreffen — sollen alle wichtigen Daten und Inhalte vorliegen. Die
Telefonkonferenz findet aus diversen Griinden nicht statt. Daraufhin fallt der Beschluss, den
Aufbau und die Vorgehensweise der Konzeption sowie die damit verbundenen Seiteninhalte
beim Germany Management Meeting am 10.05.2012 wiederholt aufzugreifen. Die E-Mail

einschlielRlich des Organisationsplans wird verschickt, aber im Anschluss nicht beriicksichtigt.

Der Vorteil des erneuten Treffens besteht in der Versammlung aller Beteiligten aus den ver-
schiedenen Unternehmensbereichen sowie in der Aufklarung dieser lber den aktuellen

Stand des Projektes und ihre Verantwortungsbereiche. Der Auftragnehmer hat in diesem

31



Zusammenhang die Aufgabe, die Beteiligten Uber den Grundsatz ihrer Arbeit, den Zeitplan,

den Ablauf sowie lGber den noch bendétigten Input zu informieren.

Trotz einiger Differenzen gegeniliber dem Projektworkshop vom 19.04.2012 kénnen wahrend
des Treffens die finalen Inhalte der Seite festgelegt werden. Mit der Anwesenheit der
Geschéftsleitung werden zugleich die Verantwortlichen fiir die einzelnen Bereiche von
offizieller Stelle aus bestimmt und dadurch zur bereitwilligen Unterstiitzung des Projektes
aufgefordert. Dariliber hinaus fallt abweichend vom Workshop davor die Entscheidung,

professionelle Fotos auf Grund fehlender finanzieller Ressourcen nicht anfertigen zu lassen.

Im Anschluss an das Meeting wird ein Anschreiben an alle Verantwortlichen angefertigt.
Dieses beinhaltet nochmals die erwiinschten Informationen zu den einzelnen Themen,
verantwortlichen Personen und zeitlichen Fristen, welche den 31.05.2012 als spatesten
Termin festlegen. Die Fristen werden auch nach mehrmaligen Hinweisen nicht eingehalten.

Erst nach Einbeziehung der Geschaftsfiihrung konnen erste Ergebnisse erzielt werden.

Durch den im Zeitraum Juni bis Juli erhaltenen Input ist es nunmehr moglich, die Facebook-
Fanseite fur das Unternehmen Transcom WorldWide zu konzipieren. Zusatzlich werden
redaktionelle, grafische und technische Arbeiten durch den Auftragnehmer geleistet. Parallel

zu den konzipierten Entwiirfen wird die Implementierung der Fanseite realisiert.

Nach der Fertigstellung der Seite, dem Testen der Funktionen sowie der Fehlerbehebung
durch griindliche Korrekturmalinahmen einzelner Projektteilnehmer kann der Facebook-
Auftritt mit dem Namen ,Transcom Deutschland’ zum Ende des Monats Juli erfolgreich
veroffentlicht werden. Am 03.08.2012 wird daraufhin eine Telefonkonferenz mit dem
gesamten Management-Team einberufen. Diese Gelegenheit wird dafiir genutzt, Feedback
zu der bereits bestehenden Seite sowie weitere Anregungen und Anderungen aufzunehmen.
Dabei wird auch das Thema des weiteren Verlaufes nach der Veroéffentlichung aufgegriffen.
In Abstimmung der Flihrungskrafte iber den Umfang und die Budgetierung der kinftigen
Facebook-Seitenbetreuung wird entschieden, eine interne Stellenausschreibung flir den
unternehmerischen Social Media Bereich anzufertigen. Diese Betreuung versteht sich jedoch
als eine unterstiitzende Teilaufgabe neben der eigentlichen Tatigkeit im Unternehmen und

kann vorwiegend nur die redaktionelle Pflege der Seite sicherstellen.

Am 23.08.2012 wird das Endergebnis im Rahmen einer Versammlung offiziell prasentiert
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und vom Auftraggeber entgegengenommen. Alle mit der Konzeption in Verbindung stehen-
den Daten und Inhalte werden daraufhin erfolgreich lberreicht. Das Feinkonzept wird vom

Auftraggeber abgenommen.

5 Qualitative Online-Inhaltsanalyse —
Facebook-Seiten relevanter Mitbewerber im Vergleich

Die qualitative Inhaltsanalyse reprasentiert eine zentrale Methode der Medien- und
Kommunikationswissenschaft, da sie sehr flexibel einsetzbar und auf verschiedene
Medienangebote anwendbar ist. FRUH (2007, S. 27) charakterisiert sie als ,eine empirische
Methode zur systematischen, intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und
formaler Merkmale von Mitteilungen”, welche sich auf Texte, Daten oder Medienprodukte
stitzen. Im Unterschied zur quantitativen Inhaltsanalyse bleibt es bei der qualitativen
Inhaltsanalyse bei einer Untersuchung von Fallbeispielen, die keinen Anspruch auf

reprasentative Ergebnisse verfolgen (vgl. FRAAS/MEIER/PENTZOLD 2012, S. 178).

Eine spezielle Form der Inhaltsanalyse ist die vergleichende Online-Inhaltsanalyse. Dabei
werden zwei oder mehrere Webseiten hinsichtlich bestimmter Merkmale miteinander
verglichen und zueinander in Beziehung gesetzt. Dadurch kdnnen Gemeinsamkeiten und
Unterschiede sowie Starken und Schwachen identifiziert werden. Die ldentifizierung von
Schwachstellen bildet die Grundlage fiir Verbesserungen an den verschiedenen Seiten. Fir
diese Studie liegt der Fokus jedoch auf der Erkennung von Starken fir die Identifizierung
sogenannter ,Best practise’-Beispiele. Diese Starken kénnen im Anschluss an die Analyse

entsprechend ausgebaut werden.

Im Detail soll ein Vergleich von Facebook-Firmenprofilen ausgewdahlter Mitbewerber einen
Uberblick tiber die derzeitige Marktsituation in dem Bereich Social Media verschaffen. Dabei
ist die Erkennung und Beschreibung von Strukturen wie Inhalten, insbesondere fiir die
Konzeption der firmeneigenen Fanseite, von grofler Bedeutung. Die Grundstruktur einer
Profilseite auf der Social Media Plattform Facebook ist stets gleich und daher fiir die Analyse
nicht entscheidend. Durch die Administratorrechte kann der Auftritt jedoch recht individuell
gestaltet werden. Zudem ist die Integration von zusatzlichen Menipunkten als Bestandteil

einer professionellen Fanseite moglich (vgl. SIMOVIC 2011).
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Anmerkung: Der Zeitrahmen der fiir die Analyse untersuchten Webseiten und Inhalte betrigt
in der Summe ca. einen Monat. Die in der Online-Inhaltsanalyse dargestellten Erléduterungen,
Aussagen und Untersuchungen sowie Screenshots und Abbildungen zu den Fanseiten der drei
Marktbegleiter SNT, BUW und SYKES innerhalb des sozialen Netzwerkes Facebook geben den

Stand der Profile im Untersuchungszeitraum Mitte Mdrz bis Mitte April 2012 wieder.

5.1 Vorstellung der Unternehmensprofile fiir die Analyse

Im Folgenden werden drei Seiten erfolgreicher Call Center-Unternehmen in Deutschland fir
die Analyse ermittelt und vorgestellt. Die Wahl der Firmenprofile erfolgt nach dem Grad
ihrer professionellen Aufmachung sowie nach den fiir die Konzeption relevanten Kriterien.
Diese setzen sich unter anderem aus der Darstellung exklusiver Inhalte, dem individuellen

Design sowie den zusatzlichen Funktionalitaten der Facebook-Seite zusammen.

Nach ersten Erkenntnissen der Recherche lasst sich feststellen, dass der GroRteil der fiihren-
den Call Center-Dienstleister in Deutschland den Bereich Social Media nur wenig oder
Uberhaupt nicht ausgebaut haben. Von den Top Ten der Branche, die nach dem Netto-
Roheinkommen im Geschéftsjahr 2010 ermittelt werden (vgl. Tabelle 1), sind nur zwei Un-
ternehmen - ,SNT Deutschland AG’ und ,BUW Holding GmbH’ — mit einer professionellen
Prasenz auf Facebook vertreten. Informationen Uber die lbrigen acht Dienstleister sind nur
schwer bis gar nicht auf der Plattform zu finden.

Rang / Unternehmen Netto-Roheinkommen in
(Vorjahr)
01/ (01) arvato

LR B PR

02/ (02) Walter Services Holding GmbH

03 / (04) SNT Deutschland AG

04 / (NEU) avocis Deutschland GmbH
05/ (04) Sitel GmbH

06 / (NEU) telegate AG

07 / (05) D+S europe AG

08 / (06) buw Holding GmbH

09 / (07) TECTUM GmbH

10/ (12) Teleperformance Deutschland / Twenty4help
Service GmbH

Knowledge

Tabelle 1: CallCenterProfi-Ranking 2011 nach Netto-Roheinkommen in 2010

(SPRINGER GABLER 2011)
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Von den Top Ten der Branche, die nach den Mitarbeiterzahlen im Geschaftsjahr 2010 ermit-
telt werden (vgl. Tabelle 2), kann zusatzlich das Unternehmen ,SYKES Enterprises GmbH‘ eine

gut ausgebaute Facebook-Prasenz vorweisen.

Rang Unternehmen Anzahl Mitarbeiter Anzahl
(FTE) Seats
arvato S5.570 7.850
S 908 5.584

w N [}

u;
-
(4
-
7]
[qL
=
(0
L

SNT Deutschland AG

LW W W w

)4 avocis Deutschland GmbH 3.370

)5 D+S europe AG 3.740

06 Sitel GmbH 516 keine
‘

TECTUM GmbH

)7 2.8

08 buw Holding GmbH 3.500

)5 SYKES Enterprises GmbH .874

1 Teleperformance Deutschland / Twenty4help Knowledge 2.412
Service GmbH

Tabelle 2: CallCenterProfi-Ranking 2011 nach Anzahl der Mitarbeiter in 2010
(SPRINGER GABLER 2011)

Diese Rechercheergebnisse beeinflussen die Wahl der fir die Analyse relevanten Unterneh-

mensprofile deutlich und schaffen eine Grundlage fiir die folgende Darstellung:

Die SNT Deutschland AG gehort zu den drei flihrenden Unternehmen im Bereich der
deutschlandweiten Kundendialogdienstleistungen (vgl. Tabelle 1/2). Innerhalb der Branche
ist SNT langst Vorbild fir die vertriebs- und serviceorientierte Kundenkommunikation. Nach
einer Studie des CRF Institutes wird das Unternehmen als Top Arbeitgeber in Deutschland
2012 zertifiziert (vgl. CRF 2012). Auch die Facebook-Prasenz ,SNT Deutschland AG’ spiegelt
den Erfolg des Unternehmens wider. Bereits 1.874 Fans — Tendenz steigend — kann das Profil
fiir sich gewinnen (vgl. FACEBOOK 2012a). Durch dessen Prasenz und Qualitat eignet sich die

Facebook-Seite somit ausgezeichnet fiir die Online-Inhaltsanalyse.

Auch die BUW Holding GmbH ist einer der fiihrenden Dienstleister im deutschen Kommuni-
kations- und Kundenmanagement. Die Facebook-Fanseite des Unternehmens liegt mit 1.659
,Gefallt mir‘-Angaben nur knapp hinter den ,Gefallt mir‘-Klicks der SNT Deutschland AG-Seite
(vgl. FACEBOOK 2012b). 2012 wird das Unternehmen dariiber hinaus ,,zum fiinften Mal in

Folge [...] mit dem ,Top Job‘-Gitesiegel ausgezeichnet” (BUW 2012a).
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Das Profil der BUW Holding GmbH mit dem Namen ,BUW Unternehmensgruppe’ verfiigt
bereits Gber die Facebook-Chronik. Die Chronik — auch als ,Timeline’ bezeichnet — ersetzt die
bisherige Ansicht eines Facebook-Profils. Der gesamte Lebenslauf eines jeden Mitglieds wird
durch einen Zeitstrahl auf einer einzigen Seite pradsentiert. Soweit keine diesbeziiglichen
Einschrankungen vorgenommen werden, haben alle Nutzer die Moglichkeit, die
Internetaktivitaten eines Mitglieds seit seiner Anmeldung auf der Plattform einzusehen. Am
30.03.2012 I6st die Chronik das alte Profil vollstandig ab (vgl. HUBRICH 2012). Die
Auseinandersetzung mit den damit verbundenen Anderungen ist fiir die Konzeption einer

optimalen Transcom WorldWide-Seite von groRer Bedeutung.

Auch die Facebook-Seite ,SYKES Berlin’ nutzt bereits die Facebook-Chronik. Der Standort
Berlin zahlt zu einem der vier bestehenden deutschen Call Center der SYKES Enterprises
GmbH (vgl. SYKES ENTERPRISES 2012), eines der weltweit fihrenden Unternehmen von
Customer Relationship Management-Lésungen und -Dienstleistungen. 2010 erhalt das
Unternehmen den ,Recognized Innovator Award’ in der Sparte Dienstleistungsdkonomie fiir
seine Online-Support-Community-Losung (vgl. SYKES ENTERPRISES 2010). Dieser Erfolg lasst
sich zum Teil auch im Facebook-Profil erkennen. Trotz weniger ,Gefallt mir‘-Angaben von 134
Fans (vgl. FACEBOOK 2012c) ist die Seite durch entsprechend andere Kriterien fir die

inhaltsanalytische Untersuchung bedeutungsvoll.

5.2 Exploration der Kategorien und Anwendung

Die ausgewahlten Facebook-Fanseiten werden zunachst inhaltsanalytisch sowie kategorisch
untersucht, bewertet und schlielllich miteinander verglichen. Da der Fokus dieser Studie auf
der Konzipierung eines Facebook-Auftritts fir das Unternehmen Transcom WorldWide liegt,

werden im Folgenden nur bestimmte Kategorien entwickelt und beschrieben.

Zu Beginn wird der ,Aufbau der Startseite’ gepriift. Dabei werden die inhaltliche Struktur, die
Bereitstellung von Informationen sowie der erste Eindruck der Seite betrachtet. Die
Wichtigkeit dieser Kategorie beschreibt RADEMACHER (2008, S. 2): ,,Die Hauptaufgabe einer
Internetseite liegt in der zielgruppen- und mediengerechten, effektiven und strukturierten
Bereitstellung von Informationen. Hieraus ergeben sich die essentiellen Erfolgsfaktoren einer
Internetseite, die im Inhalt, der Struktur, dem Erscheinungsbild und der Schnelligkeit liegen®”.
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Weiterhin wird die ,Aufbereitung der Menipunkte’ auf den Profilen untersucht. Das Meni
erleichtert das Finden von Informationen und macht eine strukturierte Seite aus. Innerhalb
der Kategorie werden die Meniibezeichnungen und auch die darin enthaltenen Themen
sowie ihre Aufmachung analysiert. Dazu zahlt auch, ob die Verknipfungen zwischen ihnen

als zielfUhrend und sinnvoll bewertet werden kénnen.

Die ,Bereitstellung des Impressums’ auf der Fanseite untermauert die Seriositat eines Unter-
nehmens und sorgt dafiir, dass der Nutzer Informationen (iber die Bearbeiter und
Verantwortlichen der Seite einsehen kann. ,Webseitenbetreiber missen grundsatzlich be-
stimmte gesetzlich vorgeschriebene Angaben zum Anbieter der Seiten online stellen
(Impressumspflicht). [...] Hintergrund dieser Impressumspflicht ist, dass die Nutzer der Seite
wissen sollen, mit wem sie es zu tun haben” (SIEBERT 2012a). Mehreren Berichten zufolge
sollten auch unternehmerische Fanseiten auf Facebook {iber ein Impressum verfiigen.
SIEBERT (2012b) duBert sich zu diesem Thema in seinem Internetratgeber wie folgt: ,Das
Gesetz macht hier keinen Unterschied, ob es sich um eine Website, einen Blog oder eben ein
Profil auf Facebook handelt”. Auch MUELLER (2012a) beschreibt in einem Artikel die
Impressumspflicht flir Facebook-Seiten als ,,in der Rechtspraxis inzwischen allgemein aner-

kannt“.

Des Weiteren ist die Interaktion auf einer Fanseite zwar maRgeblich fiir die Kommunikation
mit der Zielgruppe, jedoch wird diese Kategorie nicht in die Analyse einbezogen. Grund dafir
sind die bereits von Facebook getroffenen Vorgaben, die viele Kommunikations-, Kontakt-
und Dialogmoglichkeiten bieten. Eine regelmaRige Nutzung dieser Moglichkeiten, beispiels-
weise die schnelle Reaktion auf Anfragen und Feedbacks sowie die Kommunikation und
Kontaktaufnahme mit den Fans, ist Aufgabe eines jeden Unternehmens selbst. Daher ist die
Interaktion auf der Plattform zunachst unbedeutend fiir die Konzeption des Facebook-

Auftritts von Transcom WorldWide.

Auch die Multimedialitat auf den fiir die Analyse ausgewahlten Fanseiten ist fiir die Konzep-
tion der Facebook-Seite zunachst zweitrangig. Die Bereitstellung von Fotos und Videos kann
zwar als wichtiges Kriterium fir die Zielgruppenausrichtung der Seite definiert werden, ist
aber dennoch kein Bestandteil der Konzeptionsanforderungen und damit Angelegenheit des
Unternehmens Transcom WorldWide. Gewinnspiele und Aktionen zdhlen ebenfalls zur

Multimedialitat einer Seite. Diese werden erst nach Beendigung des Webprojekts durch das
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Unternehmen strategisch erortert. Empfehlungen zum Thema kdnnen bereits in einem Aus-

blick der Studie betrachtet werden.

Letztendlich werden die drei Kategorien ,Aufbau der Startseite’, ,Aufbereitung der Menii-
punkte’ und ,Bereitstellung des Impressums’ definiert. Die Untersuchung dieser Kategorien
erfolgt stets unter dem Aspekt, Ideen und Anregungen fiir die anschlieRende Konzeption der

Facebook-Unternehmensprasenz von Transcom WorldWide zu sammeln.

5.3 Vergleichende Online-Inhaltsanalyse

Im Folgenden werden die drei Facebook-Profile der Unternehmen SNT, BUW und SYKES in-
haltsanalytisch nach den entwickelten Kategorien betrachtet und anschlieRend miteinander
verglichen. Die vergleichende Analyse schafft einen Gesamtiiberblick Giber die Strukturen,
Inhalte und Funktionen der Fanseiten. Zur Veranschaulichung wird die Analyse mit Hilfe von
Screenshots unterstitzt. Abschlieend werden aus dem Vergleich der Unternehmensseiten
,Best practise’-Beispiele abgeleitet. Hinsichtlich der Relevanz fiir die Fanseiten-Konzeption
des Unternehmens Transcom WorldWide werden diese abschlieBend tberprift, um Rick-

schlisse fiir die Architektur, das Design und den Inhalt der Facebook-Seite zu ziehen.

5.3.1 Aufbau der Startseite

Der Aufbau der ersten Profilseite geniel8t einen hohen Stellenwert. Durch ihre Optik und
Aufbereitung wird automatisch ein erster Eindruck lber die gesamte Prdsenz gewonnen.
Dieser ist oftmals Indikator dafiir, ob ein Nutzer weiter auf der Seite verbleibt oder sie sofort
wieder verldsst. Die Startseite sollte deshalb so gestaltet werden, dass der Kern der Seite

unmittelbar vom Benutzer erkannt wird.

Im Folgenden werden die Profil- und Titelbilder, die Aufbereitung der Informationen sowie
die Reihenfolge der Themen im Men auf den Facebook-Seiten SNT, BUW und SYKES Berlin

analysiert.
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5.3.1.1 SNT Deutschland AG

Der erste Eindruck der SNT Deutschland AG-Fanseite ist gemalR der inhaltlichen und
gestalterischen Quantitat sehr gut (vgl. Abbildung 4). Der Betrachter der Seite kann sich
unmittelbar durch die vorhandenden Bilder und Informationen klicken. Die Struktur ergibt
sich groRtenteils aus der Vorgabe der alten Facebook-Profilansicht. In der Mitte gibt es die
Pinnwand, die Uber deutlich aktuelle Firmeninformationen, Pressemitteilungen und andere
,Postings’ — auch Beitrage oder Statusupdates genannt — verfiigt. Die folgende Abbildung
zeigt, dass das letzte Posting vor vier Stunden verfasst wurde und kennzeichnet somit die

Aktualitat des Firmenprofils.

SNT Deutschland AG | efaiitdr |

haft * Frankfurt am Main, Germany

SNT

Pinnwand SNT Deutschland AG - Alle (Neueste Beitrage) v

Teilen: @ Beitrag Foto '§® Video

[Z Pinnwand —
Schreib etwas ...

[ 1nfo
& Aktivitaten von Freunden (...
Jobs W SNT Deutschland AG
P Wen wir suchen SNT: Das Call-Volumen wird weiter steigen

% SNT Harry wassermann, CEO der SNT AG erlautert, warum das Call-Volumen weiter
Uber SNT steigen wird und pladiert dafiir es erst die bestehenden Aufgaben gut zu
D Notizen erledigen, stattimmer neue Trends zu suchen.
Sodal Media Guidelines m Call-Center-Expert-Site

yw.call-center-experts.de

Videos
ﬁ hinformationsdienst von
MEHR~ und
7= Downloaddatenbank fiir Telemarketing, Callcenter und Callgroups.
Info d —
Willkommen bei SNT! Hier bist Du 'ﬁl Gefallt mir - Kommentieren * Teilen * vor 4 Stunden * @
richtig! Wir sind ein grofes
Unternehmen fr & 6 Personen gefallt das.
Kundenkommunikation. Als
bevorzugter Arbeitgeber der Jens Karmann Diese Einstellung finde ich persénlich klasse, das
Callcenter-Branche stehen wir fiir was man hat weiter zu entwickeln und auf alt bewerten auf zu bauen
Vielfalt, Leidenschaft und und zuverbessern. So macht arbeiten spass. ;-)
Perspektiven. vor 4 Stunden - Gefallt mir - g 1
Schreibe einen Kommentar ...
1.874
gefallt das
104 V SNT Deutschland AG
echieni dartbier Wir winschen allen MitarbeiterInnen, KollegInnen, Freunden, Fans und Followern
2 SNT einen erfolgreichen Wochenstart!
Gefallt mir Alle anzeigen
Itellium Service...
ELLIUM
b

Agentur mv4you

Abbildung 4: Fanseite der SNT Deutschland AG
(SNT 2012a)
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Das Logo im Profilbild wirkt sich sehr positiv auf den Betrachter aus, da dessen Einzigartigkeit
den Wiedererkennungswert des Unternehmens steigert. Die Wahl des Profilbildes ist
entscheidend dafiir, wie das Unternehmen von anderen wahrgenommen wird. Fir die
Identifizierung eines Unternehmens auf der Plattform Facebook ist eine gute und Uberlegte

Wahl unabdingbar, da das Profilbild von den Nutzern am haufigsten gesehen wird.

Eine kurze informative Botschaft unter dem Menu auf der linken Seite vermittelt dem Nutzer
den Wert des Unternehmens als einen potentiellen Arbeitgeber. Die Anordnung der Themen
im Seitenmeni lasst zudem die Intention der Seite relativ schnell erkennen. SNT nutzt die
Fanpage hauptsachlich als Rekrutierungsplattform flir neue Mitarbeiter. Der Menipunkt
,Jobs’ wird nach den drei feststehenden Menilpunkten ,Pinnwand’, ,Info’ und ,Aktivitaten

von Freunden’ an erster Stelle prasentiert.

5.3.1.2 BUW Unternehmensgruppe

Die Startseite der BUW Unternehmensgruppe besitzt durch das Chronik-Design eine andere
Optik und Struktur (vgl. Abbildung 5) als die Startseite der SNT Deutschland AG. Diese ist
weder gut noch schlecht, da jeder Nutzer die Anderungen unterschiedlich bewertet und die

neuen Moglichkeiten und Funktionen der Chronik anders verwendet.

Der Betrachter der BUW-Fanseite bekommt zunachst einen optimalen Einblick in das
Unternehmen. Das Logo im Profil- und im Titelbild hilft nicht nur bei der Identifizierung des
Unternehmens, sondern vermittelt dank seiner Farbgebung und Gestaltung einen positiven
Eindruck. Beide Grafiken sind farblich und inhaltlich aufeinander abgestimmt und
harmonieren zu einer Einheit. Die Inhalte der Chronik informieren Uber aktuelle und
interessante Gegebenheiten im Unternehmen. Beispielsweise wird lber die Bauarbeiten in
der Firma berichtet und sich in diesem Zusammenhang bei den Mitarbeitern fiir den Larm
und Schmutz entschuldigt. Meldungen dieser Art sind wichtig flr ein harmonisches und
ausgeglichenes Betriebsklima unter den Kollegen und riicken das Image des Unternehmens
in ein gutes Licht. Jedoch gibt es nicht nur aktuelle Informationen auf der Seite. Dem Nutzer
wird die gesamte Geschichte des Unternehmens von der Griindung 1993 {ber die Eroffnung
neuer Standorte bis zum heutigen Tage auf einem Zeitstrahl prasentiert. Zusatzlich
vermittelt ein kurzer Text die Kernfakten zum Unternehmen.
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| Seite erste

I Jetzt

buw Unternehmensgruppe & Gefallt mir | | Nachricht # ~

-Angaben * 99 sprechen darlber - 149 waren hier

Beratung/Dienstleistungsunternehmen
Die buw Untemehmensgruppe realisiert als Qualitatsfiihrer =
der Branche mit 4,300 Mitarbeitern an sechs Standorten
ganzheitliche Kundenmanagement-Ldsungen und berat R
Info Fotos Wir haben Herz 1300 Kollegen (m/w) Hol' Dir Deinen Helfer

@ Beitrag Foto Aktuelle Beitrage anderer Nutzer auf buw Unte ruppe Alle anzeigen
Schreib etwas ... =" CallCenterWorld
h  buw Unbernehmensgruppe Ein Arbeitgeber mit Herz!
&2 - Gester
2%  Christian Stein
[buw] ‘l::.\’l;l;lrntérnehmensgruppe m @J}http://ww'/}'.wrl.de/Muenster/Arbeitsplatz-dank—InkIusions.,.

Abbildung 5: Fanseite der BUW Unternehmensgruppe
(BUW 2012b)

Die Anordnung des Menis unter dem Titelbild fokussiert priméar die sozialen Kompetenzen
des Unternehmens. Nach dem fixierten Menlipunkt ,Fotos’ (vgl. GOCKELN 2012), beinhalten
die ersten drei veranderbaren Menipunkte Informationen (iber das Motto ,Wir haben Herz’,
uber die Prasenz als attraktiven Arbeitgeber —,1300 Kollegen (m/w)‘ — sowie Informationen
Uber die Hilfsprojekte — ,Hol Dir Deinen Helfer-Badge’ — der BUW-Geschéftsfiihrung. Da die
darauffolgenden Meniipunkte erst nach dem Einblenden durch den Nutzer selbst sichtbar
werden, wird den ersten drei Punkten eine besondere Bedeutung zugeschrieben. Die
sozialen Leistungen und Projekte des Unternehmens stehen folglich an oberster Stelle und
spielen bei der Entscheidungsfindung von Bewerbern und somit fiir die Rekrutierung neuer

Mitarbeiter eine wesentliche Rolle.
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5.3.1.3 SYKES Berlin

Auch die Facebook-Seite von SYKES Berlin besteht aus dem Chronik-Design (vgl. Abbildung
6). Deutlich zu erkennen ist dennoch, dass die Fanseite nicht optimal an die Anderungen der
Chronik angepasst ist. Das Logo im Profilbild ist zwar eine gute Wahl fiir die schnelle
Zuordnung des Unternehmens, sollte aber besser platziert werden. In der Abbildung 6 wird
deutlich, dass der Schriftzug ,SYKES’ im Logo nicht komplett angezeigt ist. Es besteht somit
keine saubere Wiedererkennungsmoglichkeit zwischen Logo und Unternehmen. Lediglich
der Standort Berlin kann dem Unternehmen fehlerfrei zugewiesen werden. Das kann dazu
fliihren, dass der Nutzer das Profilbild, beispielsweise bei der Anzeige in der Suche, in einen
anderen Kontext setzt. Da das Profilbild von den Nutzern am haufigsten gesehen wird, ist

dessen optimale Ausrichtung sehr wichtig.

.
\ Y
¢
ol !
& /(, //( SYKES Berlin v Gefillt dir | | Nachricht % ~
134 Gefalit mir"-Angaben * 4 sprechen darlber - 90 waren hier )
Beratung/Dienstleistungsunternehmen t EEDB
Call Center e e:v A
il4v
m '
Info Fotos JGefallt mir"-Angaben  Karte Willkommen
Beitrag Foto Aktuelle Beitrdge anderer Nutzer auf SYKES Berlin Alle anzeigen
Schreib etwas ... m Sykes Enterprises, Incorporated
= [ Sykes Enterprises, Incorporated hat ein Foto gepostet.
=
_ Volker Harmsen
Sy K'ES Berlin . [ Hallo Kolleginen und Kollegen, bitte passt bei Facebook au...
%ﬁu 19y Tare 1 D1 - 4. Marz um 08:42
o . Mohamed Jo
Endlich ist er da: Der Friihling! Ich wuensche euch ein schoenes Wochenende!

Abbildung 6: Fanseite der SYKES Enterprises Berlin GmbH
(SYKES 2012a)
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Auch das Titelbild der Seite ist keine gute Wahl fiir die Facebook-Prdsenz. Neben den
gestalterischen Defiziten, besitzt es keine inhaltliche Aussagekraft. Der Betrachter der Seite
kann nur erahnen, dass es sich um die Tastatur eines Telefons handelt. Diese ist jedoch fiir
das Unternehmen nicht reprasentativ genug. Was fehlt, ist die Einzigartigkeit durch ein
firmentypisches Symbol, Element oder einen Gegenstand. Des Weiteren wirkt das Titelbild
auf den Betrachter sehr unruhig. Die Kombination der Farben griin und blau erweckt neben
der mangelnden Auflésung eine groRe Disharmonie. Auch in Kombination mit dem Profilbild
wurde keine Abstimmung getroffen. Auffallig ist auSerdem, dass in der Infobox keine
zusatzlichen Informationen lber das Unternehmen vorhanden sind. Der erste Eindruck und
die Wahrnehmung des Unternehmens werden durch diese Faktoren zunehmend negativ

beeinflusst.

Die Anordnung der Themen im Menl wurde ebenfalls nicht an das Konzept der Chronik-
Struktur angepasst. Neben dem fixierten Menlipunkt ,Fotos’ werden auf den ersten Blick die
,Gefallt mir‘-Angaben, die Karte und die Willkommens-Seite sichtbar. Diese Reihenfolge ist
durch die Umstellung der alten Profilansicht zur neuen Chronik automatisch generiert wor-
den, aber dennoch veranderbar (vgl. FACEBOOK 2012d). Jedes Unternehmen sollte eine

Uberlegte Ausrichtung des Meniis verfolgen.

Die Inhalte auf der Chronik sind nicht aufschlussreich. Zwar sind die Aktivitaten des Unter-
nehmens seit dem Beitritt zur Facebook-Plattform automatisch dokumentiert, der Nutzer
kann jedoch keine Zusatzinformationen lber die Geschichte von SYKES Berlin erfahren. Posi-
tiv anzumerken sind die in regelmdBigen Abstinden geposteten Nachrichten auf der
Chronik. Diese haben jedoch keinen Mehrwert fiir aktuelle und relevante Informationen zum

Unternehmen.

5.3.1.4 Vergleich der Fanseiten

Die Analyse zum ,Aufbau der Startseite’ verdeutlicht, dass sich das Unternehmen BUW ge-
genliber seinen Mitbewerbern SNT und SYKES in dieser Kategorie durchsetzt und als ein
,Best practise’-Beispiel fiir die Konzeption der Facebook-Startseite von Transcom WorldWide
identifiziert werden kann. Da BUW die Fanseite bereits nach den Gegebenheiten der Chronik
optimal angepasst hat, wird dadurch ein deutlicher Vorteil erlangt, was den ersten Eindruck
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des Unternehmens betrifft. Das Profil- und Titelbild sind ein unmittelbarer Blickfang fiir den
Besucher der Startseite, da diese farblich und inhaltlich aufeinander abgestimmt und nach

dem Corporate Design des Unternehmens entsprechend aufbereitet sind.

Knapp dahinter kann sich die SNT Deutschland AG mit ihrer Facebook-Prasenz behaupten.
Die Seite hinterlasst einen guten ersten Eindruck, auch wenn sich auf dieser nicht die ak-

tuellsten Anderungen zur Chronik wiederfinden.

Ein Negativbeispiel fur den ersten Eindruck einer Startseite ist die Fanseite des Unterneh-
mens SYKES Berlin. Die Funktionen und Modglichkeiten des Chronik-Designs werden
grofRtenteils nicht umgesetzt, sind aber fiir eine erfolgreiche Facebook-Prasenz von groller
Relevanz. Ein Beispiel dafir ist das Profil- und das Titelbild der Fanseite. Dieser Tatbestand
zeigt, dass die Aktualitat eines der wichtigsten Kriterien fiir eine attraktive, seriose Seite dar-

stellt.

Das Unternehmen der BUW Unternehmensgruppe setzt sich beziglich der Informations-
aufbereitung auf der Startseite von seinen Marktbegleitern deutlich ab. Sie informieren nicht
nur regelmaRig Uber aktuelle und relevante Gegebenheiten im Unternehmen, sondern
stellen neben einem aussagekraftigen Infotext auch Informationen lber die Geschichte des
Unternehmens auf der Chronik bereit. Dabei wird der Text stets durch ein angemessenes

Maf an Abbildungen unterstitzt.

Die SNT Deutschland AG kann verglichen zu seinen Mitbewerbern das aktuellste Posting
vorweisen und liegt in der Bestandigkeit der Statusupdates weit vorn. Das Unternehmen
vermittelt dem Nutzer informative, relevante und prazise Botschaften. Allerdings nutzen sie
bedingt durch das alte Profil noch nicht die aktuelle Chronik, die ihnen die Moglichkeit
eroffnet, alle Informationen zum Unternehmen auf einem Zeitstrahl seit der Griindung zu

prasentieren.

Auf der Fanseite von SYKES Berlin besitzen die aktuellsten Meldungen kaum einen Bezug
zum Unternehmen. Auch die vorhandene Chronik wird nicht optimal genutzt. Diese ist zwar

vorhanden, aber nicht mit allen Eckdaten gefllt.

Flihrend in Bezug auf die Anordnung der Themen sind sowohl die BUW Unternehmensgrup-
pe als auch die SNT Deutschland AG. Beide Unternehmen reprasentieren mit der Reihen-

folge der Menipunkte die Intention der Seite. Flir SNT steht hauptsachlich die Mitarbeiter-
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akquise im Fokus. BUW konzentriert sich zunachst auf die sozialen Kompetenzen des Unter-
nehmens, die auch fiir die Rekrutierung neuer Mitarbeiter eine wesentliche Rolle spielen.
Anhand dieser Gegebenheiten lasst sich eine Social Media Strategie erkennen. Fir ein Un-
ternehmen ist es wichtig, die strategischen Ziele auf dem Profil optimal darzustellen. Auf der
Startseite von SYKES Berlin sind diese Ziele nicht unmittelbar zu erkennen. Entsprechend der
Aktualisierungen durch die Chronik ist es jedem Unternehmen zu empfehlen, das Meni nach

der gewiinschten Social Media Strategie auszurichten.

5.3.2 Aufbereitung der Meniipunkte

Um sich der Zielgruppe als serioses Unternehmen zu reprasentieren, sind vor allem
gualitative, informative und multimediale Inhalte notwendig. Eine sinnvolle Einteilung der
Seiteninhalte in einzelne Menipunkte ist dabei besonders wichtig. Diese erleichtern das

Finden von Informationen und machen die Struktur einer Seite im Netz aus.

Im Folgenden wird die Aufbereitung der Menlpunkte, speziell das Tab-Meni auf den
Facebook-Fanseiten der Marktbegleiter SNT, BUW und SYKES Berlin, in Bezug auf die Benen-
nung, die thematische Aufmachung und die Verknipfungen untersucht. Dabei liegt der
Fokus verstarkt auf den vom Unternehmen selbststiandig erzeugten und gestalteten Mend-

Tabs, die sich durch Individualitdt und Kreativitat von den standardisierten abgrenzen.

5.3.2.1 SNT Deutschland AG

Die Fanseite der SNT Deutschland AG bindelt den Inhalt neben den von Facebook
vorgegebenen Standard-Tabs ,Pinnwand’, ,Info’, ,Aktivitditen von Freunden’, ,Notizen’,
,Veranstaltungen’ und ,Links’ in die finf individuell angelegten Meni-Tabs ,Jobs’, ,Wen wir
suchen’, ,Uber SNT, ,Social Media Guidelines’ und der Umfrage ,Wie findest du SNT?  (vgl.
Abbildung 7). Die Menlpunkte ,Fotos‘ und ,Videos’ spielen fir die Analyse keine Rolle, da die

Multimedialitat nicht Bestandteil der Konzeptionsanforderungen ist.
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Social Media Guidelines
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Veranstaltungen
¢]] Links
WENIGER

Abbildung 7: Menipunkte der Facebook-Fanseite ,SNT Deutschland AG’
(SNT 2012b)

Die Abbildung 7 zeigt, dass der Menupunkt ,Jobs’ eine gesonderte Stellung einnimmt, weil er
an erster Stelle direkt unter den drei feststehenden Tabs ,Pinnwand’, ,Info’ und ,Aktivitaten
von Freunden’ platziert ist. Die Benennung ist kurz, biindig und informativ gewahlt und zahlt
zu viel genutzten Anglizismen im deutschen Sprachgebrauch. Navigiert der Benutzer zum
Menlpunkt ,Jobs’, gelangt er zu den Stellenangeboten von SNT, welche passend im
Facebook-Design gestaltet sind (vgl. Abbildung 8). Die Jobangebote auf dieser Seite konnen
jeweils nach Kategorien und Orten gefiltert werden. Zusatzlich steht ein Suchfenster fiir die
gezielte Treffersuche zur Verfligung. Interessiert sich der Nutzer fiir eine Stellenausschrei-
bung, wird er auf die Karriereplattform der SNT-Website weitergeleitet. Hier findet er alle
Job-Details zum jeweiligen Angebot und wird anschlieRend zum Online-Bewerbungsformular
gefuhrt. Ebenfalls vorteilhaft sind die integrierten Buttons ,Like’ und ,Send’, durch die der
Nutzer ein Jobangebot unmittelbar per Privatnachricht an einen Freund senden oder es 6f-

fentlich verbreiten kann.
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SNT Deutschland AG + Jobs | v Gefalitdir |

Lokales Geschaft * Frankfurt am Main, Germany

Stellenangebote von SNT AG

I Berufsausbildung Bl I Berlin E]I
= J

= HElke <13 &) Send SNT

Part of your business

Berlin: Kaufmann fiir Birokommunikation (m/w)

Berufsaushildung

=4 ghlke &) Send [ Be the first of your friends to like this.

Berlin: Kaufmann fiir Dialogmarketing (m/w)

Berufsausbildunag

= hlke E)send [ Be the first of your friends to like this.

Abbildung 8: Menipunkt ,Jobs‘ der SNT-Fanseite
(SNT 2012c)

Unter dem darauffolgenden Meniipunkt ,Wen wir suchen’ befindet sich eine Ubersicht tiber
die von SNT ausgeschriebenen Bereiche im Unternehmen (vgl. Abbildung 9). Interessierte
bekommen an dieser Stelle einen Uberblick tber die Berufsgruppen der SNT Deutschland
AG. Die Links ,Weiterlesen’ flihren zum externen Karriereportal von SNT. Ein Flash-Banner
auf der Karriereplattform zeigt wiederum die Bereiche, fiir die sich ein potentieller Bewerber
bewerben kénnte. Dabei ist auffallig, dass der Banner durch einen Button mit der Facebook-
Seite von SNT verkniipft ist. Es bestehen somit Verknlpfungen zwischen Website und
Facebook-Profil. Allerdings flihren die Links ,Weiterlesen’ nicht durchgehend zu den passen-
den Bereichen der SNT-Website. Der Nutzer erwartet hinter den Verknipfungen vielmehr
einen informativen Text zum Thema. Die Bezeichnung ist ungiinstig gewahlt.

47



Auch die Links ,Zu den Stellenangeboten’ und ,Zu den Ausbildungsstellen’ in der Abbildung 9
fihren zu dem Flash-Banner, anstatt direkt zu den aktuellen Stellenangeboten. Beide Ver-
knlipfungen sind folglich ,nicht zielfihrend’. Die Benennung ,Wen wir suchen’ spricht den

Nutzer hingegen direkt an und wirkt dadurch sichtlich einladend.

SNT Deutschland AG » Wen wir suchen

Lokales Geschaft « Frankfurt am Main, Germany

@
.- ; \\’ Vielredner gesucht -

Zuhorer geboten.

Kundenbetreuer

Quereinsteiger oder Berufserfahrene, Neuorientierte oder Berufswechsler, Jingere
oder Altere, Studierende oder Schulabsolventen - Du bist auf der Suche nach
interessanten Aufgaben und netten Kollegen?

— Weiterlesen

— Zu den Stellenangeboten

Auszubildende Spezialisten Fithrungskrafte
Die Ausbildung bei SNT Du hast ein Spezialgebiet Du hast den Willen und
kann fur dich der Beginn und mochtest deine das Kénnen, Mitarbeiter zu
einer echten Erfolgsstory Kompetenz zeigen? fihren?
sein. Willst du mit uns
durchstarten?
— Weiterlesen — Weiterlesen
— Weiterlesen
— Zu den — Zu den
— Zu den Stellenangeboten Stellenangeboten

Ausbildungsstellen

Abbildung 9: Menipunkt ,Wen wir suchen’ der SNT-Fanseite
(SNT 2012d)

Der darauffolgende Menipunkt ,Uber SNT' représentiert das Unternehmen als einen attrak-
tiven Arbeitgeber. Durch eine interaktive Grafik wird der Besucher Uber das Thema
,Bewerbung und Job‘ bei SNT informiert (vgl. Abbildung 10). Die Benennung lasst jedoch In-
formationen und Fakten zum Unternehmen erwarten und ist auf Grund mehrfacher Ver-

zweigungen unglinstig. Innerhalb der interaktiven Grafik gibt es ein zusatzliches Mendj,
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welches den Nutzer mehrmalig zu der Plattform kununu.com fiihrt. Auf diesem Portal ist ein
Profil zur Darstellung des Unternehmens SNT angelegt (vgl. SNT 2012e). Die Unterteilung des
Mends ist weniger zielfihrend, da stets auf die Startseite des externen Profils verwiesen
wird. Die Verknipfung ,Jobs’ in der Abbildung 10 fiihrt den Nutzer wieder zum Karriereportal
des Unternehmens. Unter der Grafik findet der Nutzer schlieBlich einige Hintergrundinfor-

mationen und Fakten zum Unternehmen.

SNT Deutschland AG

Karriere bei SNT Deutschland AG
Bewerbungstipps und Bewerbungsinformationen

Abbildung 10: Meniipunkt ,Uber SNT* der SNT-Fanseite
(SNT 2012f)

Der Seiteninhalt des Men(-Tabs ,Social Media Guidelines’ beinhaltet die von SNT festgeleg-
ten Richtlinien fir den richtigen Umgang mit dem Social Web. Fiir ein Unternehmen sind
diese , Leitfaden und Regelwerk zugleich. Sie sollen die Angestellte[n] informieren und in der
Regel fir das Social Web begeistern, gleichzeitig aber auf die Tragweite des Handelns dort

aufmerksam machen” (PUSCHER 2010).

,Wie findest du SNT? ‘ besteht aus einem Button, der den Besucher der Seite auffordert, das
Unternehmen zu bewerten. Allerdings ist der hinterlegte, externe Link nicht zielfihrend, weil

die gewiinschte Verknlipfung und damit die entsprechende Seite nicht mehr existiert.
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5.3.2.2 BUW Unternehmensgruppe

Auf der Facebook-Fanseite der BUW Unternehmensgruppe befinden sich neben Standard-
Tabs ,Gefallt mir‘-Angaben und der ,Karte’ finf individuell angelegte Meni-Tabs: ,Wir haben
Herz‘, ,1300 Kollegen (m/w)‘, ,Hol Dir Deinen Helfer-Badge’, ,F.C. Real’ und ,Jobs‘. Die
Abbildung 11 zeigt das vollstandige Tab-Meni:

()
o

Fotos Wir habenHerz B 1300 Kollegen (.. ) Hol Dir Deinen H...

25 1.671

F.C. Real Jobs ] videos iy Gefallt mir-Ang..

Wanlennorst

N BS1 .
nblren 9 T
- =Osnabr
=
Georgsmarienhdtte
.

Sy
eMen ) angerich

& Karte

Abbildung 11: Menipunkte der Facebook-Fanseite ,BUW Unternehmensgruppe’
(BUW 2012c¢)

Bei der Wahl der Icons fir das Menifenster fallt auf, dass die Grafiken in der Abbildung 11
nicht optimal ausgerichtet sind. Der Platz fir das Bild wird in der Breite nicht ausgenutzt.
Dadurch entsteht ein heller Rand. Es sollte bei der Wahl des Formats auf eine optimale Aus-
richtung und Auflosung geachtet werden, sodass der Seiteninhalt bereits im Menu grafisch

ansprechend dargestellt wird.

Der Meni-Tab ,Wir haben Herz‘ beinhaltet Informationen zu den Kompetenzen und zu der
Philosophie des Unternehmens (vgl. Abbildung 12). Diese sind in einem interaktiven Banner
aufbereitet und riicken die sozialen Leistungen von BUW in ein gutes Licht. Die Bezeichnung
und das Tab-lcon reprasentieren gleichzeitig das unternehmerische Motto und sind passend
zum Inhalt gewahlt (vgl. Abbildung 11). Durch die Platzierung an vorderer Stelle erlangen

potentielle Bewerber ein positives Bild der Unternehmensgruppe.
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Durch den Klick auf das ,BUW Kompetenz Center’ in der Abbildung 12 erhélt der Nutzer In-
formationen zu den Vortragen, die auf der ,CallCenterWorld‘ 2012, einer Messe zum Thema
Call Center-Management, angeboten wurden. ,Wir haben Herz’ informiert den Besucher der
Seite Uber die BUW-Unternehmenskultur. Neben Informationen zum Thema werden auch
Videos prasentiert. Zusatzlich kann auf den externen YouTube-Kanal zugegriffen werden. Ein
Verweis auf die unternehmenseigene Website sowie auf das damit verkniipfte Impressum ist

ebenfalls vorhanden.

WIR
HABEN @

Hier steckt viel Herzblut drin.
Schauen Sie mal rein:

Wir haben Herz - Osnabriick Mark...
051

You Tube -

Kompetenz Center

Abbildung 12: Menlpunkt ,Wir haben Herz’ der BUW-Fanseite
(BUW 2012d)

,1300 Kollegen (m/w)‘ ist dem Menipunkt ,Wir haben Herz’ optisch angeglichen (vgl. Abbil-
dung 13). Auf einem schwarzen Hintergrund finden Bewerber Informationen zu den
aktuellen Aktionen des Unternehmens sowie ein Video zum Thema. In diesem Fall sollen die
telefonischen Kundenberater fiir den Standort Leipzig bis zum Ende des Jahres 2012 auf
1.300 Mitarbeiter aufgestockt werden. Die Bezeichnung und das Icon des Tabs sind fir po-
tentielle Arbeitnehmer weniger optimal, da keine persdnliche Ansprache stattfindet (vgl.
Abbildung 11). Wiederum wird auf die Website des Unternehmens, das Impressum und zu-

satzlich auf das Karriereportal von BUW verlinkt.
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Die buw Unternehmensgruppe tbernimmt anspruchsvolle Dienstleistungen im
Kundenmanagement. Der Standort Leipzig wurde 2009 gegriindet, heute
arbeiten hier bereits iber 800 Mitarbeiter. Flache Hierarchien, tolle
Auftraggeber, Weitblick und Mut machen uns zu einem attraktiven
Arbeitgeber mit einer vielfach ausgezeichneten Unternehmenskultur.

Bis Ende des nachsten Jahres wollen wir mit 1300 Kollegen einer der gréBten
Arbeitgeber in Leipzig werden. Nutzt diese Chance auf einen sicheren
Arbeitsplatz in einem auBergewdhnlichen Unternehmen und verstarkt unser
Team als

er (m/w).
WIR BIETEN DIR
« anspruchsvolle Aufgabenstellungen, interessante Auftraggeber
« flexible Arbeitszeiten, ideal auch fur Studenten
« einen festen Stundenlohn und bezahlte Urlaubstage
« professionelle Weiterbildung wahrend der Arbeitszeit
Mehr Infos unter der Bewerberhotline:

Teilen ¥ Moreinfo
™ E—

= 0>
&N

0:00

Weitere interessante Jobs z.B. als
- = Projekt- oder Teamleiter findet ihr auf
= < www.buw.de/karriere.

Website | Karriereportal | Impressum

Abbildung 13: Mentpunkt ,1300 Kollegen (m/w)‘ der BUW-Fanseite
(BUW 2012e)

Der Tab ,Hol Dir Deinen Helfer-Badge’ beinhaltet Informationen zu einem sozialen
Hilfsprojekt des Unternehmens (vgl. Abbildung 14). Die Bezeichnung des Meni-Tabs kann
gleichzeitig als eine Aufforderung an den Nutzer verstanden werden, das von BUW
gegrindete Hilfsprojekt zu unterstiitzen. Negativ anzumerken ist das gewahlte Icon fiir den

Tab, das zu schmal und nicht deutlich lesbar ist (vgl. Abbildung 11).

Die Abbildung 14 verdeutlicht, dass innerhalb des Menlpunktes ,Hol Dir Deinen Helfer-
Badge’ die komplette Website ,ich-bin-helfer.de’ eingebunden ist. Der Nutzer erhalt Infor-
mationen zu dem Projekt und kann sich von dem Engagement des Unternehmens BUW

Uberzeugen. Weiterhin hat er die Moglichkeit, durch Spenden selbst zu helfen.
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Helfer

|
Kinderheim Trauerland Rock your Life Wohnheim
Osnabriick Osnabriick Minster Leipzig

Kinder- und

Das Kinder- und Jugendhaus
Jugendhilfe tatig. Seit nunme
Fahigkeiten, nehmen sie ern:

Fur F.AM.0.0.S. (Familienalll
Kinder-, Jugend- und Elternte
Kurs _starke Kinder — starke |
hauptamtliche Mitarbeiter Hal

Da uns das Wohl der Kinder
Elefanten in Halle.

Jetzt helfen

< | 2
Abbildung 14: Menlpunkt ,Hol Dir Deinen Helfer-Badge’ der BUW-Fanseite
(BUW 2012f)

Der Menipunkt ,F.C. Real’ beinhaltet einen Screenshot der unternehmenseigenen FulRball-
club-Website (vgl. Abbildung 15). Dieser ist mit der entsprechenden Website ,fc-real.de’
verknlpft. Fiir das Tab-Bild ist keine Grafik hinterlegt (vgl. Abbildung 11).

auvs STANDORTE NEWS DERBY GALERIE FANSHOP EC. REALTY KONTAKT

le zur Nr. 1

DUITI?

Abbildung 15: Menipunkt ,F.C. Real’ der BUW-Fanseite
(BUW 2012g)
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Die gleiche Verfahrensweise ist im Seiteninhalt ,Jobs’ zu finden (vgl. Abbildung 16). Der
Sceenshot der Karriereplattform des Unternehmens BUW fiihrt zu der entsprechenden

Website. Dort kdnnen die Bewerber alle wichtigen Informationen zum Thema aufrufen. Auch

,Jobs’ kann kein Tab-Bild vorweisen (vgl. Abbildung 11).

Abbildung 16: Menlpunkt ,Jobs‘ der BUW-Fanseite
(BUW 2012h)

5.3.2.3 SYKES Berlin

Die Facebook-Seite von SYKES Berlin beinhaltet neben den Standard-Tabs ,Gefallt mir‘-
Angaben, ,Karte’ und ,Veranstaltungen’ drei individuell angelegte Tabs: ,Willkommen’, ,Jobs’
und ,Invite Friends’ (vgl. Abbildung 17). Das ,Impressum’ wird innerhalb der nachfolgenden

Kategorie analysiert.

m
&Y Gefallt mir*-Ang... 2 Karte E Willkommen
[ X
aas
Jobs Veranstaltungen ~ § Impressum o Invite Friends

Abbildung 17: Menipunkte der Facebook-Fanseite ,SYKES Berlin‘ (SYKES 2012b)
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Der Tab ,Willkommen’ beinhaltet einen Flyer, um SYKES Berlin als attraktiven Arbeitgeber zu
prasentieren und neue Mitarbeiter zu werben (vgl. Abbildung 18). Die Grafik ist mit keiner

weiteren Seite verknlipft, verweist aber auf den Menlipunkt ,Jobs’, der die Jobangebote des

Unternehmens beinhaltet.

Arbeiten beim Testsieger.

®

H

“Eigentlich wollte ich nur kurz
hier arbeiten. Daraus sind nun
schon 5 Jahre geworden und
Ich fikhle mich immer noch wohl.”

“Mir gefillt an SYKES das tolle
Betrichsklima! Deshalb bin ich
lmmer noch dabei und Komme
germe hierher”

Abbildung 18: Menupunkt ,Willkommen’ der SYKES Berlin-Fanseite
(SYKES 2012c)

Um den Besucher Uber den Zweck der Facebook-Fanseite zu informieren ist eine BegriiRung
sinnvoll. Anhand des Tab-Icons und der Benennung des Menipunktes ,Willkommen’ (vgl.
Abbildung 17) ist zu erkennen, dass die Seite urspriinglich als ,Home’-Seite — auch als soge-
nannte ,Fan-Gating’-Seite bekannt — genutzt wurde. Diese Seiten dienen den Betreibern zur
Fan-Akquise, werden aber von Facebook seit Einflihrung der Chronik nicht mehr unterstitzt
(vgl. SOCIAL MEDIA HAMBURG 2012). Aus diesem Grund ist der Welcome-Tab nicht mehr
automatisch als Startseite in der SYKES Berlin-Fanseite zu finden und wird automatisch im

Seitenmenii platziert.
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Der Menipunkt ,Jobs’ beinhaltet die aktuellen Stellenangebote des Unternehmens SYKES
Berlin, die innerhalb einer Applikation im Facebook-Design gelistet werden (vgl. Abbildung
19). Die Plattform gleicht groRtenteils dem Menii-Tab ,Jobs’ der SNT-Seite. Die Stellenaus-
schreibungen sind in Form von pdf-Dateien hinterlegt, die beim Klicken auf den Link ,zum
Job’ gedffnet werden. Das Logo des Unternehmens befindet sich im Menifenster (vgl. Abbil-

dung 17). Fir den Menlpunkt ,Jobs’ ware ein themenbezogenes Icon besser geeignet.

3 _ Arbeiten beim Testsieger.

)
SYKES

Bewerberhotline 0800 - 130 700 6

Stellenangebote von Sykes

ch oger Dedne Fre

Alls Katsgorien 2| | aneors =

Kundenberater Technischer Support K3 zom Job
Niederlandisch (m/w) in Berlin

+ o =d [f] scdcfnid yor et sk ta

Trainer / Quality Monitorer (m/w) in Berlin N zem Job
bk =8 ] 2ot fnt o vor frodh ks e

Abbildung 19: Menipunkt ,Jobs’ der SYKES Berlin-Fanseite
(SYKES 2012d)

Im ,Invite Friends’-Tab schafft das Unternehmen eine weitere Moglichkeit Fans zu generie-
ren, indem sie den Nutzer dazu auffordern, Freunde zur SYKES-Fanseite einzuladen. Diese
Anwendung wird von Facebook angeboten und kann je nach Unternehmen individualisiert
werden. Der Name sowie das lcon des Tabs sind passend zum Zweck der Seite gewahlt (vgl.

Abbildung 17). Die Bezeichnung wird durch den englischen Begriff deutlich kiirzer gehalten.
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5.3.2.4 Vergleich der Fanseiten

Die Analyse verdeutlicht, dass jedes Profil der drei Unternehmen SNT, BUW und SYKES Berlin
Vorzige und Mangel in Bezug auf die gestalterische und inhaltliche Darstellung der Men-
punkte oder Tabs vorweist. Resultat ist, dass kein optimales ,Best practise‘-Beispiel fir die

Konzeption der Facebook-Fanseite von Transcom WorldWide bestimmt werden kann.

Die Wahl der Seiteninhalte ist abhangig von der jeweiligen Social Media Strategie eines
Unternehmens. Neben den auf der BUW-Seite dargestellten sozialen Kompetenzen und
Projekten — zu finden in den Menlpunkten ,Wir haben Herz’, ,Hol Dir Deinen Helfer-Badge’
und ,F.C. Real’ — wird der Aspekt der Mitarbeiterrekrutierung von allen analysierten

Facebook-Seiten stark fokussiert.

Der Vergleich zeigt, dass zwei der drei Unternehmen eine Jobplattform auf der Facebook-
Seite integriert haben. SNT verlinkt die bereitgestellten Stellenausschreibungen auf der
Plattform zu seinem externen Karriereportal, SYKES hat die Details zum jeweiligen
Jobangebot hingegen in einer pdf-Datei hinterlegt. Die BUW Unternehmensgruppe besitzt
bereits eine professionelle Karriereplattform. Deshalb verkniipfen sie den Menlpunkt ,Jobs’
mit ihrem eigenen Portal. Auch wird deutlich, dass alle drei Unternehmen den Begriff ,Jobs’

fiir die Bewerberplattform bevorzugen.

SNT informiert potentielle Bewerber zusatzlich im Menilpunkt ,Wen wir suchen’ (iber die
vom Unternehmen unterstiitzten Berufsgruppen. Im Menii-Tab ,Uber SNT* sind Informatio-
nen zum Thema Bewerbung enthalten. Jedoch erwartet der Nutzer vielmehr Informationen
und Fakten zum Unternehmen selbst. Der Mentpunkt ,1300 Kollegen (m/w)‘ der BUW Un-
ternehmensgruppe sowie der Tab ,Willkommen* auf der SYKES Berlin-Seite wirbt fir die
Akquise neuer Mitarbeiter. Dabei wirkt die Bezeichnung ,Willkommen’ ansprechender auf
einen potentiellen Bewerber als ,1300 Kollegen (m/w)‘. Die Benennung der Tabs ist ein wich-
tiges Kriterium im Hinblick auf das Interesse der Nutzer. Sie sollte schlagwortartig, aber
trotzdem treffend sein und den Inhalt im Kern reprasentieren. Im Falle der Mitarbeiterrekru-

tierung empfiehlt sich eine direkte Ansprache des Nutzers.

Neben der Benennung der Menlipunkte spielt auch das Tab-Bild eine wesentliche Rolle fir
das Interesse des Nutzers. Das Tab-Bild sorgt fiir den Blickfang im Seitenmeni und kann die

Entscheidung des Nutzers hinsichtlich seines Klickverhaltens mafigeblich beeinflussen. Die
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Meni-Tabs der Facebook-Chronik gewinnen im Gegensatz zum alten Profildesign mehr an
Bedeutung, weil sie groRer dargestellt sind. Diese Moglichkeit der Prasentation muss optimal
genutzt werden. Vor allem die Icons der BUW- und SYKES-Seite sind nicht optimal auf die zur
Verfligung stehende Tab-Breite angepasst, sodass ein weier Rand entsteht. Fir die
Menipunkte ,F.C. Real’ und ,Jobs‘ sind auf der BUW-Seite keine Bilder integriert. In diesem
Bezug tritt SYKES Berlin mit der Verwendung von themenbezogenen Icons deutlich in den

Fokus.

Zu einer guten inhaltlichen Aufbereitung der Menilpunkte gehdren unter anderem funktio-
nierende und zielflihrende Verknipfungen. Die grofSten Defizite in Bezug auf die verknilipften
Inhalte verzeichnet die Facebook-Prasenz der SNT Deutschland AG. In mehreren Fallen sind
die Verknipfungen nicht zielfiihrend und deren Bezeichnungen unpassend. Auf den Fansei-
ten der beiden Unternehmen BUW und SYKES werden hinsichtlich der Verkniipfungen kaum
Mangel erkannt. Jedoch sind auf der SYKES-Fanseite nur wenige Verknipfungen vorhanden.
Auffallig ist weiterhin, dass BUW die eigenen Websites und Portale stark in die Facebook-
Prasenz einbezieht. Die Inhalte verweisen oftmals auf externe Seiten und integrieren sie im

Fall des Mentpunktes ,Hol Dir Deinen Helfer-Badge’ sogar komplett in die Fanseite.

Weitere Inhalte sind in den Tabs ,Social Media Guidelines’, ,Wie findest du SNT? ‘ und ,Invite
Friends’ aufbereitet. Diese sind fiir den Vergleich nicht von unmittelbarer Bedeutung und

werden in den Ergebnissen der Analyse diskutiert.

5.3.3 Bereitstellung des Impressums

»Nach § 55 Abs. 1 RStV [Rundfunkstaatsvertrag; J.S.] haben Anbieter von Telemedien, die
nicht ausschliellich persdnlichen oder familiaren Zwecken dienen, Namen und Anschrift der
Personen aufzuftihren, welche fiir die Inhalte verantwortlich sind“ (EHRHARDT 2012). Da
eine unternehmerische Facebook-Seite im Fall des Landgerichts Frankfurts und des Landge-
richts Aschaffenburg als ein Telemedium betrachtet wird (vgl. EHRHARDT 2012), haben
einige Gerichte die Bereitstellung eines Impressums auf der Fanseite zur Pflicht erklart (vgl.

SICKING 2012).

Eine Analyse und anschlieBende Diskussion der Kategorie ,Bereitstellung des Impressums’ ist

auf Grund drohender Abmahnungen bei Verstof$ und Missachtung der gesetzlichen Rahmen-
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bedingungen fiir den Betrieb einer Facebook-Unternehmensprasenz dringend erforderlich.

Unternehmen, die eine Abmahnung erhalten, missen teilweise mit hohen Kosten rechnen:

,Obgleich im Wettbewerbsrecht Streitwerte von unter € 10.000 eher selten anzutreffen sind, hat etwa
das Oberlandesgericht Celle kirzlich den Streitwert fiir [ein] einstweiliges Verfligungsverfahren wegen
VerstoRRen gegen § 5 TMG [Telemediengesetz; J.S.] mit € 2.000 festgesetzt (Urteil vom 14.06.2011, Az.:
13 U 50/11.). [...] Es ist aber gut moglich, dass in anderen Gerichtsbezirken deutlich héhere Streitwerte
zu Grunde gelegt werden®, erklart Dr. Lars Jaeschke im Interview flr die Plattform heise resale (in:

SICKING 2012).

Die korrekte Umsetzung eines Impressums auf den Facebook-Pages ist aktueller Bestandteil
zahlreicher Diskussionen im Netz. Aus diesem Grund wird im Folgenden ermittelt, ob ein
Impressum auf den Facebook-Seiten der drei Mitbewerber SNT, BUW und SYKES Berlin

vorhanden ist und wie dieses auf dem jeweiligen Profil prasentiert wird.

5.3.3.1 SNT Deutschland AG

Auf der Facebook-Seite der SNT Deutschland AG wird im Bereich ,Info’ ein Link zum
Impressum der SNT-Website aufgefiihrt (vgl. Abbildung 20). Dieser Link ist der einzige, der
auf das Impressum des Unternehmens verweist. Nach den gesetzlichen Vorschriften muss
das Impressum schnell auffindbar und gut zu erkennen sein: ,Nach § 5 Abs. 1 TMG sind u.a.
Informationen Uber den Dienstanbieter wie Name und Anschrift und bei juristischen
Personen Informationen Uber die Rechtsform sowie den Vertretungsberechtigten ,leicht
erkennbar’, ,unmittelbar erreichbar’ und ,standig verfiigbar’ zu halten”, duRRert Dr. Lars
Jaeschke im Interview (in: SICKING 2012). Der Nutzer kann das Impressum zwar innerhalb
von zwei Klicks erreichen, allerdings muss er es zunachst griindlich suchen. Es kann nur im

Infobereich aufgefunden werden und ist somit nicht auf den ersten Blick erkennbar.
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Info Allgemeine Informationen

Willkommen bei SNT! Hier bist Du richtig! Fa 09.02.2010
Wir sind ein groBes Unternehmen fiir Kundenkommunikation. Als bevorzugter etre
Arbeitgeber der Callcenter-Branche stehen wir fiir Vielfalt, Leidenschaft und

Perspektiven,
Reuterweg 47, 60323 Frankfurt am Main, Germany

Kontaktinformationen

8007682433

Abbildung 20: Verweis auf das Impressum im Infobereich der SNT-Fanseite

(SNT 2012g)

5.3.3.2 BUW Unternehmensgruppe

Das Impressum der BUW Unternehmensgruppe kann von mehreren Tabs aus erreicht
werden. Innerhalb des individuell gestalteten Menipunktes ,Wir haben Herz’ wird nicht nur
auf die unternehmenseigene Website, sondern auch auf das Impressum dieser verwiesen
(vgl. Abbildung 12). Auch im Meni-Tab ,1300 Kollegen (m/w)‘ gelangt der Nutzer auf die
Website des Unternehmens, das Impressum und zusatzlich auf das Karriereportal (vgl.
Abbildung 13). Innerhalb des Meniipunktes ,Hol Dir Deinen Helfer-Badge‘ wird die komplette
Website ,ich-bin-helfer.de’ eingebunden. Auf dieser Website kann direkt auf das Impressum
zugegriffen werden (vgl. Abbildung 14). Zudem besteht die Moglichkeit im Infobereich tber
zwei Links zum Impressum der BUW-Website zu gelangen (vgl. Abbildung 21). Die
Verknlpfungen sind mit Ausnahme des Meni-Tabs ,Hol Dir Deinen Helfer-Badge* als ,Pop-
up’ gestaltet. Der Nutzer kann das Impressum schlieRlich mit wenigen Klicks erreichen und

auf einfachem Wege finden.
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Rheiner Landstrasse 195
Osnabriick, Germany 49078
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‘ Webseite http://www.buw.de |
1

v.xing.com,l'companies/BU\’UHOLDING.‘E..

ww.fc-real.de
http://www.lernen-fuers-leben.de
http://www.goforchildren.com |

q http://www.buw.de/startseite/impressum.html | &

inabricker St

2

-3

© 2012 Mickeoft Corporation  © 2010 NAVTE(
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Info

Die buw Unternehmensgruppe realisiert als Qualitatsfiihrer der Branche mit
4.300 Mitarbeitern an sechs Standorten ganzheitliche Kundenmanagement-
Losungen und berat praxisorientiert in den Themenfeldern Organisation,
Personal und Technik.

Beschreibung

Unser Impressum finden Sie unter:
http://www.buw.de/startseite/impressum.html h

Allgemeine Informationen

Abbildung 21: Verweis auf das Impressum im Infobereich der BUW-Fanseite

(BUW 2012i)

5.3.3.3 SYKES Berlin

Auf der Facebook-Fanseite von SYKES Berlin findet der Nutzer einen eigenen Menlipunkt
Jmpressum’ (vgl. Abbildung 22). Das Impressum ist vollstandig und in ansprechender Form
abgebildet. Der Meni-Tab beinhaltet ebenso alle vollstandigen Kontaktinformationen,
Angaben zu den Verantwortlichen sowie zum Handelsregister des Unternehmens. Das Tab-
Icon, ein Paragraphenzeichen, passt zur rechtlichen Darstellung des Impressums. Der Nutzer
kann durch das Aufblattern des Seitenmeniis unmittelbar auf dieses zugreifen. Es ist im

Meni an vorletzter Stelle zu finden und von der Startseite aus gut zu erreichen.
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Impressum ¥

Impressum

Anagaben gemah § 5 TMG:

Sykes Enterprises Berlin GmbH & CO. KG
Zeughofstrabe 1

Niederlassung Berlin

10997 Berlin

Vertreten durch:

personlich haftender Gesellschafter: Sykes Enterprises Management GmbH; Bochum
Geschaftsfiihrer: John Chapman

Kontakt:

Telefon: +43 (0) 30 269430
Telefax: +49 (0) 30 269 49 - 1000

E-Mail: NewMedia@sykes.com

Registereintrag:

Eintragung im Handelsregister.
Registergericht: Amtsgericht Bochum
Registernummer: 6860

Umsatzsteuer-ID:

Umsatzsteuer-Identifikationsnummer gema3 §27 a Umsatzsteuergesetz:
207596767

Verantwortlich fiir den Inhalt nach § 55 Abs. 2 RStV:

Abbildung 22: Meni-Tab ,Impressum’ der SYKES Berlin-Fanseite
(SYKES 2012e)

5.3.3.4 Vergleich der Fanseiten

Die Analyse der Kategorie ,Bereitstellung des Impressums‘ auf den Facebook-Fanseiten der
drei Mitbewerber SNT, BUW und SYKES Berlin verdeutlicht die unmittelbare Notwendigkeit
eines Impressums auf unternehmerischen Facebook-Seiten. Um bei der Umsetzung auf der
rechtlich sicheren Seite zu verkehren, wird die Unterbringung des Impressums innerhalb
eines eigenen Menlipunktes, wie es auf der Fanseite des Unternehmens SYKES Berlin der Fall
ist, als ,Best practise’-Variante fiir die Konzeption der Facebook-Prdasenz von Transcom
WorldWide identifiziert. Zwar ist Berichten zufolge ein Link zum Impressum der eigenen
Website, welches mit spatestens zwei Klicks von jedem Bereich der Facebook-Seite zu errei-

chen ist, ausreichend (vgl. EHRHARDT 2012 und ROTH 2011), jedoch rdt Rechtsanwalt Dr.
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Jaeschke einen gesonderten Meni-Tab anzulegen, da das Impressum entsprechend § 5 Abs.

1 TMG ,leicht erkennbar’ und ,unmittelbar erreichbar’ sein muss (vgl. SICKING 2012).

Die BUW Unternehmensgruppe platziert Verknipfungen zum Impressum innerhalb mehre-
rer Menupunkte. Der Nutzer kann es mit wenigen Klicks erreichen. Des Weiteren ist das
Impressum, wie auch bei SNT, als Link im Infobereich der Facebook-Fanseite zu finden und
innerhalb von zwei Klicks erreichbar. Gelangt ein Besucher tiber eine mobile Anwendung auf
die Fanseite des Unternehmens, gestaltet sich der Zugang zum Impressum via zwei Klicks
schwierig. ,,In der Praxis wird [...] die Zwei-Klick-Regel — das Impressum muss mit zwei Klicks
erreicht werden kénnen — zu Grunde gelegt und genau diese wird bei der Platzierung im In-
fo-Tab in den mobilen Facebook-Applikationen nicht erfillt”, erklart MUELLER (2012a) in
einem Artikel zum Thema Impressumspflicht. Nach dem Urteil des Landgerichts Aschaffen-
burg ist die Methode der Verlinkung zum Impressum nicht ausreichend (vgl. MUELLER
2012a). Die rechtlich sicherste Variante fur die Platzierung des Impressums auf der

Facebook-Seite ist die Integration eines eigenen Impressum-Tabs.

5.4 Resultat der Analyse und Bedeutung fiir Transcom WorldWide

Aus dem Vergleich der drei Facebook-Prasenzen SNT, BUW und SYKES Berlin werden

folgende Riickschlisse fiir die Konzeption der Fanseite von Transcom WorldWide gezogen:

e Die Gestaltung und Aufmachung der Startseite muss stets nach den neuen Méglichkeiten
und Funktionen der Facebook-Chronik sowie nach dem Corporate Design des Unterneh-
mens angepasst werden. Optimal ist die Verwendung eines individuell gestalteten und
gut aufeinander abgestimmten Profil- und Titelbildes, mit dem sich Transcom WorldWide

identifiziert und das Interesse der Besucher fir die Seite weckt.

e Ein weiterer Gesichtspunkt ist der Infotext auf der Startseite. Dieser muss nicht nur aus-
sagekraftig und informativ sein, sondern dem Nutzer das Unternehmen Transcom
WorldWide optimal nahelegen. Die Informationen auf der Facebook-Seite sollten stets
aktualisiert werden. Dabei muss auf die Relevanz in Bezug auf das Unternehmen geach-

tet werden.

63



Die Facebook-Chronik ist in Bezug auf die Prasentation der Informationen besonders zu
berlicksichtigen. Diese kann mit allen Eckdaten und Meilensteinen des Unternehmens
versehen werden. Hier bietet sich fir Transcom WorldWide eine sehr gute Moglichkeit,
die Historie des Unternehmens ansprechend in einem guten Verhaltnis von Text und Bild

zu prasentieren.

Die Gestaltung der Facebook-Seite muss stets auf die strategische Unternehmensausrich-
tung von Transcom WorldWide bezogen werden. In diesem Zusammenhang ist
besonders auf eine optimale Wahl und Anordnung der Tabs zu achten. Diese spielen auf
der Facebook-Chronik eine gesonderte Rolle, da nur noch vier von ihnen unmittelbar

sichtbar sind. Alle weiteren miissen vom Nutzer manuell aufgeblattert werden.

Ein gutes Image erfordert Informationen, die ansprechend, strukturiert und professionell
aufbereitet sind. Dazu zahlt vor allem, die passenden Inhalte den Menlipunkten entspre-
chend zuzuordnen. Auch die Bezeichnung der Meni-Tabs ist wichtig, um das Interesse
des Nutzers fiir den Seiteninhalt zu wecken. Diese sollte kurze und treffende Begriffe
enthalten, die den Inhalt im Kern reprasentieren. Fir die strategische Ausrichtung der
Facebook-Fanseite von Transcom WorldWide empfiehlt sich zudem eine direkte Anspra-

che der Nutzer.

Das Tab-Bild sollte entsprechend der Inhalte und Bezeichnungen gestaltet werden. Die
Facebook-Chronik bietet die Moglichkeit, deutlich gréRere Bilder innerhalb der Tabs ein-
zufiigen und den Inhalt optimal zu prasentieren. Fiir den Facebook-Auftritt von Transcom
WorldWide bedeutet das, bestenfalls dem Corporate Design entsprechende, individuelle

Icons zu generieren und diese optimal an die GroRe des Menlifensters anzupassen.

Bei der Nutzung von Verknipfungen innerhalb der Meni-Tabs sollte darauf geachtet
werden, dass diese funktionieren und die Bezeichnungen zum verknipften Inhalt passen.
Fiir die Konzeption der Facebook-Fanseite von Transcom WorldWide macht es Sinn, an
passender Stelle auf die Stellenangebote zu verweisen. Die Erstellung einer Jobplattform
ist fur die Ausrichtung der Seite als Rekrutierungskanal unentbehrlich. Die Jobplattform
von SNT und SYKES Berlin wird als Anwendung von der Firma ,atenta‘ bereitgestellt und
stellt ein grundlegendes Muster fir eine potentielle Jobplattform des Unternehmens
Transcom WorldWide dar. Recherchen ergeben, dass die Bereitstellung dieser Anwen-
dung mit dem Namen ,Jobstriker’ pro Jahr aktuell 2.500 Euro kostet (vgl. ATENTA 2012).
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Auf Grund nicht-budgetierter Kosten entfallt eine Beschaffung dieser Lésung. Da der Be-
trieb einer Karriereplattform fir Transcom WorldWide wichtig ist, wird im weiteren
Verlauf der Arbeit nach einer fir die Konzeption und Implementierung geeigneten LO-

sung gesucht. Die Bezeichnung ,Jobs’ ist flir die Jobplattform empfehlenswert.

Weiterhin ist die Integration von Elementen der deutschen Transcom WorldWide-
Website in die Facebook-Fanseite nicht ratsam. Grund dafir ist, dass es zunachst eine
Erneuerung der unternehmerischen Webprasenz bedarf, bevor diese mit Facebook
synchronisiert werden kann. Eine Verknipfung der beiden Seiten sollte jedoch unbedingt

vorhanden sein.

Die Erstellung von ,Social Media Guidelines’ fiir Transcom WorldWide ist Bestandteil der
Konzeptionsanforderungen. Sie sind fir die Kommunikation mit der Zielgruppe und den
Datenschutz auf der Seite verantwortlich. Die Formulierung dieser Richtlinien ist
abhéangig von der jeweiligen Unternehmenskultur und -philosophie (vgl. BITKOM 2010).
Fir Transcom WorldWide werden sie daher individuell angefertigt. Ob die Guidelines
direkt auf der Unternehmensprdasenz veroffentlicht oder lediglich intern fir die
Mitarbeiter zuganglich gemacht werden, ist in Abstimmung mit dem Facebook-

Projektteam zu entscheiden.

Die Bereitstellung eines Impressums auf der unternehmerischen Facebook-Prasenz von
Transcom WorldWide wird hingegen als ein fester Bestandteil betrachtet. Dabei emp-
fiehlt sich flir die Platzierung des Impressums auf der Fanseite ein zusatzlicher Tab im

Seitenmend.

Aktionen, wie beispielsweise die Durchfiihrung einer Umfrage zum Unternehmen oder ein

Gewinnspiel, sind zunadchst nicht Bestandteil der Konzeption, kdnnen aber nach der Fertig-

stellung und erfolgreichen Implementierung der Facebook-Prasenz als weiterfiihrendes

Projekt in Angriff genommen werden. Trotzdem muss Uber Mdoglichkeiten nachgedacht wer-

den, moglichst viele Fans fir die Transcom WorldWide-Seite zu gewinnen. Die Anwendung

,Invite Friends’ fordert die Nutzer dazu auf, Freunden eine Einladung zur Fanseite des Unter-

nehmens zu senden und kann als eine Strategie fir die Gewinnung von Fans eingesetzt

werden. Diese Methoden werden gezielt im Ausblick dieser Forschungsstudie diskutiert.
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Anmerkung: Fiir die letztendliche Konzeption der Facebook-Prisenz erfolgen diverse Abspra-
chen innerhalb des Projektteams. Dabei spielen die Interessen der Projektteilnehmer sowie
die technischen Méglichkeiten innerhalb des Unternehmens eine wesentliche Rolle. Die Resul-

tate aus der Markanalyse werden lediglich als Empfehlungen verstanden.

6 Konzeption fiir die Facebook-Prasenz von Transcom WorldWide

Im Folgenden wird die Konzeption fiir die Facebook-Prasenz des Unternehmens Transcom
WorldWide beziiglich aller technischen und grafischen Moglichkeiten sorgfiltig skizziert. Sie

unterteilt sich in das Grob- und Feinkonzept.

Das Grobkonzept, welches auf den Analysen zur Branche, zum Auftraggeber, zu den Zielen,
zur Zielgruppe und zu den Mitbewerbern des Auftraggebers basiert, bezieht sich unter Be-
ricksichtigung der technischen Voraussetzungen auf die Funktionen und Inhalte der
Facebook-Seite. Diese werden im Rahmen des Grobkonzepts definiert und festgelegt. Dabei
stehen zundchst die Funktionen und Medien im Mittelpunkt, die von Facebook bereitgestellt
werden. Ferner werden die Inhalte fir die Seite festgelegt, die von jedem Betreiber einer
Facebook-Fanseite individuell gestaltet werden kdnnen. Diese werden in der Informations-
architektur kategorisiert und benannt. Zu den individuellen Inhalten zahlen von der Imple-
mentierung unabhangige Dateien, wie der Entwurf von Richtlinien flir die Kommunikation

sowie flir den Umgang auf der Social Media Plattform Facebook.

Das Feinkonzept baut auf die Ergebnisse des Grobkonzepts auf und beschreibt die Navigati-
onsstruktur der Seite. Dort finden sich die einzelnen Seitenbeschreibungen der individuell
flir Transcom WorldWide konzipierten Inhalte. Diese werden mit Hilfe von Prototypen gra-

fisch umgesetzt und dienen als Vorlage fiir die Entwicklung des Codes der Facebook-Seite.

Im Rahmen der Konzeption werden zusatzliche Gestaltungselemente und Designs entwi-
ckelt, welche die individuellen Vorgaben des Unternehmens - insbesondere die Umsetzung
der Farben und Formen - beriicksichtigen. Die Richtlinien entstammen dem Handbuch der
,Identity Guidelines’. Sie blindeln das Corporate Design des gesamten international ausge-
richteten Unternehmens in einem internen ,Styleguide’ (vgl. TRANSCOM 2010). Die

einzelnen Elemente werden mit einem kostenfreien Grafikprogramm erstellt und bearbeitet.
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Anmerkung: Das Grobkonzept wird in einem von Transcom WorldWide durchgefiihrten Pro-
jektworkshop den Teilnehmern am 19.04.2012 in Rostock vorgestellt und vom Auftraggeber
nach kleinen Anderungswiinschen abgenommen. Das Feinkonzept wird am 23.08.2012 im

Rahmen einer Ergebnisprésentation liberreicht und vom Auftraggeber entgegengenommen.

6.1 Grobkonzept

Das Grobkonzept setzt sich zusammen aus:

e den Grundlagen zur Erstellung der unternehmerischen Facebook-Prasenz,
e den Standardfunktionen und -medien der Fanseite,

e den Funktionalitdten der Facebook-Chronik,

e der Festlegung einer IFrame-Informationsstruktur und

e den technischen Voraussetzungen fiir die Umsetzung.

Anmerkung: Flir die Bestandteile des Grobkonzepts werden Text- und Medieninhalte entwi-
ckelt, die im Folgenden prdsentiert und beschrieben werden. Einige dieser Inhalte werden
unmittelbar nach ihrer Konzipierung und Abnahme beim Auftraggeber in die Facebook-
Présenz (ibertragen und dementsprechend als Screenshot in der Studie visualisiert. Alle wei-
teren Dateien zum Grobkonzept gehen aus der beigefiigten CD-ROM hervor. Sie kénnen in

den entsprechenden Untergliederungen des Ordners ,Grobkonzept’ betrachtet werden.

6.1.1 Grundlagen

Fir die Erstellung einer Fanseite unterteilt Facebook die Konten in Privat- und Unterneh-
menskonten. Der Unterschied zwischen den beiden Konten besteht in ihren Funktionalitaten
und in ihrem Gebrauch. Dabei wird ein Unternehmenskonto hauptsachlich zum Verwalten
anderer Fanseiten sowie flir Werbezwecke verwendet (vgl. FACEBOOK 2012e). Diesbeziiglich
sind diese Konten in ihren Funktionalitditen besonders eingeschrankt. Unternehmenskonten
erlauben es nicht, Anwendungen fiir die Seite zu erstellen und zu nutzen, Freundschaftsan-
fragen zu senden oder zu empfangen, einen Nutzernamen fiir die Seite zu generieren (eine

sogenannte ,Vanity URL‘) und in der Suche von Facebook zu erscheinen (vgl. SCHWINDT
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201143, S. 205). Die Erstellung einer voll funktionsfahigen Facebook-Unternehmensseite er-
fordert demzufolge ein Privatkonto, welches sich nicht unmittelbar aus der Namensgebung
der beiden Konten erschlieBen lasst. Flr die Erstellung dieser beiden Konten sind zudem
unterschiedliche Vorgdnge bei der Registrierung zu beachten (vgl. Abbildung 23).

Registrieren

Facebook ist und bleibt kostenlos.

achname:

Deine Email-
Adresse:

E-Mail nochmals
eingeben:

eues Passwort:

Ich bin: | Geschlecht auswihlen: [~ ] Privatkonto

Tag:B Monat: E Jahr:E]

hgrum muss ich meinen Geburtstag anggs

ag:

Wenn du auf ,Registrieren” Kickst, akzeptierst du
unsere Nutzungsbedingungen und erklarst unsere
Datenverwendungsrichtlinien gelesen und verstanden zu
haben.

Erstelle eine Seite fiir eine Berilhmtheit, eine Band oder h

Unternehmen.
Unternehmenskonto

Abbildung 23: Registrierungsfelder fiir Privat- und Unternehmenskonten

(FACEBOOK 2012f)

Innerhalb eines Privatkontos kann eine unternehmerische Fanseite angelegt werden, die fir
die kommerzielle Kommunikation genutzt wird und alle dafiir nétigen Funktionalitdten
aufweist (vgl. SCHWENKE/DRAMBURG 2010). Daraus resultiert, dass Transcom WorldWide
die Facebook-Seite von einem Privatkonto aus angelegen muss. Die Funktionalitaten eines
privaten Kontos sind fiir das Unternehmen noétig, um eine professionell aufgestellte

Facebook-Prasenz mit individuellen Anwendungen aufzubauen.

Das private Konto wird fiir einen Manager von Transcom WorldWide angelegt. Von diesem
Konto aus kann daraufhin die Fanseite fir das Unternehmen eingerichtet werden. Diese

tragt die von dem offiziellen Namen ,Transcom WorldWide Rostock GmbH‘ abweichende
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Bezeichnung ,Transcom Deutschland’. Die Facebook-Seite soll alle Standorte des Unterneh-
mens in Deutschland reprasentieren. Zusatzlich kann der Name von potentiellen Fans
leichter mit der Intention der Seite assoziiert werden. Der offizielle Name hingegen lasst nur

eine Prasenz des Standorts Rostock vermuten.

Mit der Ernennung des Managers zum Administrator der Fanseite stehen dem Unternehmen
fir die Erstellung und Bearbeitung der unternehmerischen Facebook-Seite schlieflich alle

Funktionen zur Verfligung.

6.1.2 Standardfunktionen und -medien

Die Standardfunktionen und -medien reprasentieren die Grundbausteine, Uber die jeder
Besitzer einer Facebook-Seite verfligt, unabhdngig von weiteren notwendigen technischen
Voraussetzungen. Fir die Nutzung dieser Features braucht es keine speziellen Kenntnisse,
dennoch sollten gewisse inhaltliche, technische und rechtliche Details beachtet werden. Sie
sind fir die kiinftige Umsetzung der Funktionen unabdingbar und erfordern Abstimmungen

innerhalb des Unternehmens Transcom WorldWide.

Die Entwicklung dieser Funktionen tragt dazu bei, ein Unternehmen fiir die Zielgruppe auf
der Plattform optimal zu prasentieren. Die bestmdgliche Ausrichtung der Standardfeatures

ist fir eine unternehmerische Fanseite von besonderer Bedeutung.

Im Folgenden werden fiir Transcom WorldWide nicht nur Vorschlage fir die Standardfunkti-
onen und -medien entwickelt, sondern auch fiir die Nutzung wichtige Hinweise und Empfeh-

lungen geliefert.

Anmerkung: Die erstellten Dateien zu den Standardfunktionen und -medien des Grobkon-
zepts sind in der Anlage CD-ROM dieser Forschungsstudie hinterlegt. Sie kénnen in den ent-

sprechenden Untergliederungen des Ordners ,Standardfunktionen’ betrachtet werden.
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6.1.2.1 Profilbild

Das Profilbild versteht sich als wichtiges Element einer Facebook-Seite, weil es fir die Nutzer
am haufigsten sichtbar ist (z.B. in der Suche oder in den Statusmeldungen). Die Wahl des
Mediums ist entscheidend dafiir, wie ein Unternehmen oder eine Organisation von aufen

wahrgenommen wird.

Fir die Identifizierung von Transcom WorldWide ist die Nutzung des Logos fiir das Profilbild
zu empfehlen. Dadurch kann der Wiedererkennungswert des Unternehmens gesteigert wer-
den. Da das Logo im Profilbild allein sehr leer wirkt, empfiehlt es sich weitere gestalterische

Elemente zu integrieren.

Die Gestaltung des Profilbildes fiir die Facebook-Fanseite von Transcom WorldWide wird
nach den oben genannten Kriterien ausgerichtet. Dabei wird die Weltkarte als firmentypi-

sches Symbol hinter den Schriftzug gelegt (vgl. Abbildung 24).

o0
00000000 00
0000000000 o 00000000
0000000 © 0000000000000

00000 00000000000
Q

0000 00 0

0000 00 00

00 00 0000
00 o] 0000 ©
0
o]

Abbildung 24: Profilbild fiir die Facebook-Fanseite ,Transcom Deutschland’

(eigene Darstellung)

Bei der Integration des Profilbildes in die Facebook-Seite sollte auf eine optimale Platzierung
geachtet werden. Nach den aktuellen Vorgaben von Facebook muss es mindestens 180 Pixel

breit und quadratisch sein (vgl. FACEBOOK 2012g).

Anmerkung: Das Profilbild fiir die Facebook-Fanseite ist in der beigefligten CD-ROM unter

dem Dateinamen ,profilbild_tww’ angehdngt.
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6.1.2.2 Mitteilungen und Kommentare

Das Mitteilen und Kommentieren von Statusmeldungen auf der Facebook-Seite von
Transcom WorldWide sollte aktuell und zeitnah zu den jeweiligen Themen erfolgen. Fiir Un-
ternehmen und Organisationen ist eine geregelte Kommunikation auf der Plattform
besonders wichtig. Die fir den Betrieb der Seite eingesetzten Administratoren — hauptsach-
lich Mitarbeiter des Unternehmens - sind fir die Kommunikation verantwortlich. Sie haben
die Aufgabe, Neuigkeiten zu verbreiten, den Inhalt der Seite zu aktualisieren und Diskussio-
nen mit den Kommentatoren zu leiten. Die Regelung ihrer Arbeit ist besonders wichtig, um

einen interaktiven, einheitlichen und gepflegten Auftritt auf der Plattform zu gewahrleisten.

Fiir Transcom WorldWide wird in diesem Punkt der Leitfaden ,Kommunikationsregeln fir
den Facebook-Auftritt »Transcom Deutschland«’ individuell entworfen. Dieser regelt den
Schreibverkehr, die Interaktion mit den Nutzern und auch die Schreibweise der Texte auf der
Seite. Er wird speziell fir die Administratoren und kiinftigen Betreuer der Seite entwickelt,
um sowohl eine gepflegte und interaktive Kommunikation mit der Zielgruppe als auch eine
einheitliche und nutzerorientierte Schreibweise zu realisieren. Als Muster fur den Leitfaden
dient ein firmeninternes Handbuch, welches den Schreibverkehr und das Verhalten fir die
Kundenbetreuer im Chat regelt. Bezliglich der Kommunikation auf der Facebook-Plattform
flieBen in den Leitfaden weitere Entscheidungen der Projekt-Stakeholder und der Geschafts-

leitung ein.

Die Verbreitung aktueller Pressemitteilungen und Nachrichten auf der Facebook-Seite ist
nicht Bestandteil der Konzeption, sondern der unternehmerischen Tatigkeiten von Transcom
WorldWide. Trotzdem ist wichtig, dass bei der Umsetzung auf die gangigen redaktionellen
Qualitatsstandards des Journalismus geachtet wird, die auch im Onlinebereich bedeutend
sind. Der Deutsche Journalisten Verband hat zu diesem Thema eine ,Charta‘ erstellt, in der er
seine Position zur journalistischen Qualitat darlegt (vgl. DJV 2002a). Um zusatzlich zur
Qualitatssicherung in der eigenen Redaktion bzw. im eigenen Unternehmen beizutragen,
kann die ,Checkliste zur Charta’ des Deutschen Journalisten Verbandes genutzt werden.
Diese soll zur Sicherung der Qualitdt im Journalismus und zur kritischen Selbstprifung der

Unternehmen dienen (vgl. DJV 2006).
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,10 Prozent aller Unternehmen” (BITKOM 2011c) setzen einen sogenannten ,Social Media
Manager’ fur die Pflege des Inhalts, flr redaktionelle Arbeiten sowie fiir Marketing- und PR-
Tatigkeiten ein. Dieser ist nicht nur fir die Wahrung der journalistischen Qualitdt verant-
wortlich, sondern auch fir alle medienitbergreifenden Aufgaben im Unternehmen. Die
Position erfordert die Koordination, Uberwachung und Steuerung samtlicher Aktivitaten in
den sozialen Netzwerken (vgl. BITKOM 2011c). Auch technische Kenntnisse sollte ein Social
Media Manager besitzen (vgl. BITKOM 2011c). Dazu zdhlen Fahigkeiten in der Entwicklung
von Webseiten und Grafiken sowie ,,im Bereich der Informations- und Kommunikationstech-

nologien” (BITKOM 2011c).

Fir das Unternehmen Transcom WorldWide empfiehlt es sich, Gber die Schaffung einer
neuen Stelle bezlglich des Facebook-Auftritts nachzudenken. Die strategische Ausrichtung
des Unternehmens zu einer professionellen Recruiting-Plattform verlangt eine aktuelle und
bestdandige Pflege des Accounts nach seiner Implementierung. Fir den kiinftigen Betrieb der
Transcom WorldWide-Seite sollte deshalb schon vor der Umsetzung liberlegt werden, wer
die Pflege des neuen Webauftritts Gbernimmt. Die Notwendigkeit dieser Stelle muss erkannt

und an die Geschaftsflihrer weitergeleitet werden.

Auch fir die Direktion von Diskussionen auf der Facebook-Prdsenz ist der Einsatz eines Social
Media Managers — gleichzeitig Administrator der Seite — sinnvoll. Um mit einer Mitteilung
viel Dialogpotential zu erzeugen, sind zwei Parteien, Administratoren und Kommentatoren,
notig. Die Kommentatoren bilden sich aus den Fans der Seite, die zu einem groRen Teil auch
aus den Mitarbeitern des Unternehmens Transcom WorldWide bestehen kénnten. Um auf
der Facebook-Seite stets eine hohe Aktivitdt herbeizufiihren, muss dariiber entschieden
werden, ob der Zugriff auf die Social Media Plattform auch wahrend der Arbeitszeit fir die

Mitarbeiter zur Verfligung stehen soll.

Damit Diskussionen auf den Facebook-Pages angemessen und sachlich bleiben, kbnnen von
den Administratoren Blockierlisten fiir vulgdre Ausdriicke erstellt werden (vgl. FACEBOOK
2012h). Um den Gebrauch des sozialen Netzwerkes fiir alle Mitarbeiter des Unternehmens
genau festzulegen, werden mit Hilfe der Tipps fir die Erstellung von Social Media Guidelines
(vgl. BITKOM 2010) individuelle Richtlinien fir Transcom WorldWide entworfen. Sie legen
fest, ,wie und welche Inhalte [die] Mitarbeiter im Namen des Unternehmens [...]

kommunizieren sollen und diirfen” (BITKOM 2010). Zum Schutz der Mitarbeiter und des
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Unternehmens informiert dieser Leitfaden unter anderem Uber den Datenschutz und die
Privatsphare in sozialen Netzwerken. Zudem kann den Guidelines die finale Entscheidung in
Bezug auf die Nutzung von Social Media Angeboten bei Transcom WorldWide entnommen
werden. Sie werden den Mitarbeitern intern zur Verfligung gestellt und klaren sie Gber die

Moglichkeiten und Risiken der sozialen Netzwerke im Berufs- und im Privatleben auf.

Anmerkung: Die Kommunikationsregeln fiir den Facebook-Auftritt sind in der CD-ROM-
Anlage unter dem Dateinamen ,Kommunikation_Facebook’ zu finden, die Social Media

Guidelines in der pdf-Datei ,SocialMediaGuidelines’.

6.1.2.3 Infobereich

Die Funktionen des ,Infobereichs’ bieten den Nutzern die Moglichkeit, erste generelle
Informationen zum Betreiber der Facebook-Seite zu erfahren. Fiir die Ausrichtung dieser
Informationen stehen jedem Seitenbetreiber entsprechende Felder zur Verfligung, die sich

nach der jeweiligen Kategorie der Seite richten.

Fiir die Kategorisierung des Unternehmens Transcom WorldWide wird die Seite zu den
,Unternehmen und Organisationen’ mit der Unterkategorie ,Beratungs- und Dienstleistungs-
unternehmen’ zugeordnet. Die fiir diese Kategorie zur Verfligung stehenden Felder reichen
vom Namen des Unternehmens, (iber allgemeine Informationen, Kontakt- und Adress-
angaben, Griindungsdaten bis hin zu den Offnungszeiten und Anfahrtswegen zu den ver-

schiedenen Standorten.

Fir Transcom WorldWide ist eine detaillierte Darstellung des Infobereichs besonders
wichtig, um die Nutzer unmittelbar Uber die wichtigsten Kerndaten zum Unternehmen zu
informieren. Dadurch kdénnen potentielle Bewerber abwagen, ob sie sich mit Transcom

WorldWide identifizieren konnen oder nicht.

Anmerkung: Die Inhalte zum Infobereich kénnen in der beigefiigten CD-ROM unter dem
Dateinamen ,Infobereich’ betrachtet werden. Sie wurden bereits in die Facebook-Seite

integriert (vgl. Abbildung 25).
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+ Allgemeine Informationen

1995

Trelleborger StraBe 5 Heute,
Rostock, Germany 18107 Vefrur siten Mo - Fr:08:00-16:20

Telefon 0381/1231300
E-Mail
Webseite h

Aufgabe

Beschreibung

Niederlassungen:

raBe 5, 18107 Rostock, Tel.: +49 (0)381 123 1300,
ussee 191 b, 06112 Hzlle/Szale, Tel.: +49 (0)345 688 7000

kweg 33, 47918 Tonisvorst, Tel.: +49 (0) 2151 9953 455

Abbildung 25: Infobereich der Facebook-Fanseite ,Transcom Deutschland’
(eigene Darstellung)

6.1.2.4 Fotos

Fotos gehoren zu den wichtigsten Medien einer Facebook-Seite. Sie gewahren dem Nutzer
einen moglichst realen Einblick in das Unternehmen und vermitteln der Offentlichkeit eine
Vorstellung von den Strukturen, Mitarbeitern und Bedingungen. Transcom WorldWide wird
eine kontinuierliche Prasentation von relevanten Fotos auf der Facebook-Prasenz empfoh-
len. Zum einen besteht durch das Teilen mit den Fans reichlich Diskussionspotential, zum

anderen kann das Unternehmen sein Image als Arbeitgeber aufbessern.

Fiir Transcom WorldWide sollten besonders professionell aufbereitete, hochauflésende Fo-
tos genutzt werden. Da kaum eigenes Bildmaterial im Unternehmen vorhanden ist, miissen
fiir den Auftritt neue Fotos generiert werden. Favorisiert wird eine bildliche Vorstellung des
Management-Teams im Business-Stil. Der potentielle Bewerber bekommt dadurch einen

ersten Einblick in die Hierarchien von Transcom WorldWide. Mit einer einheitlichen Darstel-
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lung der Geschiftsleitung und Fiihrungskrifte wird das Unternehmen zudem in der Offent-

lichkeit optimal prasentiert.

Ein weiterer Gesichtspunkt sind die Alben, die innerhalb des Menlipunktes ,Fotos’ auf der
Facebook-Seite angelegt werden kénnen. Die Relevanz dieser Funktion versteht sich aus der
Position, die sie im Tab-Meni genielRen. Der Foto-Tab steht im Meni an erster Stelle und
kann in seiner Position nicht verandert werden. AulRerdem wird automatisch das letzte hoch-

geladene Bild angezeigt.

Bei der Veroffentlichung von Fotos dirfen keine Eigentumsrechte Dritter verletzt werden. Es
muss zundchst eine Einwilligung der betreffenden Personen fiir die Veroéffentlichung vorlie-
gen. In dieser Beziehung sollte sich auBerdem an den fir Transcom WorldWide ange-
fertigten Social Media Guidelines orientiert werden. Bei der Verwendung von Bildmaterial,
fiir das kein Nutzungsrecht besteht, muss das Urheberrecht beachtet werden. Das gilt auch
fir alle anderen Inhalte, die nicht aus dem geistigen Eigentum des Unternehmens Transcom
WorldWide entstammen. Auch strafrechtliche oder missbrauchliche Fotos sind zu vermei-
den. Fir die Veroffentlichung von Bildern und anderen Inhalten hat Facebook seine Grund-
satze in der ,Erklarung der Rechte und Pflichten’ festgehalten. Dieser stimmt jeder Nutzer

mit dem Zugriff auf die Plattform zu (vgl. FACEBOOK 2012i).

Anmerkung: Die Strukturen, Beschreibungen und Bilddateien der Fotoalben sind der beige-
fligten CD-ROM zu entnehmen. Innerhalb des Ordners ,Alben’ sind sie in die vier Bereiche
,CCW2011°, ,IndoorCup2011°, ,Weihnachtsfeier2010° und ,Weihnachtsfeier2011‘ unterglie-
dert. Die drei Alben ,Titelbilder’, ,Profilbilder’ und ,Pinnwand-Fotos’ werden durch den
Dateiupload automatisch von Facebook generiert und daher in der Anlage nicht beriicksich-
tigt. Eine Ubersicht iiber die daraufhin angelegten Alben auf der Facebook-Prisenz zeigt die

Abbildung 26:
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Abbildung 26: Alben der Facebook-Fanseite ,Transcom Deutschland’
(eigene Darstellung)

6.1.3 Funktionen und Medien der Chronik

Die Funktionen und Medien der Chronik reprasentieren die Neuerungen, die mit den opti-
schen und funktionalen Anderungen nach Einfiihrung der neuen Profilansicht auf Facebook
einhergehen. Fir Unternehmen wie Transcom WorldWide bieten sich dadurch neue Még-
lichkeiten, den Fans und Nutzern eine optimale Prasenz bereitzustellen. Damit verbunden
sind aber auch neue Herausforderungen. Um sowohl die Gesamtheit der Mdoglichkeiten aus-
zuschopfen als auch die Herausforderungen zu bewaltigen, missen Unternehmen (iber den

Umgang mit den Funktionen und deren Entwicklungen griindlich informiert sein.

Die folgende Darstellung stellt nicht nur eine allgemeine Einflihrung in das Chronik-Design
dar, sondern dokumentiert vielmehr Vorschlige, Hinweise und Uberlegungen zu den Eigen-

schaften und Funktionen der Chronik.

Anmerkung: Alle erstellten Dateien zu den Funktionen und Medien der Chronik des Grobkon-
zeptes sind in der Anlage CD-ROM dieser Forschungsarbeit hinterlegt. Sie kénnen in den

entsprechenden Untergliederungen des Ordners ,Chronik’ betrachtet werden.
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6.1.3.1 Titelbild

Das Titelbild gilt als wichtigste und auffalligste Veranderung im Design der Facebook-
Chronik. Es wird (iber dem Profilbild in der Chronik angezeigt und ist wie das Profilbild fiir die
Offentlichkeit sichtbar (vgl. FACEBOOK 2012j). Unternehmen — auch Transcom WorldWide —
sollten diese Funktion wahrnehmen, um sich den Nutzern und Fans der Facebook-Seite an-
sprechend zu prasentieren. Das Titelbild bietet zudem die Moéglichkeit, sich von anderen
Mitbewerbern abzugrenzen und tragt zur ldentifizierung und Einzigartigkeit eines Unter-

nehmens bei. Es sollte laut Facebook mindestens 399 Pixel breit sein (vgl. FACEBOOK 2012k).

Bei der Entwicklung des Titelbildes fiir eine unternehmerische Fanseite ist darauf zu achten,
dass die Grafik mit dem Profilbild gut abgestimmt ist. Beide Grafiken sollen Transcom
WorldWide optimal reprasentieren, indem sie miteinander harmonieren und etwas Uber das
Unternehmen aussagen. Bestenfalls wird das durch ein firmentypisches Symbol, Element

oder einen Gegenstand erreicht.

Bei der Veroffentlichung des Titelbildes auf der Facebook-Seite von Transcom WorldWide
sollten einige Hinweise beachtet werden. Handlungsaufrufe wie ,Apply now’ oder ,Bewirb
dich jetzt’ dirfen nicht verwendet werden. Auch Kaufinformationen und Preisnachlasse sind
laut Facebook nicht zulassig. Das Titelbild darf auRerdem keine weiteren Kontaktinformatio-
nen und Hinweise zu den Funktionen ,Gefallt-mir’ und ,Teilen’ beinhalten (vgl. FACEBOOK
2012k). Zusatzlich gelten die allgemeinen rechtlichen Bestimmungen fiir das Teilen und Ver-

offentlichen von Inhalten auf der Social Media Plattform Facebook (vgl. FACEBOOK 2012i).

Anmerkung: Flir das Unternehmen Transcom WorldWide ist eine Vielzahl von Vorschlégen fiir
das Titelbild entwickelt worden. Die Entwiirfe sind in der beigefiigten CD-ROM im Ordner
,Titelbilder’ hinterlegt. Uber die Variante in Abbildung 27 wurde innerhalb des Facebook-

Workshops am 19.04.2012 in Rostock abgestimmt.
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Abbildung 27: Titelbild fir die Facebook-Fanseite ,Transcom Deutschland’
(eigene Darstellung)

6.1.3.2 Timeline

Eine weitere wichtige Neuerung der Facebook-Chronik ist die ,Timeline’ (dt. Zeitstrahl). Auf
diesem Zeitstrahl kann das Unternehmen Transcom WorldWide die gesamte Geschichte von
der Entstehung bis zur Gegenwart in einer Art digitalem Tagebuch vorstellen (vgl. Abbildung
28). Aullerdem sind alle vergangenen Aktivitdten eines jeden Nutzers auf dem Zeitstrahl zu

finden. Sie kdnnen stets durch das Hinzufligen vergangener Ereignisse erganzt werden.

Besonders wichtige Ereignisse oder Meldungen kdnnen mit einem Klick auf den Stern her-
vorgehoben werden. Sie werden dadurch auf ein breites Format vergrofRert und sind besser
in der Chronik zu sehen. Zusatzlich haben Unternehmen die Maéglichkeit, die Timeline mit
Meilensteinen zu gestalten (vgl. Abbildung 28). Die Meilensteine sind Schliisselmomente, die
automatisch durch ein Breitbild hervorgehoben werden und fiir die Offentlichkeit sichtbar

sind (vgl. FACEBOOK 2012l).

Fiir die Prasentation der Unternehmensgeschichte von Transcom WorldWide wird in inter-
nen Pressemeldungen, Prdsentationen und Broschiren nach relevanten Informationen
recherchiert, die den geschichtlichen Hintergrund des Unternehmens aufschliisseln. Bereits
vergangene Aktivitditen und Ereignisse werden durch die Angabe des Datums auf der
Timeline zeitlich eingeordnet und die Chronik dadurch mit relevanten Informationen berei-
chert. Fir die Meilensteine werden jeweils die Jahreszahl, das Ereignis, der Ort sowie die

geschichtliche Beschreibung des Ereignisses zusammengetragen. Die Bebilderung der Mei-
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lensteine erfolgt durch lizenzfreie Bilder der kostenfreien Bilddatenbank ,Pixelio’ sowie

durch die Nutzung firmeneigener Fotos.

Die Abbildung 28 zeigt einen Ausschnitt aus den auf der Facebook-Seite von Transcom
WorldWide umgesetzten Meilensteinen. Dabei sind die Griindung des Unternehmens 1995
und die Er6ffnung des Standortes Rostock 1999 besonders hervorgehoben. Sie stellen einen

Grundstein in der Entstehung des Unternehmens dar.

wsm | Transcom Deutschland Chronik ¥ 1999 * Hohepunkte « v Gefillt dir Adf;;'"';"at';HSbEI’e';h"
\g
Eroffnung des Standorts Rostock

= Rostock

Transcom Deutschland erdffnet 1999 aks Teil von Transcom WorkiWide seine erste Nizderlassung in
Rostock,

Gefilk mir * Kommentieren 21

| ‘1999

=
Gegrundet: 1995

1995 wurde Transcom WorkiVWide a2k Teil der Industrisholding-Gruppe ,AB Kinnevik" gegrindet,
um Kundenmanagement-Services fiir deren schwedische Medien- und Telefon-
Tochtergesellschaften zu batreiben,

ADA Lawsuit Lawyers

Guard Your
and Equal /
Fees Charg
Disabled Cl

lTRAN SCOM

Abbildung 28: Meilensteine auf der Timeline der Facebook-Fanseite ,Transcom Deutschland’
(eigene Darstellung)

Anmerkung: Die Dateien zum geschichtlichen Hintergrund des Unternehmens sind in dem
Ordner ,Meilensteine’ der CD-ROM beigelegt. Dabei werden die Grafiken nach ihrer Quelle in
die Ordner ,Firmenfotos’ und ,Pixelio_Bilder’ unterteilt. Die pdf-Datei ,Meilensteine’ fasst zu-
dem alle diesbeziiglichen Inhalte, inklusive Grafiken und Nutzungsbedingungen, zusammen.
Die gesamte Timeline kann auf der Facebook-Seite ,Transcom Deutschland’ begutachtet

werden.
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Bei der Verwendung der Bilder aus der Pixelio-Datenbank sollte besonders das Nutzungs-
recht fir die jeweiligen Dateien beachtet werden. Zum allgemeinen Verstdandnis
unterscheiden sich die Bilder der Datenbank nach ihrem Verwendungs- und Bearbeitungs-
recht: Wahrend einige Urheber es erlauben, die Bilder redaktionell und kommerziell zu
nutzen, beschranken sich andere auf eine Lizenz zur reinen redaktionellen Nutzung (vgl.
PIXELIO 2007a). ,Falls die Bilder weiter bearbeitet werden sollen, ist zu beachten, dass den
Bildern unterschiedliche Bildbearbeitungsrechte zugewiesen sind und die Bilder nur in die-
sen Rahmen bearbeitet werden diirfen” (PIXELIO 2012a). Dabei unterscheidet sich das
erweiterte und eingeschrankte Bearbeitungsrecht: Das erweiterte Bearbeitungsrecht erlaubt
es beispielsweise, das Bild so zu kirzen, zu teilen oder zu verandern, dass die gesamte Aus-
sage des Bildes verandert wird. Auch kénnen einzelne Elemente freigestellt oder aus-
geschnitten und mit anderen Werken verbunden werden. Das eingeschrankte Bearbeitungs-
recht erlaubt hingegen nur die Anderung der BildgroRe und die Umwandlung der
Farbinformationen wie Kontrast, Farb- und Helligkeitswert ohne dabei die Aussage des Bil-

des zu verandern. (Vgl. PIXELIO 2012b)

Da die fir Transcom WorldWide ausgewahlten Grafiken nur rein redaktionell genutzt wer-
den und eine Bearbeitung dieser nicht vorgesehen ist, sollte der Fokus bei der Verwendung
auf ein weiteres Kriterium gelegt werden: Pixelio verlangt fiir die Nutzung im Internet die
Nennung des Urhebers und einen Quellennachweis des betreffenden Bildes (vgl. PIXELIO
2007b). Dieser sollte moglichst sichtbar unter das jeweilige Bild oder am Ende der jeweiligen
Seite, auf dem es sich befindet, angebracht werden (vgl. PIXELIO 2011). Dabei missen auch
die anderen Hinweise zur Quellenangabe beachtet werden. Bei der Umsetzung der Timeline
auf der Facebook-Seite von Transcom WorldWide muss stets auf eine vorschriftsmaRige Um-
setzung der Hinweise zum Urheber sowie zur Quelle der jeweiligen Grafik geachtet werden.
Um die mit den Nutzungsbedingungen verbundenen Schwierigkeiten und Richtlinien zu um-

gehen, wird folglich immer die Verwendung eigener Fotos empfohlen.

80



6.1.3.3 Tabs und Icons

Eine weitere Anderung im Chronik-Design sind die Tabs, die rechts unter dem Titelbild auf
der Facebook-Seite in der sogenannten ,Appsrow’ angezeigt werden (vgl. ROTH 2012). Auf
den ersten Blick sind nur vier von ihnen sichtbar, alle weiteren Tabs miissen vom Nutzer
durch den Pfeil neben dem vierten Tab manuell eingeblendet werden. Neben dem festste-
henden Foto-Tab wird den ersten drei Tabs eine besondere Bedeutung zugeschrieben, da
diese permanent sichtbar sind (vgl. ROTH 2012). Weiterhin bieten die Tabs viel Raum fir
individuelle Icons oder andere Tab-Bilder. Sie sollten passend zum jeweiligen Inhalt sowie

zur Farbgestaltung der Seite gewahlt werden.

Fur die Facebook-Prasenz von Transcom WorldWide werden zundchst verschiedene Icons
entwickelt. Die verschiedenen Symbole innerhalb der Icons werden anschlieRend durch die
Verwendung der Icon-Webfonts ,Heydings Icons’, ,Raphaellcons’ und ,Web Symbols‘ erstellt.
Diese dirfen unter Beachtung der ,Open Font License’ und der ,MIT License’ frei verwendet,
kopiert, verbreitet und verandert werden (vgl. SIL 2007 und OPEN SOURCE 2012). Fir die
Icons werden mehrere Farbvorschliage entwickelt. Uber diese wird in dem Workshop zum
Grobkonzept am 19.04.2012 abgestimmt. Dort wird beschlossen, an Stelle der Icons, symbo-
lische Fotos von einem Fotografen anfertigen zu lassen. Infolgedessen finden die Entwiirfe
als Miniaturbild neben den Beschriftungen des Seitenmeniis Verwendung (vgl. Abbildung

29).

Im Verlauf des Projekts wird die Erstellung der Tab-Bilder durch einen Fotografen aus
Kostengriinden abgelehnt. Somit wird eine alternative Losung fir Transcom WorldWide
generiert, die ebenfalls in Abbildung 29 betrachtet werden kann. Die Bilder sind passend
zum jeweiligen Thema des Menlipunktes gewahlt und auf die GrofRe der Tabs zugeschnitten.
Von besonderer Bedeutung sind die gute Qualitat, die Professionalitat und der einheitliche

Stil der Bilder.
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Abbildung 29: ,Appsrow’ auf der Facebook-Fanseite ,Transcom Deutschland’
(eigene Darstellung)

AbschlieBend ist anzumerken, dass bei der Implementierung in die Facebook-Seite darauf zu
achten ist, die Bilder in eine fiir die Tabs optimale GréRRe anzupassen. ,Sollte das Bild groRer
als 111x74 pixels [sic!] sein, so wird es [von Facebook] zugeschnitten und umgewandelt”
(FACEBOOK 2012m). Dadurch entsteht ein unschoner weifler Rand jeweils links und rechts,
wodurch das Bild optisch verkleinert wird. Durch den Einsatz eines Bildausschnittes und der

Anderung der BildgréRe kann dieses Problem behoben werden.

Anmerkung: Die verschiedenen Icons und die dazugehérige Software fiir die Webfonts kén-
nen dem Ordner ,Icons’ der beigefiigten CD-ROM entnommen werden. Die entsprechenden
Bildformate fiir die Mendibilder sind in umgewandelter Form im Ordner ,Tab-Bilder’ der Anla-

ge hinterlegt.
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6.1.4 IFrame-Informationsarchitektur

,Wir Uber uns’, ,Wen wir suchen’, ,Was wir bieten’, ,Jobs’, ,Kontakt’ und ,Impressum’ bilden
die sechs Hauptrubriken fiir die Informationsarchitektur der Facebook-Prasenz ,Transcom
Deutschland’ (vgl. Abbildung 30). Die Anordnung der Meni-Tabs wird im Workshop zum
Grobkonzept am 19. April 2012 von den Projektteilnehmern bestimmt. Innerhalb der Tabs
befinden sich die Inhalte fir die Facebook-Seite von Transcom WorldWide, die in den
JFrames’ prasentiert werden. Diese ,,ermoglich[en] in einem Rahmen (Frame) in einer Web-
seite beispielsweise eine andere Webseite darzustellen” (BPX 2012) und konnen eine
individuell gestaltete Facebook-Fanseite schaffen. Nach den Vorgaben von Facebook haben
sie ,eine maximale Breite von 810 Pixeln“ (MUELLER 2012b) und kénnen kreativ gestaltet
werden. Die Inhalte der IFrames bilden zusammen mit den Hauptrubriken eine klare Infor-
mationseinheit. Sie kdnnen durch folgende Analysen bestimmt werden: Durch die Analysen
zum Auftraggeber und zur Branche werden die Inhalte definiert, die von Seiten des Unter-
nehmers ibermittelt werden sollen. Die Analyse zur Zielgruppe von Transcom WorldWide
zeigt, welche Inhalte fir die Nutzer bedeutend sind. Innovative Ideen und ,Best practise’-
Beispiele fiir die Konzeption liefert schlieRlich die Analyse der drei Mitbewerber SNT, BUW
und SYKES Berlin.

Facebook-Auftritt

I-Frames
| | | | 1 |
Wir liber uns Wen wir suchen Was wir Jobs
Bletaii Kontakt Impressum
Standorte Berufsbereiche Stellengesuche
- - Formular| Adressen
Unternehmen Auszubildende Arbeits- Online-Bewerbungs- tbchichinweicel
Management-Team Flihrungskrafte bedingungen formular Vi Gt ol
Werte Kundenbetreuer Firmenkultur SRS
Leistungen Spezialisten Entwicklungs-
moglichkeiten

Abbildung 30: Informationsarchitektur der Facebook-Fanseite ,Transcom Deutschland’
(eigene Darstellung)
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Um einen informativen Webauftritt fir Transcom WorldWide aufzubauen, werden aus un-
ternehmerischer Sicht zunachst wichtige Informationen und Fakten, z.B. Uber die
verschiedenen Standorte innerhalb Deutschlands, vermittelt. Dies umschliet allgemeine
Informationen sowie Informationen zu den Werten, Leistungen und Managern des Unter-
nehmens. Damit sich die Nutzer tGber Transcom WorldWide informieren kénnen, steht der
Seiteninhalt ,Wir Gber uns’ an erster Stelle des Mends.

Der Aufbau eines neuen Rekrutierungskanals, der darauf abzielt qualifizierte Fachkrafte spe-
ziell fur Transcom WorldWide zu akquirieren, wird durch den Tab ,Wen wir suchen’
unterstiitzt. Innerhalb des IFrames informiert eine Ubersicht tiber die verschiedenen Berufs-
gruppen und liefert potentiellen Bewerbern einen Einblick in die Strukturen des

Unternehmens. Diese Informationen unterstiitzen den Mehrwert und auch die Komplexitat

des Call Center-Dienstleisters Transcom WorldWide.

,Was wir bieten’ verdeutlicht der Zielgruppe, welche Aspekte Transcom WorldWide von
anderen Unternehmen der Branche unterscheiden. Aus unternehmerischer Sicht wird damit
angestrebt, dass sich ein potentieller Bewerber gegenliber den Mitbewerbern fir Transcom
WorldWide entscheidet und die Zahl der qualifizierten Mitarbeiter dadurch erhéht wird. Im
Detail werden die Entwicklungsmoglichkeiten und Arbeitsbedingungen im Unternehmen
aufgezeigt, welche die Firmenkultur von Transcom WorldWide untermauern. Dazu zdhlen
nicht nur fachliche Qualitaten wie Ausbildungswege und Aufstiegschancen, sondern auch
menschliche Faktoren wie soziale und zusatzliche Leistungen, Veranstaltungen und der
Umgang unter den Mitarbeitern. Die Prasentation dieser Themen ist eine strategische
MaBnahme fiir das Employer Branding. Sie gewahrt zusatzlich die Chance zur Bildung einer

modernen, attraktiven und glaubwiirdigen Arbeitgebermarke.

Im nadchsten Schritt folgt als zentraler Punkt der Seite das Karriereportal ,Jobs’. Dort erschei-
nen die einzelnen Stellenangebote. Eine geeignete kostenglinstige Losung im Rahmen der
technischen Moglichkeiten ist die Verknlpfung einzelner Stellenangebote mit einem Online-
Bewerbungsformular. Die im Formular eingegebenen Daten werden per E-Mail an die Perso-
nalabteilung der entsprechenden Standorte Ubermittelt. Dabei muss eine Funktion fiir den
Datei-Upload bedacht werden, damit die Kandidaten des Portals ihre Bewerbung direkt in

digitaler Form anhangen kénnen.
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Mit dem IFrame ,Kontakt’ folgt ein zusatzliches Formular, welches aus unternehmerischer
Sicht Anfragen und andere Sachverhalte direkt zur Sales- und Marketingabteilung von
Transcom WorldWide (ibermittelt. Die Umsetzung eines eigenen ,Impressum‘-Tabs kann
durch die vergleichende Online-Inhaltsanalyse als ein ,Best practise‘-Beispiel bestimmt wer-
den. Um sich als Unternehmen keine rechtlichen Nachteile einzuhandeln, werden neben
Kontaktinformationen, Informationen zum Handelsregister und zu den Verantwortlichen,

auch rechtliche Hinweise erfasst.

Die Prasentation und damit unmittelbare Sichtbarkeit der ersten drei Tabs ,Wir tber uns’,
,Wen wir suchen’ und ,Was wir bieten’ wird von den Projektteilnehmern gewahlt, weil diese
Inhalte Transcom WorldWide unternehmerisch und zielgruppenorientiert optimal darstellen.
Der Nutzer wird dadurch aufgefordert, sich vor einer Bewerbung auf der Jobplattform sowie

vor einer Kontaktaufnahme durch das Formular oder Impressum griindlich zu informieren.

Die Bezeichnungen der ersten drei Tabs gehen aus der Online-Inhaltsanalyse, insbesondere
aus der Analyse des Marktbegleiters SNT hervor. Dafiir wird das Schema aus den Menlipunk-
ten der interaktiven Grafik (,Wer wir sind‘, ,Wen wir suchen’, ,Was wir bieten’) auf die Tabs
,Wir (iber uns’, ,Wen wir suchen’ und ,Was wir bieten’ (ibertragen. Dadurch wird ein konse-
guenter Stil in der Beschriftung der Inhalte durchgesetzt. Die Kennzeichnungen geben nicht
nur den wesentlichen Inhalt der IFrames im Kern wieder, sondern wecken auch das Interesse

der Nutzer fir die Facebook-Seite und sorgen fiir eine bessere Orientierung.

Die Bezeichnung der drei nachfolgenden Menlipunkte ,Jobs’, ,Kontakt’ und ,Impressum’
erfolgt besonders treffend, da die Begriffe den Inhalt kurz und prazise abbilden. ,Jobs’ und

,Kontakt’ sind obendrein gebrauchliche Bezeichnungen auf Webseiten.

6.1.5 Technische Voraussetzungen

Fiir die Erstellung einer professionellen Facebook-Fanseite mit individuellen IFrame-Inhalten
sind mehrere Voraussetzungen notwendig. Bevor mit dem Erstellen einer Anwendung be-

gonnen wird, sind einige Schritte vorzubereiten:

Zunachst ist ein verifiziertes Privatkonto notig, welches zudem Administratorrechte (iber die

Fanseite verfligt (vgl. SCHWINDT 2011b). Zum Erstellen einer neuen IFrame-App muss jeder
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Nutzer die Entwickler-Anwendung der Plattform hinzufligen. Fir diesen Schritt fordert das
Portal die Verifizierung des privaten Kontos, mit dem die Anwendung hinzugefiigt wird. Da-
flir muss auf Facebook entweder die Eingabe und Bestatigung der privaten Handy- oder
Kreditkartennummer erfolgen. Fiir Transcom WorldWide wird die Verifizierung auf der Ent-
wicklerplattform liber die Eingabe und Bestatigung der Handynummer des Standortleiters in

Rostock gelost.

Auch wenn die Erstellung einer individuellen Anwendung mit der Entwickler-App auf
Facebook nun moglich ist, sind weitere Kriterien fir dessen erfolgreiche Implementierung
notwendig. Eine bereits kreierte Anwendung muss nach ihrer Erstellung mit dem ,Page Tab
Generator’ der Fanseite hinzugefiigt werden. Dafiir wird eine Kopie der jeweiligen Identifika-
tionsnummer einer Anwendung in den Generator eingegeben. Durch das Anklicken der URL,
die durch den Generator erzeugt wird, kann anschlieBend die Anwendung der Facebook-

Seite hinzufligt werden. (Vgl. SEFFER 2012)

Das wichtigste Kriterium ist die Bereitstellung eines externen Webservers (vgl. SCHWINDT
2011b), auf dem die Inhalte bzw. die Skripte fir die IFrame-Anwendungen abgelegt werden.
Da das Unternehmen Transcom WorldWide bereits tiber einen Account bei einem Webhos-
ter verfiigt, werden hierfiir die Zugangsdaten und Zugriffsrechte eingeholt. Uber das
Programm ,FileZilla* wird im nachsten Schritt auf den Webspace zugegriffen und ein fir das
Projekt erforderlicher Ordner angelegt. Innerhalb der Ordnerstruktur kdnnen anschlieSend

die HTML-Seiten, Files und Dokumente abgelegt werden.

Um die Inhalte fiir die IFrames zu erstellen, bendétigt es zusatzlich erweiterte Kenntnisse im
Umgang mit HTML und CSS (vgl. SCHWINDT 2011b), die bei der Entwicklung der Skripte
innerhalb eines einfachen Text-Editors oder eines speziellen Software-Programmes ange-
wandt werden missen. Die Erstellung der HMTL-Seiten fiir die IFrame-Inhalte von Transcom
WorldWide wird mit Hilfe des Webseiteneditors ,Dreamweaver’ durchgefiihrt, einer Soft-

ware der Firma ,Adobe Systems‘ zum Erstellen und Entwickeln von Webseiten.

Damit die Meni-Tabs innerhalb des Browsers fur den Nutzer ohne Warn- oder Fehlermel-
dung angezeigt werden, muss ein sogenanntes ,SSL-Zertifikat’ flir die Inhalte auf dem Server
vorhanden sein (vgl. MOHLENHOFF 2011). Der Social Media Spezialist MOHLENHOFF (2011)
beschreibt das Zertifikat in seinem Artikel als einen ,digitale[n] Datensatz, der bestimmte

Eigenschaften von Personen oder Objekten bestatigt und ihre Authentizitat sowie Integritat
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durch kryptografische Verfahren priift“. Durch diesen Prozess wird eine sichere Verbindung
zwischen dem Browser und dem Server im Internet hergestellt, sodass beispielsweise die
Eingabe von Daten in einem Formular nicht an Dritte Ubertragen werden kann (vgl.

CONFTOOL 2011).

6.2 Feinkonzept

Das Feinkonzept setzt sich zusammen aus:

e der Darstellung einer Navigationsstruktur sowie
e aus dem Inhalt und dem Aufbau jeder einzelnen IFrame-Seite durch die Realisierung

von Prototypen und deren detaillierte Beschreibungen.

Anmerkung: Auch fiir die Bestandteile des Feinkonzeptes werden Dateien entwickelt, die im
Folgenden beschrieben sind. Alle fiir die Implementierung wichtigen Daten und Inhalte befin-
den sich in der beigefiigten CD-ROM dieser Studie. Sie kénnen in den entsprechenden Unter-

gliederungen des Ordners ,Feinkonzept’ betrachtet werden.

6.2.1 Navigationsstruktur

Die Navigationsstruktur der Facebook-Fanseite ,Transcom Deutschland’ wird so entwickelt,
dass sich der Benutzer innerhalb der IFrames leicht zurechtfinden kann (vgl. Abbildung 31).

Der GroRteil der Informationen ist innerhalb von zwei Klicks zu erreichen.

Die Hauptrubriken ,Wir tGber uns‘ und ,Wen wir suchen’ fiihren jeweils zu vier Unterseiten,
von denen der Nutzer immer wieder zuriick zur Ubersichtsseite gelangt. Zusatzlich ist es
moglich, von der Indexseite ,Wen wir suchen’ unmittelbar zu den Stellenanzeigen auf der

Seite ,Jobs’ weitergeleitet zu werden.

Die Navigation innerhalb des Job-Frames ist in der Abbildung 31 dunkelrot gekennzeichnet.
Die besondere Markierung dieser Navigationsstruktur resultiert daraus, dass die Unterseiten
der Hauptrubrik ,Jobs’ in einem neuen Tab gedffnet und nicht innerhalb der IFrames auf der
Facebook-Seite prasentiert werden. Daher ist ein rlickflihrender Link zur Indexseite tUberflis-

sig. Die drei Stellenangebote Customer Service, Outbound und Sales fiihren den Nutzer zu
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einem Online-Bewerbungsformular. Von dort besteht die Moglichkeit, zurlick zu der jeweili-

gen Stellenanzeige zu navigieren.

Fiir die IFrame-Inhalte ,Was wir bieten’, ,Kontakt’ und ,Impressum’ sind keine weiteren Un-

terseiten vorhanden.

Facebook-Auftritt

Y 4 h 4

—>| Wirt]tler uns | —>|Wen wir suchenl |Was wirbietenl I lobs I— lKor:taktl Ilmpr;ssuml
|
Das Unternehmen 9 Auszubildende —p| CustomerService |gq
Unser Team ¥] Fiihrungskrafte 1 Outbound ¢
H Unsere Werte | Kundenbetreuer »| Sales je
Unsere Leistungen L1 Spezialisten
4

Online-Bewerbungsformular

Abbildung 31: Navigationsstruktur der Facebook-Fanseite ,Transcom Deutschland’
(eigene Darstellung)

6.2.2 Beschreibung der IFrame-Konzeptionsinhalte

Anmerkung: Das Feinkonzept und die dazugehérigen Ordner der beiliegenden CD-ROM
gliedern und nennen sich entsprechend des Tab-Meniis der Facebook-Seite von ,Transcom
Deutschland’: ,Wir lber uns‘, ,Wen wir suchen’, ,Was wir bieten’, ,Jobs’, ,Kontakt’ und
,Impressum’. Der Entwickler findet in den jeweiligen Ordnern alle fiir die Programmierung
wichtigen Inhalte und Dateien. Mit Ausnahme der Ordner ,Kontakt’ und ,Impressum’, in
denen sich nur eine Word-Datei befindet, enthdlt jeder Ordner einen ,imag‘-Unterordner fiir
die Bilddateien, einen ,templates‘-Unterordner fiir die grafischen Vorlagen, eine ,Word-Datei’
fiir die Texte der Seiten sowie einen ,Prototyper-File‘, der mit einer geeigneten Software

gedffnet werden kann.
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Die Prototypen werden mit dem Programm ,Justinmind Prototyper’ erstellt. ,Der Justinmind
Prototyper erlaubt es, Prototypen fiir Web-Mobile, aber auch Desktop-Applikationen zu
erstellen, ohne vorhab [sic!] Programmierarbeit leisten zu missen” (DEVELOPER AT 2012).
Wichtige Funktionen, Verknlipfungen und visuelle Aspekte kdnnen somit bereits vor der
Skripterstellung veranschaulicht und simuliert werden. Durch das Testen des klickbaren
Entwurfes konnen Fehler frihzeitig erkannt, Missverstandnisse vermieden sowie grofRere
Kosten und zeitlicher Mehraufwand bei der Programmierung eingespart werden (vgl.

STRUCKMEIER 2011).

Die Templates fiir die Konzeptionsinhalte ,Kontakt’ und ,Impressum’ sowie fiir die Stellenan-
zeigen des Reiters ,Jobs’ werden mit dem Programm ,Microsoft Office Word‘ vorbereitet. Fur
alle Seiteninhalte gelten die ,Basic Website Rules’ der ,Identity Guidelines’ (vgl. TRANSCOM
2010). Bei der Gestaltung sollte besonders auf einen einheitlichen Schriftstil geachtet wer-
den. Die Schriftart Arial ist die globale Schriftart der Transcom WorldWide-Website und
findet daher fir die Gesamtheit der IFrame-Inhalte Verwendung. Die SchriftgrofRe ist abhan-
gig vom jeweiligen Seiteninhalt bzw. von der Ausrichtung des Textes. Die damit verbundenen
Farben gehen aus dem Corporate Design der ,Colour Palette’ von Transcom WorldWide her-

vor (vgl. TRANSCOM 2010).

6.2.2.1 Wir Giber uns

Die Indexseite des IFrames ,Wir liber uns’ setzt sich aus einer Ubersicht tiber vier Themenbe-
reiche zum Unternehmen Transcom WorldWide zusammen (vgl. Abbildung 32). Das
Hintergrundbild reprasentiert die verschiedenen Standorte des Unternehmens auf einer
Deutschlandkarte. Die vier Buttons ,Das Unternehmen’, ,Unser Team’, ,Unsere Werte‘ und
,Unsere Leistungen’ fiihren jeweils zu den entsprechenden Unterseiten. Da der Nutzer nur
durch einen ,Mouseover-Effekt’ (iber die Buttons bemerkt, dass sich dahinter Links verber-
gen, wird er durch einen zusatzlichen Text unter der Ubersicht dazu aufgefordert, fiir

weitere Informationen auf das jeweilige Bild zu klicken.
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Managing wrat
roatters mogl

Fur weitere Informationen bitte auf das jeweilige Bild klicken.

Abbildung 32: Indexseite des IFrame-Prototypen ,Wir Gber uns’
(eigene Darstellung )

Der erste Button fuhrt den Nutzer zum Inhaltspunkt ,Das Unternehmen’ (vgl. Abbildung 33).
Dort werden die Kernfakten zu Transom WorldWide kurz und prazise dargestellt. Das Logo
Uber dem Text kann gleichzeitig als Satzanfang der Stichpunkte verstanden werden. Der Hin-
tergrund der Seite setzt sich aus gestalterischen Kreiselementen und einem violetten
Farbverlauf zusammen. Der Verlauf wird mit der Farbe ,Pantone 5215‘ aus der Markenpalet-
te des Unternehmens gestaltet (vgl. TRANSCOM 2010) und zieht sich durch die Mehrheit der

IFrame-Inhalte auf der Facebook-Seite ,Transcom Deutschland’.

Klickt der Nutzer auf den externen Link ,mehr’, so wird er zu den Unternehmensinformatio-
nen auf der deutschen Webprasenz von Transcom WorldWide weitergeleitet. Dort kann er
sich weitere Informationen einholen (vgl. TRANSCOM 2012a). Es muss beachtet werden,
dass sich alle externen Links in einem neuen Tab im Browserfenster und nicht innerhalb der
IFrames 6ffnen. Aus anwendungstechnischen Griinden soll der Nutzer deutlich wahrneh-

men, dass er sich auf einer neuen Website befindet.
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Transcom

Relationships Revenue Results

.. wurde 1995 gegriindet.

.. ist ein Teil von Transcom Worldwide
einem weltweiten Anbieter fur ausgelagerte
Dienstleistungen. /

... bietet Customer Relation Management fur die
Tochtergesellschaften von Kinnevik im
Medien- und Telekommunikationsbereich an.

... arbeitet heute mit Gro3kunden
verschiedener Branchen zusammen.

.. entwickelte rasch eine hohe Qualitat
im Kundenservice.

.. tritt in ganz Europa einheitlich auf.

.. offnete 1999 in Rostock und 2001 in
Halle seine Niederlassungen in
Deutschland.

.. erweiterte 2006 mit der Ubernahme von
Dr. Finsterer & Konigs Inkasso GmbH —
jetzt Transcom CMS Forderungsmanagent GmbH —
sein Angebotsspektrum auf Kreditmanagement-Services.

.. beschatftigt in Deutschland ca. 1.200 Mitarbeiter.

... betreut auRerdem Deutsche Kunden von zahlreichen Near- und
Offshore-Niederlassungen, darunter Kroatien, Ungarn und Polen.

>> mehr >> zuriick zur Ubersicht

Abbildung 33: IFrame-Seite ,Das Unternehmen’
(eigene Darstellung )

Als Ergdnzung zum Zuriick-Button im Browser zieht sich der Link ,zuriick zur Ubersicht’ durch
die Gesamtheit der Unterseiten innerhalb der IFrames und leitet den Nutzer wiederum zur
Indexseite des entsprechenden Menipunktes. Dort kann er erneut zwischen den verschie-

denen Themenfeldern bzw. Buttons wahlen.

Der zweite Button auf der Indexseite flihrt den Nutzer zur Unterseite ,Unser Team‘ (vgl. Ab-
bildung 34). Dort wird das gesamte Management-Team vorgestellt. Besonders darauf zu
achten ist, dass Text und Bild eine einheitliche Aufmachung haben. Auf Grund der geringen
IFrame-Breite wird zudem empfohlen, alle nachfolgenden Personen untereinander zu listen.
Das Transcom WorldWide-Logo ist ebenfalls Bestandteil der Unterseite. Der Hintergrund der
Seite besteht aus einem farblich abgestimmten Design zum Thema Management sowie aus
dem bereits skizzierten Farbverlauf. Die Gestaltung der Hintergriinde wird stets mit Bezug

zum Inhalt der jeweiligen Seite realisiert.

91



Transcom

Relationships Revenue Resulfs

Business Managerin Halle

« Fachhochschule Gorliz
Betriebswirtschaft, Handelsékonom
Ein- und Verkauf

Bei Transcom

.. seitApril 2001, zunchst als T

: . Managing what
2004 als Business Managerin fiir |
Regina Schmidt  Projeide. | matters most

Business Manager Halle
« Fachinformatiker Systemintegration
(Deutsche TelekomAG) ‘
Bei Transcom

... seit Dezember 20086, zu
eines Telekommunikations
Trainer, Senior Teamleiter

Oliver Graumnitz _..seit 2010 Business Manager |

Abbildung 34: IFrame-Seite ,Unser Team’
(eigene Darstellung )

Der dritte Button der Ubersichtsseite fiihrt den Nutzer zur Unterseite ,Unsere Werte’. Dort
kann der Nutzer etwas zu den funf Schliisselwerten des Unternehmens Transcom WorldWi-
de erfahren. Der Seiteninhalt besteht vorwiegend aus recherchierten Materialien zum Unter-

nehmen.

,Unsere Leistungen’ fihrt den Nutzer zur letzten Unterseite (vgl. Abbildung 35). Ein Schema
in der Mitte der Seite beschreibt in kompakter Form, welcher Service durch Transcom
WorldWide angeboten wird. Weitere Grafiken sind das Logo, welches sich konsequent Gber
alle Unterseiten des Tabs erstreckt sowie eine Grafik im kreisférmig, schwarz-weillen Design.
Das Hintergrunddesign, bestehend aus dem violetten Farbverlauf, gleicht den ersten beiden

Unterseiten des Frames.

Interessiert sich ein Nutzer flr weiterfihrende Informationen zu den Dienstleistungen des

Unternehmens, gelangt er mit einem Klick auf den externen Link ,mehr’ zur deutschen
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Webprasenz des Unternehmens (vgl. TRANSCOM 2012b) — speziell zum Reiter ,Leistungen’,

wo er sich ausfuhrlich Gber das Thema informieren kann.

Transcom

Relationships Revenue Results

| aes

? Eingehende
l Kommunikation

Ausgehende
Kommunikation |

u-v‘ ‘ \
management ) Q.

Back Office

Abbildung 35: IFrame-Seite ,Unsere Leistungen’
(eigene Darstellung )

6.2.2.2 Wen wir suchen

Die Indexseite der IFrame-Inhalte zum Thema ,Wen wir suchen’ besteht aus einer Ubersicht
der vier Berufsgruppen ,Auszubildende’, ,Flihrungskrafte’, ,Kundenbetreuer’ und ,Spezialis-
ten’, die innerhalb des Unternehmens Transcom WorldWide existieren (vgl. Abbildung 36).
Fir diese Darstellung wird das passende Bild fiir den jeweiligen Beruf einheitlich in schwarz-

weil} gestaltet.
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Du suchst eine neue berufliche Perspektive und mochtest ein Teil unseres Erfolgsteams
werden? Dann bist Du bei uns genau richtig!

Wir suchen engagierte Mitarbeiter, die mit Motivation und Power die sowohl anspruchsvollen als
auch spannenden Aufgaben unseres Unternehmens realisieren und damit einen der spannendsten
Wachstumsmarkte voran treiben.

Bewirb dich jetzt und freu dich auf einen interessanten Arbeitsplatz, flexible Arbeitszeiten und tolle

Kollegen.

Auszubildende Flihrungskrafte Kundenbetreuer

>> mehr

>> mehr

Spezialisten

>> mehr

Abbildung 36: Indexseite des IFrame-Prototypen ,Wen wir suchen’
(eigene Darstellung)

Der Button ,Wir suchen dich’ auf der Indexseite wird durch einen ,Mouseover-Effekt’ ge-
kennzeichnet und stellt eine Verknipfung zwischen dem informativen Menipunkt ,Wen wir
suchen’ und dem ,Job-Frame’ auf der Facebook-Seite von Transcom WorldWide her. Fir den
Mouseover-Effekt konnen beide im Bilderordner der Anlage befindlichen Buttons zusam-
mengefligt werden. Interne Verlinkungen zwischen den verschiedenen Inhalten sind wichtig,
um eine direkte Alternative zur Facebook-Navigation zu schaffen. Zusatzlich soll der Men-
Tab ,Jobs’ auf Grund der strategischen Seitenausrichtung stets im Fokus stehen. Daher wird
der Nutzer zu Beginn der Indexseite durch einen Text animiert, sich auf die verschiedenen
Stellenangebote des Unternehmens zu bewerben. Da der Text den Nutzer direkt anspricht,
wird er dazu bewegt, auf den Button ,Wir suchen dich’ zu klicken. Der Teaser des Textes so-

wie die Bilduberschriften werden fir die bessere Betonung ,fett’ markiert.
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Navigiert der Nutzer auf einen der vier Links ,mehr‘ unter den Berufsbildern ,Auszubildende’,
,Fuhrungskrafte’, ,Kundenbetreuer’ und ,Spezialisten’, gelangt er jeweils zu der dazugehori-
gen Unterseite. Die Informationen, die der Nutzer dort zu den einzelnen Berufszweigen
erfahren kann, werden lediglich allgemein beschrieben, da die aktuellen und ausfiihrlichen
Stellenanzeigen in dem Reiter ,Jobs’ prasentiert werden. Auf den Unterseiten ,Fiihrungs-
krafte’, ,Kundenbetreuer’ und ,Spezialisten’ umrahmt jeweils ein Text das dazugehorige Ori-
ginalbild. Dabei gibt es Unterschiede im Layout von Text und Bild, die bericksichtigt werden

mussen.

Auszubildende

Die Ausbildung bei Transcom kann zum Sprungbrett Deiner Karriere werden. Wir bieten Dir die Chance auf einen
zukunftsorientierten Arbeitsplatz in einem internationalen Unternehmen mit einer unschlagbaren Perspektive.

Du machtest einen umfassenden Einblick in die Arbeitswelt bekommen und zudem eine intensive Ausbildung
genief3en? Dann freuen wir uns auf Deine Bewerbung!

Kaufmann/-frau fir Dialogmarketing

Die Ausbildung bei Transcom zum Kaufmann/zur Kauffrau fir Dialogmarketing setzt
sich aus einem breiten Tatigkeitsfeld zusammen:

Du bist nicht nur fir die telefonische Bearbeitung von Anfragen, Auftragen und

Reklamationen zustandig, sondern sammelst zudem Er"fahrungen im Feld der

individuellen Kundenkorrespondenz. Auch kundenorientiertes Prasentieren sowie

ga? Vgrkaufen von Produkten und Dienstleistungen am Telefon gehdrt zu Deinen
ufgaben.

Wahrend Deiner gesamten Ausbildung lernst Du den Umgang mit den modernsten
gommunlkatlonsmltteln kennen und bist verantwortlich fir einen herausragenden
envice.

Burokaufmann/-frau

Das Tatigkeitsfeld der Ausbildung zum Biirokaufmann/zur Birokauffrau bei
Transcom ist sehr vielfaltig:

Du tbemimmst kaufmannische Aufgaben in den Bereichen der Buchfithrung, der
Personalverwaltung sowie der Re.chn.un&sbea_rbei_tung. AulBerdem erledi\gst u
organisatorische Blroarbeiten, wie die Koordination von Terminen, das Vor- und
Nachbereiten von Besprechungen und das Bearbeiten des Schriftverkehrs.

Wahrend der Ausbildung wirst Du in Deine branchenspezifischen Aufgabenbereiche
eingearbeitet und lernst die Handhabung aktueller Hard- und Software sowie
firmeneigener EDV-Systeme kennen.

Kaufmann/-frau fur Burokommunikation

Als Kaufmann/-frau fiir Birokommunikation erledigest Du bei Transcom
innerbetriebliche Sekretariats- sowie Asststenzau.?%?ben und Gbermnimmst
bereichsbezogene kaufmannisch-verwaltende Tatigkeiten.

Wahrend Deiner Ausbildung arbeitest Du in Biiroraumen und GroRraumbiiros. Dabei
erledigst Du einen groen Teil Deiner Aufgaben am Computer.

Auch am Empfang des Unternehmens liegt ein Grof3teil Deines Tatigkeitsfelds. Dort
kannst Du Deine sozialen Kompetenzen unter Beweis stellen. indem Du in engem
Kontakt mit dem Kunden agierst. z

>> zuriick zur Ubersicht

Abbildung 37: IFrame-Seite ,Auszubildende’
(eigene Darstellung)
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Auf der Unterseite ,Auszubildende’ steht zunachst ein einleitender Text, der zum einen das
Interesse des Nutzers fiir die Ausbildungsberufe wecken und ihn zum anderen fiir eine
Bewerbung animieren soll (vgl. Abbildung 37). Darunter folgt die Vorstellung der Berufe, die
im Unternehmen ausgebildet werden. Die Berufe werden jeweils durch eine Grafik neben
dem Text veranschaulicht. Dabei muss darauf geachtet werden, dass Text und Bild tGber den
gleichen Umfang verfligen. Leerraume zwischen den Abschnitten sollten aus optischer Sicht

vermieden werden.

Der violette Farbverlauf bildet die Grundlage der in dem Tab dargestellten Seiten. Der Farb-
wert ,Pantone Process Cyan‘ wird fiir die Uberschriften der Unterseiten aus der ,Colour
Palette’ des Corporate Designs genutzt (vgl. TRANSCOM 2010). Die Farbgebung ,Pantone
634’ der Unteriiberschriften fiir die verschiedenen Berufe der IFrame-Seite ,Auszubildende’

ist auch Bestandteil dieser Farbpalette (vgl. TRANSCOM 2010).

Mit dem Link ,zuriick zur Ubersicht’, welcher Bestandteil aller beschriebenen Unterseiten ist,
gelangt der Nutzer stets wieder zur Indexseite. Dieser Vorgang ermoglicht eine nutzer-

freundliche Navigation innerhalb des IFrames.

6.2.2.3 Was wir bieten

Im IFrame ,Was wir bieten’ informieren Text- und Gestaltungselemente den Nutzer tber die
Arbeitsbedingungen und lber die Firmenkultur im Unternehmen Transcom WorldWide (vgl.
Abbildung 38). Das Logo und die daneben befindliche Aussage ,..ein Arbeitsplatz mit
Perspektive’ kdnnen als Uberschrift des informativen Textes verstanden werden. Dadurch
werden die Seriositdt und die Zukunftsaussichten im Unternehmen unterstitzt. Fur die
farbliche Gestaltung wird der Wert ,Pantone 634’ (vgl. TRANSCOM 2010) aus dem Corporate

Design genutzt. Der violette Farbverlauf ist wiederum Hintergrund der IFrame-Seite.
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Transcom

Relationships Revenue Results ... €in Arbeitsplatz mit Perspektive!

Die fundierte und praxisorientierte Ausbildung bei Transcom findet durch
erfahrene Trainer statt. Anschlieend wird die Einarbeitungsphase durch
Teamleiter und Projekttrainer begleitet, die Dir jederzeit hilfsbereit zur
Seite stehen. Ein freundlicher und respektvoller Umgang miteinander ist
dabei oberstes Gebot.

Das Unternehmen bietet Dir viele Chancen sich weiterzuentwickeln.
Dafir kénnen unsere internen Stellenausschreibungen, fachlichen
Trainingseinheiten sowie unser Fuhrungskrafte-Aus ild’qn sprogramm
genutzt werden. 90 Prozent unserer Teamleiter haben sich aus den
eigenen Reihen entwickelt. Fur unsere Mitarbeiter aus dem
Zeitarbeitsverhaltnis bestehen zudem grofRe Chancen der

Ubernahme in ein festes Arbeitsverhaltnis.

Fur Deine personlichen Sachen und
Garderoben stehen Spinde zur Verfigung.
Zusatzlich gibt es fur jeden Mitarbeiter ein
rsonalisiertes Headset. Zudem sind alle
aumlichkeiten innerhalb des Unternehmens
klimatisiert.

Wahrend der Arbeit steht Dir eine rundum
Pausenversorgung zur VerfUQun?_. Zur !
Mittagszeit werden zu erschwinglichen Preisen
Speisen und Getranke angeboten.

T Toleranz Innerhalb des Unternehmens werden zudem

R — Respekt Gesundheitstage mit verschiedenen CheckiUﬁs,
Tipps zur gesunden Ernahrung sowie sportlichen

A — Ausdauer Aktivitaten angeboten. Zudem werden einmal
wdchentlich zu einem kleinen Preis Massagen

N — Natirlichkeit Sistimaiisnl

o Jahrlich finden fur die Mitarbeiter tolle

$ — Solidaritat Veranstaltungen, wie z B. das
Sommerfest, das FuBballturnier

C —Charme und die Weihnachtsfeier statt.

O — Offenheit

M — Miteinander

‘

Abbildung 38: IFrame-Prototyp ,Was wir bieten
(eigene Darstellung)

Der Text wird zusatzlich von zwei Grafiken umrahmt, welche aus Kreiselementen zusam-
mengesetzt sind und die ,Corporate Colours’ des Unternehmens erfassen. Die Grafik rechts
des Textes besteht aus Mitarbeiter-Statements, die wahrend einer kurzen Befragung ermit-
telt werden konnten. Sie verdeutlichen sowohl den potentiellen Bewerbern als auch den
bestehenden Mitarbeitern die Privilegien, die sie wahrend eines Beschaftigungsverhaltnisses
bei Transcom WorldWide genieBen kdnnen. Im Mittelpunkt der zweiten Grafik, welche sich
links des Textes befindet, steht der Name des Unternehmens. Aus den Anfangsbuchstaben
werden jeweils individuelle Werte entwickelt. Besonders darauf zu achten ist, dass Text- und

Grafikelemente nacheinander ausgerichtet sind.
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6.2.2.4 Jobs

Der IFrame ,Jobs’ reprasentiert das eigentliche Jobportal der Seite, welches alle aktuellen
Stellenangebote von Transcom WorldWide beinhaltet. Auf der Indexseite wird der Nutzer
zunachst durch einen Welcome-Banner begriiit, welcher in seiner Gestaltung dem Titelbild
der Facebook-Page gleicht (vgl. Abbildung 39). Durch das Banner wird dem Nutzer
verdeutlicht, dass er sich auf der Seite des Jobportals befindet. Darunter beschreibt ein
informativer Text die Ausrichtung der Job-Seite. Das Call Center-Unternehmen Transcom
WorldWide ist durch die Betreuung von zeitlich begrenzten Projekten vorwiegend auf neue
Mitarbeiter im Bereich der Kundenbetreuung angewiesen. Die Stellenangebote der Seite
legen ihren Fokus daher stark auf den Einsatzbereich ,Agenten und Kundenbetreuer. Die
Beschreibung dieser Tatigkeit beabsichtigt zugleich, das Interesse der Nutzer fiir den

Berufszweig zu steigern.

Das Einsatzgebiet von Kundenbetreuern bei Transcom WorldWide wird in die Bereiche ,Cus-
tomer Service’, ,Outbound’ und ,Sales’ gruppiert. Im zeitlichen Rahmen der Konzeption
werden vorerst keine weiteren Stellen offeriert. Die Inhalte zum Thema ,Wen wir suchen’
enthalten dennoch Informationen tiber mehrere Berufsgruppen. Dementsprechend kdnnten
in naher Zukunft weitere Stellen im Unternehmen angeboten werden. Wahrend der Durch-
fiihrung des Projektes existieren keine entscheidenden Informationen (iber eine kiinftige
Fortflihrung, Betreuung und Pflege der Facebook-Seite. Aus diesem Grund besteht zusatzlich
eine externe Verknlpfung zur internationalen Karriereseite des Unternehmens (vgl.
TRANSCOM 2012c). In dem Portal laufen automatisch aktuelle Stellenanzeigen der weltweit
vertretenden Standorte ein. Diese Losung ist von Vorteil, um die tagliche Aktualisierung

durch einen Beschaftigten im Unternehmen zu umgehen.

Die Stellenangebote Customer Service, Outbound und Sales werden unter der Uberschrift
,Aktuelle Stellenangebote’ angezeigt. Mit einem Klick auf den Link ,mehr’ wird der Nutzer zu
der jeweiligen Stellenanzeige geleitet. Jede von ihnen ist mit einem Formular fir die Online-
Bewerbung verkniipft. Beim Bewerbungsprozess werden wichtige Daten und Dateianhange
Ubermittelt. Deshalb wird nicht nur aus Platz-, sondern auch aus Datenschutzgriinden
empfohlen, die Stellenangebote jeweils in einem neuen Tab-Fenster im Browser zu 6ffnen.

Facebook steht auf Grund des undurchsichtigen Umgangs mit den Daten seiner Nutzer
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fortlaufend in der Kritik (vgl. KLOFTA 2011). Durch das Offnen eines neuen Tabs wird

automatisch eine gewisse Distanz zu der Facebook-Plattform kreiert.

auf 5

m27 Kontinenten pi
PEEN 600.000

Als wachsendes, globales Unternehmen rekrutieren wir regelmaRig neue Kundendienstberater - Call Center Agents.

Wir suchen Menschen mit einem professionellen Ansatz und der Entschlossenheit, unseren Kunden zu helfen sowie
wertvolle Beziehungen zu knupfen. Sie werden dabei im Vertrieb, Kundendienst oder Kredit-Management eingesetzt und
stehen mit unseren Kunden Uber mehrere Kommunikationskanale im engen Kontakt.

In unserem Einstellungsverfahren testen wir zum einen Ihre Fahigkeit zu kemmunizieren, Ihr Einfihlungsvermogen und
zum anderen |hre Fahigkeit Probleme zu losen sowie die Qualitadt der Kundengesprache zu sichern.

Wir bieten:

Festgehalt,

Vollzeit oder Teilzeit im Schichtbetrieb,

Intensive Einarbeitung durch erfahrene Trainer,
ein mitarbeiterfreundliches und modernes Umfeld,
angenehmes Betriebsklima sowie

die Beteiligung an lhrer Attersvorsorge und
weitere Sozialleistungen.

Aktuelle Stellenangebote

>> mehr

>> mehr

>> mehr

>> weitere Stellenangebote

Abbildung 39: Indexseite des IFrame-Prototypen ,Jobs’
(eigene Darstellung)

Der violette Hintergrund der Indexseite ,Jobs’ bildet die Grundlage der Gestaltungselemente.
Die Grafik auf der rechten Seite stellt ein Gesprach zwischen Bewerber und Personaler dar

und ist nach dem Corporate Design entsprechend gestaltet.
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Die Gestaltung der Stellenanzeigen erfolgt jeweils nach einem Muster. Fiir die Ausschreibun-
gen wird eine DIN A4-Seite eingeraumt. Den Kopf der Seite bildet das Logo des Unter-
nehmens. Fiir die Uberschrift der Stellenanzeigen wird die Farbe ,Pantone 542‘ verwendet,
fir die Adressangaben der Farbwert ,Pantone Process Cyan‘ (vgl. TRANSCOM 2010). Inner-
halb des Textes sind einige Schliisselworter ,fett’ markiert. Das Highlight der Stellenanzeigen
bildet die Hintergrundgrafik mit der Aussage ,Apply now’ (dt. ,Bewirb dich jetzt’). Diese ani-

miert den Nutzer dazu, sich zeitnah fiir das Jobangebot zu bewerben.

Der Link ,zum Online-Bewerbungsformular verkniipft die Stellenanzeigen mit dem Formular
fir die Online-Bewerbung. Dort hat der Benutzer die Moglichkeit, seine digitale Bewerbung
direkt an Transcom WorldWide zu tibermitteln. Diese soll liber einen Verteiler per E-Mail an
die Personalabteilung des entsprechenden Standortes (ibertragen werden. Mit dem Link

,zurlick zum Stellenangebot’ gelangt der Nutzer zuriick zur jeweiligen Jobanzeige.

Das Bewerbungsformular ist in die folgenden Themenabschnitte unterteilt: Personliche
Daten, Ausbildung und Zusatzqualifikationen, Sprachkenntnisse, Dateianhang, Konditionen,
Wunschtermin fiir ein Vorstellungsgesprach und Kontaktherkunft. Die Wahl der Farbe fir die

Uberschriften fillt erneut auf ,Pantone 542 (vgl. TRANSCOM 2010).

Der Bewerber hat die Moglichkeit, seine Daten in die dafilir vorgesehenen Textfelder einzu-
tragen. Die Angabe der Anredeform (Frau/Herr) sowie des Arbeitsumfangs (Vollzeit/Teilzeit)
wird durch Radiobuttons realisiert. Dadurch hat der Nutzer nur eine Auswahlmaoglichkeit.
Checkboxen dienen dazu mehrere Auswahlmoglichkeiten anzubieten. Sie werden verwen-
det, um die Sprachkenntnisse des Nutzers zu erfassen. Gleichzeitig kann er durch ein
Dropdown-Menl angeben, auf welchem Level seine Kenntnisse in der jeweiligen Sprache
sind. Ein weiteres Dropdown-Meni befindet sich im Themenbereich des Wunschtermins fiir
ein Vorstellungsgesprach sowie bei der Kontaktherkunft. Das hat zum Vorteil, dass der Ar-
beitgeber gewisse Angaben vorgeben kann und der Bewerber dadurch nicht lange iberlegen
muss, welche Daten in dem Feld gewlinscht sind. Eines der wichtigsten Funktionen fiir das
Bewerbungsformular ist das Anfligen eines Dokumentes. Dabei sollte beachtet werden, dass
das Hochladen des Dateianhanges in allen Formaten zugelassen wird. Der Bewerber muss
zudem die Moglichkeit haben, zusatzliche Zertifikate und Nachweise seiner Bewerbung anzu-

fligen.
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Hat der Nutzer alle entsprechenden Felder ausgefiillt, besteht die Moglichkeit die Eingaben
entweder abzusenden oder sie wieder zu |6schen. Die Felder, die mit einem Stern gekenn-
zeichnet sind, miissen vom Nutzer ausgefillt werden. Bei einer fehlerhaften oder gar
fehlenden Angabe der Pflichtfelder erscheint eine Meldung, die den Benutzer dazu auffor-
dert, seine Angaben vor dem Absenden erneut zu Uberpriifen. Nach einem gelungenen
Sendevorgang bekommt der Nutzer eine Nachricht iiber die erfolgreiche Ubermittlung seiner

Bewerbung.

Anmerkung: Die Funktionen zum Online-Bewerbungsformular kénnen in der Textdatei im

Ordner ,Jobs’ der beiliegenden CD-ROM in detaillierter Form eingesehen werden.

6.2.2.5 Kontakt

Das Kontaktformular dient der Kontaktaufnahme des Nutzers mit Transcom WorldWide bei
spezifischen Anfragen. Alle Formular-Eingaben werden per E-Mail an die Marketing- und
Sales-Abteilung des Unternehmens lGbermittelt. Dadurch findet zusatzlich eine Kommunika-
tion Uber andere Kandle statt. Darliber hinaus ist zum Zeitpunkt der Konzipierung die
nachtragliche und vor allem kontinuierliche Betreuung der Facebook-Page nicht vollstandig
geregelt. Seitens Transcom WorldWide ist die direkte Kontaktaufnahme des Nutzers tber ein

Formular infolgedessen eine addaquate Losung.

Das Kontakt-Formular ist in drei Bereiche gegliedert, in die der Nutzer seine Daten eintragen
kann. In einem einleitenden Text wird er auf die verschiedenen Optionen fiir die Kontakt-

aufnahme mit dem Unternehmen hingewiesen.

Der erste Bereich enthilt ein Texteingabefeld, in dem der Nutzer den Betreff seines Anlie-
gens angeben kann. Im zweiten Bereich hat er die Moéglichkeit, den Sachverhalt in der dafir
vorgesehenen Textbox zu hinterlassen. Textboxen dienen der Eingabe von mehreren Zei-
chen. Im dritten Bereich kdnnen innerhalb der verschiedenen Textfelder Angaben zur Person
und Adressangaben gemacht werden. Das Feld der Anredeformen wird durch Radiobuttons

realisiert. Der Nutzer hat dadurch lediglich eine Auswahlmoglichkeit.
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Nachdem der Benutzer alle entsprechenden Felder ausgefillt hat, kann er seine Eingaben
entweder absenden oder loschen. Die Felder, die mit einem Stern gekennzeichnet sind,
miissen vom Nutzer ausgefillt werden. Wird ein Pflichtfeld vergessen, so wird er dazu
aufgefordert, die Angaben vor dem erneuten Absenden zu Uberprifen. Im Anschluss an
einen erfolgreichen Sendevorgang bekommt der Nutzer eine Nachricht Gber das Eintreffen

seines Anliegens.

Anmerkung: Die Funktionen zum Kontaktformular kénnen in der Textdatei im Ordner ,Kon-

takt’ der beiliegenden CD-ROM zusditzlich eingesehen werden.

6.2.2.6 Impressum

Das Impressum gleicht inhaltlich dem der Website von Transcom WorldWide. Es beinhaltet
Adressinformationen, Vermerke Uber die verantwortlichen Personen der Facebook-Seite
sowie rechtliche Grundlagen. Das Logo bildet das einzige Gestaltungselement des IFrames.
Zudem wird der Nutzer durch einen externen Link zur Homepage von Transcom WorldWide

weitergeleitet (vgl. TRANSCOM 2012e).

Navigiert der Nutzer auf die im Impressum vorhandene E-Mail Adresse, kann er mit dem
Unternehmen in Kontakt treten. Durch einen Link 6ffnet sich ein Pop-up-Fenster, von dem

aus der Nutzer seine Nachricht unmittelbar an Transcom WorldWide Gibermitteln kann.
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7 Fazit

Das Ziel dieser Forschungsstudie, eine ganzheitliche Konzeption fiir den Facebook-Auftritt
des Unternehmens Transcom WorldWide zu erarbeiten, wurde erfolgreich realisiert. Fir die
Forschungen, die als Teil des Webprojekts ,Facebook fiir Transcom WorldWide* erfolgten,
wurden zundchst die Anforderungen und das methodische Vorgehen der Konzeption
vorgestellt. Die fur die strategische und operative Ausrichtung wichtigen Faktoren richteten

sich dabei stets nach den Randbedingungen und Ressourcen des Webprojekts.

Um das auf ein halbes Jahr begrenzte Projekt zu strukturieren, wurde ein grober Zeitplan
entwickelt. Bis auf die Phase der Informationsbeschaffung, konnte der Zeitrahmen fir die
einzelnen Schritte eingehalten werden. Problematisch erwies sich die Motivation einiger
Projektmitwirkenden und Mitarbeiter, Informationen und Inhalte fir die Konzeption zu-
sammenzutragen. Die damit in Verbindung stehenden Erschwernisse konnten trotzdem
erfolgreich bewadltigt werden. Auch die im Projektmanagementprozess entstandenen
Schwierigkeiten wurden mit der Realisierung aller an das Projekt gestellten Anforderungen

Uberwunden.

MaBgeblich fir die Konzeption waren Analysen, die zur Branche, zum Auftraggeber, zur
Zielgruppe und zu den Mitbewerbern durchgefiihrt wurden. Dadurch konnten die Anforder-
ungen an die Facebook-Seite von Transcom WorldWide sowie die Vorstellungen seitens des

Auftraggebers und der Zielgruppe ausreichend abgedeckt werden.

Den ersten Teil der Konzeption bildete das Grobkonzept. Dieses wurde dem Auftraggeber im
Rahmen eines Workshops prasentiert. Es beinhaltet alle Grundlagen, Funktionen und tech-
nischen Voraussetzungen, die fiir die Erstellung einer professionellen Facebook-Fanseite,
speziell fir Transcom WorldWide, no6tig sind. Die Erarbeitung einer Informationsarchitektur

stellte zudem sicher, dass alle fiir das Unternehmen wichtigen Inhalte berticksichtigt werden.

Mit der anschlieBenden Erarbeitung des Feinkonzepts wurden die IFrame-Inhalte, genauer
die Start- und Inhaltsseiten des Tab-Meniis auf der Facebook-Seite ,Transcom Deutschland’,
angefertigt und vorgestellt. Der Aufbau einer Navigationsstruktur berlicksichtigte dabei die

Verknipfungen der einzelnen Seiteninhalte untereinander.
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Das Feinkonzept ist das Endresultat der Konzeptionserarbeitung. Mit der Fertigstellung aller
Konzeptionsinhalte wurde anschlielend die Umsetzung erfolgreich abgeschlossen und die
Facebook-Seite ,Transcom Deutschland’ Ende Juli 2012 auf der Social Media Plattform verof-

fentlicht.

8 Diskussion der Ergebnisse

Besondere Rahmenbedingungen werden mit der Entwicklung von Kommunikationsregeln fir
den Facebook-Auftritt ,Transcom Deutschland’ und mit den Richtlinien fiir den Umgang mit
dem Social Web geschaffen. Sie regeln den kiinftigen Betrieb der Transcom WorldWide-Seite
und tragen dazu bei, dass die Produktivitat der Mitarbeiter nicht beeintrachtigt wird. Aus
unternehmerischer Sicht ist der Facebook-Auftritt unter dem Blickwinkel der Wirtschaftlich-
keit zu betrachten, weil mit den gewlinschten Zielen immer ein MindestmaR an Aufwanden

verbunden ist.

Beispielsweise wird der strategische Aufbau einer Arbeitgebermarke von vielen Unterneh-
men angestrebt. Dieser langfristige und aufwandige Prozess kann allerdings nur erreicht
werden, wenn auf der Facebook-Seite genligend Nutzer und Besucher miteinander kommu-
nizieren und so die Informationen und Themen zu Transcom WorldWide fir die
Offentlichkeit interessant gemacht werden. Besonders gern werden Beitridge wahrgenom-
men, die den Nutzer zur Interaktion auffordern. Die eigenen Mitarbeiter fungieren dabei als
wichtigste Botschafter des Unternehmens. Damit die Seite (iber den gesamten Tag aktiv
bleibt, wird empfohlen, den Zugang zur Facebook-Plattform zu bestimmten Zeiten wahrend
der taglichen Arbeit freizugeben. Dieser Aspekt ist allgemein schwer mit Unternehmen zu

vereinbaren, dessen Gewinn von der sogenannten ,Zeitarbeit’ abhangig ist.

Fiir das Call Center-Unternehmen Transcom WorldWide wiirde eine regelmafige Beschafti-
gung der 1.200 Mitarbeiter von nur zwei Minuten taglich mit der Facebook-Seite schatzungs-
weise 100.000 Euro pro Jahr kosten. Unternehmen miissen sich daher iber die bendtigten
Ressourcen und die damit verbundenen Kosten im Klaren sein. Auch Transcom WorldWide
muss beraten, inwiefern die Aullenwirkung durch die eigenen Mitarbeiter beeinflusst wer-

den soll.
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Die bloBe Eroffnung eines Profils im Netz wird in der Regel ohne anfallende Kosten realisiert.
Damit kdnnen Unternehmen im Social Web nahezu kostenlos prasent sein. Jedoch reicht die
Prasenz eines Arbeitgebers nicht aus, um mit potentiellen und qualifizierten Bewerbern in
Kontakt zu treten. Fir die Konzeption, Umsetzung und den Betrieb von Social Media
Aktivitaten wird vor allem Personal benotigt. Bezliglich des Personals, ist ein Mitarbeiter, der
sich taglich eine Stunde mit der Betreuung beschaftigt, nicht ausreichend. Social Media
verlangt eine Interaktion in Echtzeit. Fiir Transcom World Wide wird der Einsatz eines
fachkundigen Social Media Managers empfohlen. Dadurch entstehen allerdings Kosten. Fur
einen professionellen Betrieb der Facebook-Seite ,Transcom Deutschland’ ist qualitatives
Personal unersetzlich. Es konnen Sonderfille und damit verbundene enorme Mehrkosten,

wie beispielsweise bei einem RechtsverstoR gegen das Urheberrecht, vermieden werden.

AbschlieBend muss Transcom WorldWide beraten, inwieweit sie als Unternehmen bereit
sind, Investitionen fiir den Bereich Social Media zu tatigen, um die Ziele des Employer
Brandings langfristig zu erreichen und die Qualitat auf den dazugehorigen Plattformen
sicherzustellen. Social Media Marketing kann zwar nicht kostenlos realisiert werden, den-
noch ist es im Vergleich zur klassischen Werbung eine relativ glnstige Methode, um
langfristig als attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen zu werden und in dem ,War for Ta-

lents’ als Unternehmen zu lGberzeugen.

9 Ausblick

Fiir den Facebook-Auftritt ,Transcom Deutschland’ ist im Anschluss an die Realisierung ein
gezieltes Marketing notwendig, um innerhalb von kurzer Zeit moglichst viele Fans fiir die
Seite zu gewinnen. Zum einen kann das durch die stetige Kommunikation mit der Zielgruppe
unterstiitzt werden, wodurch sowohl die Sichtbarkeit als auch die Aufmerksamkeit fir das
Unternehmen erhéht wird. Zum anderen miissen weiterfiihrende MaBnahmen geplant wer-

den, um von den viralen Marketingeffekten der sozialen Netzwerke zu profitieren.

,Viral Marketing basiert auf dem Grundprinzip der Mundpropaganda (Word-of-Mouth), das sich primar auf
die personliche Weitergabe der Informationen von Konsumenten untereinander tber Leistungen und Pro-

dukte eines Unternehmens bezieht. Die digitalen Botschaften sollen sich effizient und rasant wie ein ,Virus’
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Uber moderne Kommunikationsnetze verbreiten. Eine groRe Bedeutung kommt dem Inhalt der Botschaft
zu, welche sowohl fir Sender und Empfanger emotional ansprechend oder nutzenstiftend sein muss”

(SPRINGER GABLER 2012).

Insbesondere Kampagnen wie Gewinnspiele und andere Aktionen zielen darauf ab, Inhalte
mit der Community zu teilen und werden von den Nutzern der Plattform deutlich besser
angenommen als ein einfacher Beitrag auf der Seite. Als mittelstandisches Unternehmen
bietet sich fur Transcom WorldWide zundchst ein Gewinnspiel an, bei dem das Social Media
Personalmarketing im Vordergrund steht. Flr Facebook-Karriereseiten, die auf moglichst
viele und qualitative Bewerber abzielen, sind Gewinnspiele zu Beginn ein geeignetes
Hilfsmittel, um den Bekanntheitsgrad eines Unternehmens zu steigern. Es sollte jedoch
darauf geachtet werden, dass die Gestaltung des Preises an die fir das Unternehmen
relevante Zielgruppe angepasst wird, um moglichst die Nutzer zu gewinnen, die sich wirklich
flir Transcom WorldWide und deren Dienstleistungen interessieren und damit nachhaltige
Erfolge zu erzielen. Beispielsweise konnte eine relevante Zielgruppe die eigenen Mitarbeiter
sein, weil sie am einfachsten erreichbar sind. Ein geeigneter Preis wadre ein Bewerbertraining
oder eine Weiterbildung in einem bestimmten Segment des Call Center-Managements.
Damit wiirden das Engagement von Transcom WorldWide und das Interesse an deren
Mitarbeiten diese zusatzlich motivieren und den Gemeinschaftssinn sowie den dadurch

entstehenden Dialog fordern.

Auch die Multimedialitat spielt eine groRRe Rolle fir den Erfolg von Facebook-Fanseiten.
Diese kénnte in einer weiteren Projektphase ausgebaut werden. Besonders Bilder, Videos
und Links sprechen die Zielgruppe durch ihre Dynamik an und werden vom Netzwerk haufig
geteilt. Im Zuge dessen werden nicht nur mit relevanten statischen Inhalten, sondern
vielmehr mit dynamischem Material strategische Ziele erreicht. Ein ausgewogener Mix liefert
die Basis, um die Facebook-Karriereseite ,Transcom Deutschland’ auf der Plattform fur die
Fans interessant zu halten. Da potentielles Audio- und Videomaterial in der Konzeption nicht
beriicksichtigt wurde, kann der Entwurf und die Entwicklung eines Imagevideos als eine
strategische MaRnahme definiert werden. Dabei muss besonders die Darstellung von

Transcom WorldWide als potentieller Arbeitgeber in den Fokus riicken.
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Fiir die Erweiterung der Social Media Aktivitaten ist eine Ausweitung auf andere Social Me-
dia Kanale, z.B. auf XING, LinkedIn, Twitter, Google + & Co., n6tig. Das ermoglicht nicht nur
eine bessere Platzierung in den Suchmaschinen, auch wird eine breitere Masse erreicht. Fir
Transcom WorldWide bieten sich im Zuge der Employer Branding Strategie die Business Por-
tale ,XING’ und ,LinkedIn’ an, um sich mit potentiellen Bewerbern und Geschéaftspartnern zu
vernetzen. Mit einem Netzwerk an Webprasenzen ertffnen sich fiir Transcom WorldWide
vollig neue Mdoglichkeiten, den gesamten Prozess um den Aufbau einer starken Arbeitge-

bermarke positiv zu beeinflussen.
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