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Abstract

In dieser Arbeit wurde eine Social Media Guideline fiir die Tischlerei Wiele GmbH erstellt.
Ziel der Guideline ist ein erfolgreicher Auftritt des Unternechmens in einem sozialen Netzwerk
und die damit verbundene Steigerung des Umsatzes. Die Auswahl des sozialen Netzwerks fand
mithilfe einer Analyse der Zielgruppe des Unternehmens und aktueller Studien zu Social Media
statt. Aufgrund der gewonnenen Kenntnisse wurde Facebook als soziales Medium fiir diese
Arbeit ausgewdhlt. Weiterhin wurde ein schriftliches Interview mit dem Social Media Experten
Daniel Jensen (Head of Content bei der FAKTOR3 AG) durchgefiihrt. Darauthin wurden fol-
gende Inhalte fiir die Guideline festgelegt: die Definition der Ziele des sozialen Mediums, die
Benennung der ersten Schritte vor Einrichtung eines Social Media Accounts, die Festlegung
der Verhaltensrichtlinien fiir die Pflege des Accounts, die Entwicklung von Content-
Vorschldgen, die Steigerung der Brand Awareness iiber soziale Medien, mogliche Crowdsour-
cing Projekte und Optionen fiir erfolgreiches Employer Branding sowie die Vorstellung ver-

schiedener Monitoring Tools.
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1 Einleitung

Der Verzicht auf die Nutzung von sozialen Medien fiir Unternehmen ist heutzutage kaum noch
vorstellbar — das Thema Social Media steht auch im Fokus dieser Arbeit. Objekt der Studie ist
die Tischlerei Wiele GmbH. Die Tischlerei Wiele ist eine inhabergefiihrte GmbH mit Sitz in
Toppenstedt/Niedersachsen. Das Traditionsunternechmen besteht seit 1919 und ist auf den

Holzelementebau wie Fenster und Tiiren spezialisiert (vgl. TISCHLEREI WIELE GMBH

2016). Die Tischlerei besitzt eine eigene Website http://www.wiele-fenster.de/startseite.html,
iber die neue Kunden geworben werden. Doch das Traditionsunternehmen setzt {iberwiegend
auf bestehende Kundenstimme und nutzt nur die Website zur Kundengewinnung. Genau an
diesem Punkt gibt es aber Optimierungspotenzial. Die Tischlerei besitzt keinen Social Media
Kanal. Auf der Website besteht nur die Moglichkeit, Inhalte {iber einen Facebook-Button auf
Facebook zu teilen. Doch diese Funktion ist bei weitem nicht ausreichend, um fiir die Tischle-
rei zu werben. Grade in den letzten Jahren hat sich der Social Media Einsatz in Unternehmen
etabliert. ,,Bei den groflen Unternehmen ist die Zeit des Ausprobierens bereits vorbei, und die
Nutzung von Social Media ist zu einem gewissen Grad professionalisiert worden. Twitter, Fa-
cebook, YouTube und Google+ gehoren zu den am meisten genutzten Netzwerken, aber auch
neue, aufsteigende Plattformen wie Pinterest oder Instagram werden von Unternechmen wahr-
genommen und in ihre Social-Media-MaBnahmen integriert* (ABMANN/ROBBELN 2013, S.
17). Dieses Zitat zeigt, dass der Einsatz von Social Media bei der Tischlerei Wiele GmbH sehr
sinnvoll im Unternehmenswettbewerb sein kann.

Diese Arbeit startet mit einem Forschungsiiberblick iiber das Thema Social Media fiir Unter-
nehmen. Die verwendete Literatur der Arbeit wird vorgestellt und auch der Stand der For-
schung erldutert. Anschliefend wird die genaue Forschungsmethodik, die in dieser Arbeit an-
gewandt wird, erkldrt. Eine folgende Situationsanalyse beziiglich des heutigen Einsatzes von
Social Media soll einen Einblick in die aktuelle Situation in Deutschland geben. Eine préizise
Auflistung von Griinden fiir den Einsatz von Social Media fiir Unternehmen schlieft an die

Situationsanalyse an und rundet das Kapitel ,,Forschungsiiberblick* ab.


http://www.wiele-fenster.de/startseite.html

Das néchste Kapitel beschéftigt sich mit einer Zielgruppenanalyse fiir die Tischlerei Wiele
GmbH. Fiir diese Analyse werden vertrauliche Kundendaten der Tischlerei Wiele GmbH aus-
gewertet und grafisch aufbereitet. Aufgrund der Vertraulichkeit der Daten werden selbige nicht
im Anhang aufgefiihrt. Am Ende der Zielgruppenanalyse fasst ein Informationskasten alle
wichtigen Fakten iiber die Zielgruppe der Tischlerei Wiele GmbH nochmal kurz zusammen.
Dieser Informationskasten ist auch in den folgenden Kapiteln dieser Arbeit zu finden und hilft
bei einem schnellen Uberblick iiber die wichtigsten Erkenntnisse des jeweiligen Kapitels. Die
relevantesten Erkenntnisse des Kapitels ,,Die Zielgruppe™ werden zusammen mit aktuellen Stu-
dien zur Nutzung der beliebtesten sozialen Netzwerke verwendet, um ein geeignetes soziales
Netzwerk fiir die Tischlerei Wiele GmbH auszuwéhlen. Diese Auswahl ist wichtig, weil die
Social Media Guideline der Arbeit nur auf ein soziales Medium ausgerichtet sein soll.

Ein Experteninterview mit Daniel Jensen von der FAKTOR 3 AG soll weitere wichtige Fakten
fiir die Social Media Guideline liefern. Daniel Jensen ist Teamleiter bei der FAKTOR 3 AG
und qualifiziert sich durch seine Erfahrung und seine tdgliche Arbeit mit aktuellen Trends im
Bereich Social Media zu einem Experten auf dem Gebiet. Das Interview wird schriftlich an-
hand von vorher festgelegten Fragen erfolgen. Das gesamte Interview wird spéter im Anhang
zu finden sein.

Nachdem die Basis fiir die Social Media Guideline mithilfe der oben genannten Kapitel ge-
schaffen ist, folgt die Guideline in Kapitel 5 Die Guideline startet mit Vorschldgen zu der Her-
angehensweise an eine Zieldefinierung fiir den Social Media Account. Denn nur mit einem
konkreten Ziel ist es sinnvoll, einen Auftritt in sozialen Medien zu starten. Es folgen die ersten
Schritte zur Erstellung eines Social Media Accounts. Dieses Kapitel enthélt wichtige Fakten,
die auf den ersten Blick unscheinbar wirken, aber doch von groem Wert sind. Anschliefend
werden konkrete Verhaltensrichtlinien aufgestellt, die fiir die Social Media Kommunikation
relevant sind. Die Verhaltensrichtlinien werden anhand von Praxisbeispielen in Form von
Screenshots untermauert. Auch in den anschlieBenden Kapiteln sind solche Praxisbeispiele zu
finden. Im nichsten Kapitel werden Content-Ideen fiir die Tischlerei Wiele GmbH présentiert.
Im Anschluss werden Mdoglichkeiten zu Steigerung der Brand Awareness und eines erfolgrei-
chen Crowdsourcing iiber soziale Netzwerke erldutert. Es folgen Mafinahmen fiir attraktives

Employer Branding und die Vorstellung moglicher Tools fiir das Monitoring. In Kapitel 6 wer-



den dann alle wichtigen Fakten noch einmal zusammengefasst und das letzte Kapitel gibt einen

Ausblick in die Zukunft von Social Media fiir Unternehmen.



2 Forschungsuberblick

Dieses Kapitel soll einen Uberblick iiber die Forschung geben. Es werden der Stand der For-
schung zum Thema Social Media in Unternehmen und zum Titel dieser Arbeit genauer erldu-
tert. Weiterhin soll die Forschungsmethodik sowie eine Situationsanalyse definiert werden. Im
letzten Unterkapitel des Kapitels ,,Forschungsiiberblick® werden Griinde fiir den Einsatz von

sozialen Medien in Unternehmen aufgefiihrt und erklart.

2.1 Stand der Forschung

Die Tischlerei Wiele GmbH wird mit der Durchfiihrung dieser Social Media Guideline zum
ersten Mal in einem sozialen Medium auftreten. Dies bedeutet, dass diese Arbeit die erste wis-
senschaftliche Ausarbeitung zum Thema ,,Einstieg in die soziale Netzwelt* der Tischlerei Wie-
le GmbH ist. Dennoch kdnnen fiir diese Arbeit einige literarische Werke zu Hilfe gezogen wer-
den, die sich mit dem Einstieg von Unternehmen in Social Media beschéftigen. Fiir diese Ar-
beit werden die Biicher Social Media fiir Unternehmen — Das Praxisbuch fiir KMU von AB-
MANN/ROBBELN (2013), Social Media Marketing — Strategien fiir Twitter von WEIN-
BERG/LADWIG/PAHRMANN (2012) und Social Media Marketing — Erfolgreiche Strategien
fiir Sie und Ihr Unternehmen von HEYMANN-REDER (2011) verwendet. Sie zeichnen sich
durch ihre Aktualitdt und wissenschaftliche Qualitdt aus. Die Biicher sollen bei der Erstellung
der Social Media Guideline unterstiitzen. Fiir die Zielgruppenanalyse werden verschiedene
Publisher von Social Media Studien wie Bitkom oder ARD und ZDF verwendet. Auch sie
zeichnen sich durch ihre Aktualitit und wissenschaftliche Qualitét aus. Weiterhin werden Arti-
kel aus Fachzeitschriften im E-Commerce und Digital Business Bereich fiir diese Arbeit unter-
sucht. Weiteres Fachwissen soll aus dem Experteninterview mit Daniel Jensen gewonnen wer-
den. Daniel Jensen ist Teamleiter bei der Hamburger Kommunikationsagentur FAKTOR 3 AG
und verfiigt iber weitreichendes Wissen im Bereich Social Media, da er selbst viele Social Me-

dia Projekte betreut.



2.2 Forschungsmethodik

Bei dieser Arbeit handelt es sich um eine konzeptionelle Entwicklungsstudie. Die Entwicklung
eines Social Media Konzepts fiir die Tischlerei Wiele GmbH steht hierbei im Fokus. Aus die-
sem Grund wird auch auf die Aufstellung von Hypothesen verzichtet. Es geht bei dieser Arbeit
nicht darum, Hypothesen zu verifizieren oder zu negieren, sondern um eine konzeptionelle
Entwicklung. Dennoch werden in dieser Arbeit zwei Evaluationsmethoden genutzt. Bei diesen
Methoden handelt es sich um die Durchfiihrung einer Zielgruppenanalyse und eines schriftli-
chen Experteninterviews. Hierbei ist anzumerken, dass die beiden Evaluationsmethoden nicht
in vollem MaRe ausgefiihrt werden konnen. Sie dienen lediglich als Basis fiir die Social Media
Guideline.

Weil das Experteninterview anhand von vorher festgelegten Fragen stattfindet, handelt es sich
sowohl um eine qualitative als auch eine quantitative Expertenbefragung. Die vorher festgeleg-
ten und strukturierten Fragen, ohne die ein schriftliches Interview nicht moglich wére, machen
das Interview zu einer quantitativen Befragung. Dennoch kann das Interview auch als qualitati-
ve Befragung bezeichnet werden, weil der befragte Experte die Moglichkeit hat, vom Leitfaden
abzuweichen und weitere Anmerkungen zu den Fragen zu machen.

Die Zielgruppenanalyse wird anhand von den Kundendaten der ersten drei Quartale in 2016
durchgefiihrt. Die Daten werden tabellarisch von der Tischlerei Wiele GmbH zur Verfiigung
gestellt. Es handelt sich hierbei um vertrauliche Unternehmenszahlen. Aus diesem Grund wer-
den die bearbeiteten Daten auch nicht im Anhang dieser Arbeit zur Verfligung gestellt. Die
Ergebnisse der Zielgruppenanalyse werden sowohl grafisch als auch schriftlich aufbereitet. Sie

sollen fiir die spéter folgende Social Media Guideline verwendet werden.

2.3 Situationsanalyse

,Menschen aller Generationen haben sich in den vergangenen Jahren daran gewohnt, ihre sozi-
alen Beziehungen digital abzubilden oder zu erginzen® (BITKOM 2015, S. 7). Dieses Zitat
weist darauf hin, dass es in der heutigen Zeit nahezu selbstverstdndlich ist, iiber soziale Netz-
werke zu kommunizieren und Beziehungen zu pflegen. Diese Entwicklung haben auch Unter-

nehmen entdeckt und nutzen den Trend fiir die eigene Wertschopfung (vgl. BITKOM 2015, S.
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7). Doch dabei geht es nicht nur um die Erstellung eines Facebook oder Twitter Accounts. Laut
ABMANN/ROBBELN ,[...] geben immer mehr Unternehmen an, in Social Media aktiv zu
sein. Allerdings sagt dies noch nichts {liber die Ernsthaftigkeit aus, mit der Social Media betrie-
ben wird*“ (2013, S. 18). Richtig eingesetzt, bieten soziale Netzwerke viel mehr Moglichkeiten
als nur eine soziale Prisenz. Beispielsweise konnen durch Crowdsourcing die Unternehmen-
sinnovation unterstiitzt und durch Employer Branding neue Mitarbeiter geworben werden. Wei-
terhin funktionieren soziale Netzwerke nicht nur im B2C Bereich sondern auch im B2B Be-
reich. Der B2C Bereich wird von Unternehmen genutzt, um mit den eigenen und potentiellen
neuen Kunden zu kommunizieren und zu interagieren. Uber den B2B Bereich kénnen Unter-
nehmen mit anderen Unternehmen kommunizieren und bspw. gemeinsame Produkte entwi-
ckeln.

Kunden wollen heutzutage bei Problemen oder Fragen zu Produkten schnelle Losungen oder
Hilfe. Diese Situation machen sich Unternehmen mithilfe von Social Media Customer Services
zu nutze. Innerhalb weniger Minuten konnen Service Mitarbeiter des Unternehmens iiber den
eigenen Facebook oder Twitter Kanal antworten und sowohl Kunden als Unternehmen ziehen
einen Gewinn daraus. Diese aktuellen Trendbewegungen kann sich auch die Tischlerei Wiele
GmbH zu Nutze machen. Mithilfe einer Social Media Guideline soll das Unternehmen das
Marketing auf einen weiteren Kanal neben der Unternehmenswebseite auslagern. Die Griinde

fiir diese Maflnahme finden sich in Kapitel 2.4.

2.4 Grunde fur den Einsatz von Social Media

Der Einsatz von Social Media fiir Unternehmen hat sich in den letzten Jahren deutlich etabliert.
Laut ABMANN/ROBBELN setzen ,,immer mehr Unternehmen [...] Social Media bereits ein
oder sind dabei, den Einsatz konkret zu planen (2013, S. 17). Fiir diese Entwicklung gibt es
zahlreiche Griinde, die in diesem Kapitel genauer erlautert werden.

Mit der Nutzung von Social Media konnen Unternehmen schnell und kostenglinstig Inhalte
verbreiten. Die Verbreitung kann sowohl national als auch international erfolgen. Die Vernet-
zung der Social Media Nutzer ist weitreichender als die meisten anderen Marketing MafB3nah-
men und kann somit auch zur Neukundengewinnung dienen. Doch die Inhalte kénnen nicht nur

massenhaft und weltweit verbreitet, sondern auch speziell an eine Zielgruppe gerichtet werden.
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Verschiedene Social Media Tools oder Gruppennachrichten machen dies moglich. AuBBerdem
lasst sich iiber Social Media eine Zielgruppe finden und definieren. Eine einfache Google Su-
che mit dem Namen des Unternehmens oder der Produkte reicht meistens schon aus, um Social
Media Beitrége iiber das Thema und somit auch potentielle Kunden zu finden. Fiir Unterneh-
men ergibt sich hier die Chance herauszufinden, welche Zielgruppe angesprochen werden soll.
Es besteht zudem die Moglichkeit, verschiedene Kanidle wie Facebook, Twitter, Instagram,
Google+, Snapchat etc. zu nutzen, um Inhalte zu verbreiten. Verschiedene Nutzer sind auf ver-
schiedenen Kanélen aktiv und deshalb kann iiber die Nutzung mehrerer Accounts eine grof3ere
Zielgruppe erreicht werden. Die aktive Nutzung von Social Media kann auflerdem helfen, neue
Produkte ins Gesprach der Community zu bringen. Hier bietet sich aulerdem die Chance, die
Wahrnehmung der eigenen Marke positiv zu steigern. Dieser Vorgang wird auch als Brand
Awareness bezeichnet (siche Kapitel 5.5). Mit der positiven Wahrnehmung der Marke auf
Social Media wird selbstverstandlich auch die Wahrnehmung des Unternehmens gesteigert,
denn auf sozialen Netzwerken wird iiber Unternehmen und Produkte diskutiert. Zahlreiche Fo-
ren, Blogs und Social Media Kaniéle bieten ausreichend Raum fiir die Community. Mit dem
aktiven Einstieg in die Diskussion dieser Community kann die Wahrnehmung der Kunden be-
einflusst werden.

Weiterhin verbessert ein Social Media Kanal durch die hohere Link Anzahl, die durch die weit-
reichende Vernetzung der Social Media Nutzer bedingt ist, den Page Rank des Unternehmens
und fiihrt somit zu einer besseren Position der Suchergebnisse bzw. zu einem besseren Such-
maschinen Ranking im Internet. HENDELE schreibt dazu: ,,Durch die Nutzung von Social
Media schaffen Sie eine groBere Online-Prasenz und erzeugen wichtige Links fiir bessere Su-
chergebnisse* (2016).

Unternehmen haben aulerdem die Moglichkeit, iiber Social Media neue Mitarbeiter zu werben.
Diese Option wird auch als Employer Branding bezeichnet (siehe Kapitel 5.7). Soziale Netz-
werke sind auflerdem fiir die interne Kommunikation geeignet. Der Dialog mit den Mitarbei-
tern iiber den eigenen Facebook oder Twitter Kanal ist meist schneller als klassische Kommu-
nikationswege wie Post oder Telefon.

Heute in Zeiten des Web 2.0 fiihrt eigentlich kein Weg mehr an sozialen Netzwerken vorbei.

Bei der Suche nach Produkten checken Kunden hédufig auch den Facebook oder Instagram Ka-
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nal eines Unternehmens. Belegt wird dies durch ABMANN/ROBBELN: ,,Denn Kunden verlas-
sen sich nicht mehr allein auf die Werbeaussagen von Unternehmen, sondern priifen diese Aus-
sagen durch Suchen im Social Web oder indem sie ihre digitalen Kontakte bzw. Freunde fra-
gen® (2013, S. 33). Die Interaktivitdt mit dem Kunden iiber soziale Netzwerke macht das Un-
ternehmen attraktiv und kann die Kundenbindung stdrken. ,,Das Social Web bietet einen ausge-
zeichneten Zugang fiir Partner und Kunden zu Ihrem Unternehmen* (PRESS 1, 2016).

Das Unternehmen kann auflerdem noch mehr an Attraktivitit fiir den Kunden gewinnen, wenn
es die Moglichkeit des Crowdsourcing nutzt. Dieser Vorgang beschreibt die Zusammenarbeit
des Unternehmens mit den Kunden, um neue Produktideen und Innovationsanreize zu schaffen.
Social Media bietet gute Voraussetzungen fiir diese moderne Entwicklungsstrategie (siche Ka-
pitel 5.6).

Unternehmen konnen in Echtzeit mit den Kunden kommunizieren und somit schneller Inhalte
verbreiten. Die Inhalte werden dann auBlerdem auch an Freunde der Kunden weitergeleitet.
Doch nicht nur die schnelle Kommunikation macht Social Media fiir Unternehmen reizvoll.
Auch der geringe Kostenfaktor spricht fiir den Einsatz von sozialen Medien. ,,.Der Einstieg ins
Social Media Marketing ist fiir 99 Prozent aller Unternehmen mit geringeren Kosten als klassi-
sche MarketingmafBnahmen zu realisieren®, schreiben WEINBERG/LADWIG/PAHRMANN
(2012, S. 13). Nicht nur die Kunden halten sich in sozialen Netzwerken auf, sondern auch die
Konkurrenz. Fiir Unternehmen kann es daher durchaus sinnvoll sein, selbst aktiv zu werden.
Mit einem Auftritt in den sozialen Medien kann ein Unternehmen das Verhalten von anderen
Unternehmen der gleichen Branche auf dem Markt beobachten und gleichzeitig auch am Wett-
bewerb teilnehmen.

Uber den Social Media Kanal lisst sich ein Customer Service einrichten. Dieser Service kann
genutzt werden, um Kunden bei Problemen und Fragen direkt zu helfen. Vorteilhaft ist hierbei
Schnelligkeit und Transparenz. Wenn ein Kunde eine Frage auf der Facebook Seite eines Un-
ternehmens postet, kann das Unternehmen schnell und direkt darauf reagieren. Auflerdem kon-
nen andere Kunden die Diskussion verfolgen und somit fiir sich einen Nutzen daraus ziehen.
Diese Transparenz gibt den Kunden das Gefiihl, nicht vom Unternehmen ausgeschlossen zu

werden, was wiederum die Attraktivitit des Unternechmens steigert.
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Im folgenden Kasten werden die wichtigsten Griinde fiir den Einsatz von Social Media fiir

KMU noch einmal kurz in Stichpunkten zusammengefasst:

Kurze Zusammenfassung: Griinde fir Social Media

e schnelle und kostenglnstige Verbreitung von Inhalten
e gezielte Ansprache der Zielgruppe

e neue Kunden durch Vernetzungsprinzip erreichen

e \erbesserung des Suchmaschinen Rankings

e Markenbekanntheit steigern (Brand Awareness)

e neue Mitarbeiter werben (Employer Branding)

e Kundenbindung starken

e neue ldeen in Communities sammeln (Crowdsourcing)

e Nutzung eines Customer Service

14



3 Zielgruppenanalyse

In diesem Kapitel soll mithilfe einer Zielgruppenanalyse ein geeignetes soziales Medium fiir
die Tischlerei Wiele GmbH ausgewdhlt werden. Die Zielgruppe, also die ,,Gruppe von Men-
schen oder Unternehmen, die #hnliche Bediirfnisse oder Wiinsche haben* (GRUNDERLEXI-
KON, 2016), soll definiert werden, um zu entscheiden, welches soziale Netzwerk sich am bes-
ten fiir die Tischlerei Wiele GmbH eignet. Denn ,,die richtige Zielgruppe zu finden, ist fiir den
Unternehmer essentiell, wenn er seine Produkte spiter erfolgreich verkaufen mdochte*
(GRUNDERLEXIKON, 2016). Die Ergebnisse der Zielgruppenanalyse sollen zusitzlich fiir
die Social Media Guideline verwendet werden.

Fiir die Zielgruppenanalyse werden Kundendaten der Tischlerei Wiele GmbH zur Verfiigung
gestellt und vom Inhaber zusétzlich verifiziert. Diese Daten beinhalten Informationen iiber den
Kundennamen (inklusive Anrede, um das Geschlecht zu identifizieren), den Wohnort des Kun-
den, das Auftragsdatum und den Brutto-Preis des Auftrags. Hierbei ist anzumerken, dass es
sich nur um die Daten von Quartal 1 bis Quartal 3 aus 2016 handelt. Die Auswertung der Kun-
dendaten eines gesamten Jahres wiirden mit hoher Wahrscheinlichkeit aussagekréftiger sein,
doch das Quartal 4 2016 steht zum Zeitpunkt dieser Arbeit leider noch nicht zur Verfligung.
Dennoch ist davon auszugehen, dass drei Quartale aus 2016 geniigend Informationen iiber die
aktuellen Kunden liefern. Aulerdem fand laut Inhaber der Tischlerei Wiele GmbH im Jahr
2016 die Einfiihrung eines neuen Angebots- und Kalkulationsprogramms statt. In den vorigen
Jahren wurden die Kundendaten noch manuell aufgezeichnet und erst ab 2016 stehen die Daten
in digitaler Form zur Verfiigung. Auch das ist ein Grund weshalb die Auswertung der Kunden-
daten erst ab 2016 erfolgen soll. Denn so kann davon ausgegangen werden, dass es sich bei den
Kunden auch um die aktuelle Daten handelt.

Es ist zudem anzumerken, dass die Website der Tischlerei Wiele GmbH Anfang des Jahres
2016 ein Responsive Design erhalten hat. Dies legt die Annahme nahe, dass es einen Zusam-
menhang zwischen den Neukunden 2016 und dem verfiigbaren Online-Auftritt auf allen End-
gerdten (aufgrund des Responsive Designs) gibt. Denn wenn eine Website auch auf dem
Smartphone oder dem Tablet nutzerfreundlich ist und auch ein ansprechendes Design aufweist,
ist die Wahrscheinlichkeit hoher, dass der User auf der Website verweilt und dass die Kaufent-

15



scheidung des Nutzers positiv beeinflusst wird. Die Daten der vorherigen Jahre wiirden fiir die-
se Studie nicht reprédsentativ sein, weil zu dem Zeitpunkt noch die Website ohne Responsive
Design und mit dem alten Layout verwendet wurde. Deshalb sollen keine Daten aus 2015 und
alter, sondern nur aus 2016 fiir die Zielgruppenanalyse betrachtet werden. Weiterhin beinhalten
die Daten der Tischlerei Wiele GmbH keine Angaben iiber das Alter der Kunden. Diese Anga-
ben wiren sehr niitzlich fiir eine Zielgruppenanalyse, doch der Umstand ist nicht zu dndern.
Um diesen Umstand auszugleichen, wird die Einschétzung eines Inhabers der Tischlerei Wiele
GmbH iiber das Alter der Kunden zurate gezogen.

Die Auswertung der Daten soll Aufschluss iiber die Zielgruppe der Tischlerei Wiele GmbH
geben. Im Anschluss werden u.a. eine Bitkom Studie von 2011 iiber die Nutzung von sozialen
Netzwerken und eine ZDF/ARD Online Studie mit der Zielgruppe verglichen, um zu analysie-
ren, in welchem sozialen Netzwerk sich die Zielgruppe am héufigsten aufhélt. Die daraus ge-

wonnene Erkenntnis wird zur Auswahl des Social Media Kanals verwendet.
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3.1 Die Zielgruppe

Fiir die Quartale 1 bis 3 in 2016 koénnen 191 Kunden der Tischlerei Wiele GmbH ermittelt wer-
den. Diese Anzahl wird zunéchst in private Kunden (diese Kunden gaben im Auftrag einen
privaten Namen an) und in gewerbliche Kunden (diese Kunden gaben im Auftrag einen Fir-
men- oder Unternehmensnamen an) eingeteilt. AnschlieBend wird bei den privaten Kunden
noch zwischen minnlichen und weiblichen Kunden unterschieden. Abbildung 1 zeigt, dass von
den 191 Kunden 74% privat (und davon 24% weiblich, 50% ménnlich) und 26% gewerblich

sind.

Verteilung der Kunden nach
Geschlecht Quartal 1 bis
Quartal 3 (2016)

. 24% weibliche Kunden . 50% mannliche Kunden

26% gewerbliche Kunden

Abbildung 1: Verteilung der Kunden nach Geschlecht
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Die Einteilung in diese drei Kategorien erfolgte aufgrund der Auswertung Kundendaten. In
selben liel sich ndmlich feststellen, ob der Kunde weiblich oder ménnlich ist oder ob der Auf-
trag von einem Unternehmen aufgegeben wurde. Es ist anzumerken, dass bei Abbildung 1 die
minnlichen und die weiblichen Kunden als Privat- und Einzelkunden gezidhlt werden. Bei den
gewerblichen Kunden wird hingegen aufgrund der Werte der Kundendaten nicht zwischen den
Geschlechtern unterschieden. Es féllt auf, dass es bei den privaten Kunden mehr méannliche als
weibliche Kunden gibt und dass die gewerblichen Kunden nur 26% der gesamten Kunden von
2016 ausmachen. AuBlerdem lésst sich feststellen, dass der Kundenstamm von 2016 der Tisch-
lere1 Wiele GmbH mehr Einzel- und Privatkunden beinhaltet als gewerbliche Kunden.

In Folge dessen sollte bei der Social Media Strategie darauf geachtet werden, dass sowohl ge-
werbliche als auch Privatkunden gleichermallen angesprochen werden. Beide Zielgruppen sind
fiir die Tischlerei Wiele GmbH von enormer Bedeutung was den Umsatz betrifft.

Weiteres Objekt der Zielgruppenanalyse ist das Verhiltnis zwischen Neu- und Bestandskunden.
Der Inhaber der Tischlerei Wiele GmbH verifizierte die Auswahl der Kunden die als Neu- oder
Bestandskunden eingeteilt wurden. Somit kann von der Richtigkeit der Einteilung ausgegangen
werden. Als Neukunden werden die Kunden definiert, die erstmals im Jahr 2016 einen Auftrag
an die Tischlerei Wiele GmbH gegeben haben. Folglich werden als Bestandskunden jene Kun-
den bezeichnet, die schon im Jahr 2015 und friiher die Tischlerei Wiele GmbH beauftragt ha-
ben. Abbildung 2 zeigt das Verhéltnis zwischen Neu- und Bestandskunden sowie die Gesamt-

zahl der Kunden in 2016.
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Verhaltnis zwischen Neu-
und Bestandskunden
Quartal 1 bis Quartal 2
(2016)

180
160
140
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Anzahl
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60

40

20

Kunden aus 2015 und Kunden seit 2016 Gesamtkundenanzahl
alter 2016

Neukunden/Bestandskunden

Abbildung 2: Verhiltnis zwischen Neu- und Bestandskunden

Der linke Balken der Abbildung 2 zeigt die Anzahl der Bestandskunden. Die Anzahl betragt
128 Kunden. Der mittlere Balken stellt die Menge der Neukunden dar. Diese betridgt 63 Kun-
den. Der rechte Balken (farblich in Gelb dargestellt) fasst die gesamte Kundenanzahl (191
Kunden) zusammen. Die oben genannten Zahlen wurden vom Inhaber der Tischlerei Wiele
GmbH verifiziert, sodass davon ausgegangen werden kann, dass es sich bei den Neukunden
auch wirklich um Neukunden handelt und nicht um Bestandskunden, die mit einem neuen Na-
men einen Auftrag erteilt haben. Es wird deutlich, dass die Tischlerei Wiele GmbH den GroB3-
teil ihrer Auftrage im Jahr 2016 durch Bestandskunden erhilt. Die Vermutung liegt nahe, dass
die Kunden positive Erfahrungen in den vorherigen Jahren mit den Produkten und dem Service
der Tischlerei Wiele GmbH gemacht haben und geben deswegen weitere Auftriage an die selbi-
ge. Fiir den Social Media Kanal bedeutet das, dass eine Strategie entwickelt werden muss, die
die Kunden weiterhin an die Tischlerei Wiele GmbH bindet. Die Kunden sollen das Gefiihl
haben, dass sie geschitzt werden und dass die weitere Zusammenarbeit mit der Tischlerei Wie-
le GmbH lohnenswert ist. Doch nicht nur die Bestandskunden sollen via Social Media ange-
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sprochen werden. 63 Neukunden von insgesamt 191 Kunden bedeuten, dass der Kundenstamm
ein positives Wachstum verzeichnet. Zur Verstirkung dieses ohnehin positiven Wachstums

sollten iiber Social Meida auch die neuen Kunden angesprochen werden.

Die Tischlerei Wiele GmbH verkauft ihre Produkte iiberwiegend in Norddeutschland. Dafiir
spricht der Standort in Niedersachsen. Doch in 2016 finden sich auch Auftrige in weiteren

Bundesldndern. Die Abbildung 3 stellt die Auftragsverteilung nach Bundesldndern dar.

Verteilung der Auftrage
nach Bundeslandern
Quartal 1 bis Quartal 3
(2016)

Hamburg
Niedersachsen

Schleswig-Holstein

Bundesland

Nordrhein-Westfalen

Hessen

0] 20| 40| 60| 80 |100|120| 140|160 | 180|200
Anzahl der Auftrige

Abbildung 3: Auftragsverteilung nach Bundesldndern

Die beiden griinen Balken der Grafik bilden die Bundesldnder mit den meisten Kundenauftra-
gen ab. Mit 200 Auftrigen hat das Bundesland Niedersachen den hochsten Wert. Dies liegt,
wie oben erwihnt, an dem Standort Niedersachsen. Den zweithochsten Wert erzielt die Metro-
pole Hamburg mit 150 Auftragen. Diese beiden Bundesldnder bilden somit das Hauptauftrags-
gebiet. Im Gegensatz dazu ist die Anzahl der Auftrdge in Schleswig-Holstein sehr gering, denn
sie betrifft nur 11 Auftrage. Jeweils 2 Auftrdge finden sich in den Bundesldandern Nordrhein-

Westfalen und Hessen. Zu begriinden ist dies mit dem Fahrweg und den Fahrzeiten der Tisch-
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lerei Wiele GmbH. Sie liegt in Niedersachen direkt an der Autobahn A7 und hat somit schnel-
len Zugang nach Hamburg. Die Tischlerei Wiele GmbH fokussiert sich auf Regionalitit, weil
die Leistung nicht nur aus der Herstellung des Produkts, sondern auch aus der Montage sprich
einer Dienstleistung besteht. Das bedeutet, dass das Unternehmen die eigenen Produkte selbst
ausliefert und auch selbst montiert. Deshalb beschrinkt sich das Unternehmen auf kurze Fahr-
zeiten und geringen Spritverbrauch. Wiirde die Auslieferung und Montage iiber einen anderen
Dienstleister erfolgen, dann konnte der Radius in Deutschland erweitert werden.

AuBerdem ist davon auszugehen, dass Kunden ihre Produkte gerne bei Unternehmen in ihrer
Néhe kaufen und deshalb sind fiir Niedersachsen die meisten Auftrige zu zéhlen. Fiir die Soci-
al Media Strategie bedeutet dies, dass bei der Kundenansprache auf die Regionalitdt geachtet
werden sollte. Es wére nicht erfolgsversprechend, iiber Social Media potentielle Kunden in
Bayern anzusprechen, da fiir die Tischlerei Wiele GmbH bei geringem Umsatz ein langer

Fahrweg nicht rentabel wére.

Nach der Untersuchung der monatlichen Auftragslage ergibt sich, dass es keine starken Unter-
schiede zwischen den Monaten festzustellen sind. Es fallt zwar auf, dass der Januar (in Abb. 4
in Rot markiert) mit 21 Auftrdgen den niedrigsten Wert hat, aber dies steht lediglich im Zu-
sammenhang mit den Witterungsbedingungen. Die typischen Niederschldge fiir den Januar
Schnee, Regen und Eis stellen ein Hindernis fiir das Einbauen von Fenstern und Tiiren dar. Es
ist weiterhin auffillig, dass das dritte Quartal die meisten Auftriage hat (sieche Abb. 4). Der Au-
gust (in Abb. 4 in Griin markiert) hat mit 54 Auftrigen den hochsten Wert, gefolgt von Sep-
tember (52 Auftrage) und Juli (49 Auftriage).
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Monatliche Kundenauftrage
Quartal 1 bis Quartal 3
(2016)

Januar
Februar

Marz

Monat

August

September

0

Anzahl der Auftrage

Abbildung 4: Monatliche Kundenauftrige

Im zweiten Quartal hat der Monat April mit 46 Auftridgen den hochsten Wert. Die Anzahl der
Auftrige im Mai betrdgt 37 und im Juni 36. Diese Werte sind im Vergleich zu den auftragsstar-
ken Monaten August und September zwar niedriger, aber keinesfalls auffillig gering. Auch die
Monate Februar (43 Auftriage) und Mérz (40 Auftrige) fallen nicht aus dem Raster. Zusammen-
fassend lésst sich feststellen, dass in den warmen Monaten im Jahr mehr Auftrige vergeben
werden als in den kalten Monaten. Der Inhaber der Tischlerei Wiele GmbH begriindet dies wie
folgt: Die Entscheidung der Kunden fiir neue Auftrige fillt oft erst nach den Wintermonaten,
weil in den Wintermonaten die meisten Produkte Erneuerungsbedarf aufweisen und im Friih-
jahr entwickeln sich bei den Kunden am hiaufigsten die Ideen fir Neuerungen. Weiterhin
braucht die tatsdchliche Realisierung der Auftrige einen Produktionsvorlauf von ca. 6 bis 8
Wochen. Das heifit, wenn ein Kunde sich fiir ein neues Produkt entscheidet dauert es bis zu

zwel Monate bis der Auftrag abgeschlossen ist.
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Um die Zielgruppe weiter zu definieren, werden in Abbildung 5 die prozentualen Umsitze nach

Produktgruppen veranschaulicht.

Umsatz nach
Produktgruppen Quartal 1
bis Quartal 3 (2016)

57% Holzfenster . 24% Kunststofffenster 7% Haustiiren
) 5% Sonstiges '}? 3% Reparaturen . 2% Innentiiren

@ 1% Handelsware @ 1% Schréinke

Abbildung 5: Umsatz nach Produktgruppen

Die Grafik 5 zeigt, dass die Tischlerei Wiele GmbH ihren Hauptumsatz mit Holzfenstern er-
zielt. 57% des gesamten Umsatzes werden durch den Verkauf und Einbau von Holzfenstern
generiert. Es folgen mit Kunstofffenster mit 24% und Haustiiren mit 7%. 5% des Gesamtum-
satzes werden durch sonstige Produkte (alle Produkte, die nicht in die anderen Produktgruppen
gehoren) abgedeckt. Reparaturen machen 3% und Innentiiren 2% des Gesamtumsatzes aus.
Handelsware (Ware, die gekauft und unverarbeitet direkt weiterverkauft wird wie z.B. Farbe)
und Schrinke machen jeweils 1% aus. Diese Werte geben Aufschluss iiber moglichen Content
in dem sozialen Netzwerk. Es ist sinnvoll die Produktgruppe Holzfenster auf Social Media vor-
zustellen und einzubinden, weil diese Produktgruppe bei den Kunden sehr gefragt ist und den

hochsten Umsatz bereitet.
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Die Kundendaten der Tischlerei Wiele GmbH geben aullerdem Aufschluss iiber die finanziellen
Moglichkeiten der Zielgruppe. Im Rahmen der Untersuchung der Preise fiir die Auftrige der
Kunden finden sich Preise von 9€ bis zu 183.000€. Um die finanziellen Mdglichkeiten der
Kunden zu analysieren, werden die Auftrdge mit den hochsten Preisen betrachtet. Dabei wird
zwischen den privaten und den gewerblichen Kunden unterschieden. Bei den gewerblichen
Kunden bewegt sich die Preisspanne der Auftrige zwischen 64.000€ und 183.000€. Die Preis-
spanne der privaten Kunden liegt im Gegensatz dazu sehr viel niedriger. Sie bewegt sich zwi-
schen 18.000€ und 38.000€. Die Auftragssumme der gewerblichen Kunden ist also hdher als
die Auftragssumme der privaten Kunden. Zu begriinden ist dies mit den hoheren finanziellen
Moglichkeiten eines Unternehmens im Vergleich zu denen eines Privatkunden. Dennoch zeu-
gen die ermittelten Werte von guten wirtschaftlichen Verhiltnissen der Privatkunden. Es wird
deutlich, dass es sich bei den Kunden der Tischlerei Wiele GmbH um Kunden mit einer hohe-

ren Einkommensklasse handelt.

Zum Abschluss dieser Zielgruppenanalyse wird die Anzahl der umsatzstarksten Kunden ermit-
telt. Diese wurden in Absprache mit einem der Inhaber der Tischlerei Wiele GmbH festgelegt.
Die Kriterien fiir die Festlegung sind hohe Auftragspreise und eine hohe Auftragshiufigkeit.
Aufgrund der hohen Auftragshédufigkeit werden die umsatzstdrksten Kunden in Abbildung 6
auch als ,,Stammkunden bezeichnet. Bei den Stammkunden handelt es sich ausschlieSlich um
gewerbliche Kunden. Diese Kunden wurden auf einen Social Media Auftritt {iberpriift. Das
Ergebnis lautet, dass 5 von 13 Stammkunden einen Facebook Account haben. Diese Tatsache
kann positiv fiir die Social Media Guideline genutzt werden. Die Tischlerei Wiele GmbH sollte
nach Einfilhrung eines eigenen Social Media Accounts in Verbindung mit den Accounts der

eigenen Stammkunden treten.
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5 Fakten Uber die Tischlerei
Wiele GmbH

Kunden hatte die Tischlerei Wiele GmbH in Quartal 1 bis
Quartal 3 (2016).

der Kunden sind private Kunden.
der Kunden sind gewerbliche Kunden.
der gewerblichen Kunden sind Stammkunden.

Stammkunden sind auf Social Media aktiv.

Abbildung 6: Fiinf Fakten iiber die Tischlerei Wiele GmbH

Der folgende Kasten fasst alle Erkenntnisse aus dem vorherigen Kapitel noch einmal kurz zu-
sammen. Er umfasst die Eigenschaften der Zielgruppe der Tischlerei Wiele GmbH im Quartal 1
bis 3 in 2016.

Kurze Zusammenfassung: Die Zielgruppe der Tischlerei Wiele GmbH

e Dpesteht aus 191 Kunden

besteht aus 24% weiblichen, 50% mannlichen und 26% gewerblichen Kunden
e hat einen hohen Bedarf (57% des Gesamtumsatzes) an Holzfenstern

e besteht sowohl aus Bestands- als auch aus Neukunden

e Dbefindet sich Gberwiegend in den Bundeslandern Niedersachsen und Hamburg
e kauft Produkte vorwiegend zu warmen Jahreszeiten

e befindet sich in einer hdheren Einkommensklasse

e besteht zum Grof3teil aus der Altersklasse 50+

e halt sich in Social Media auf
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3.2 Auswahl eines Social Media Accounts

Im folgenden Kapitel soll mit Hilfe der gewonnenen Ergebnisse der Zielgruppenanalyse ein
geeignetes soziales Medium fiir die Tischlerei Wiele GmbH ausgewéhlt werden. Zur Auswahl
stehen die bekannten groBen sozialen Netzwerke Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat und
YouTube. Natiirlich zdhlen zu Social Media noch weitere Netzwerke wie Whatsapp, Google+,
Pinterest, Fotolia, Xing oder LinkedIn. Auch Blogs zéhlen zu Social Media, doch fiir diese Ar-
beit steht die Einfiihrung eines bekannten und populdren Social Network im Vordergrund, um
gleich zu Beginn eine gute Basis fiir die Bekanntheit zu schaffen.

Die reprisentative Bitkom Studie ,,Soziale Netzwerke — Eine reprisentative Untersuchung zur
Nutzung sozialer Netzwerke im Internet™ von 2011 soll Aufschluss {iber ein geeignetes soziales
Netzwerk fiir die Tischlerei Wiele GmbH geben. Fiir diese Studie wurden 1.000 Internetnutzer
ab 14 Jahren zu ihrer Social Media Nutzung befragt. Dabei kam heraus, dass 76% der Internet-
nutzer in einem sozialen Medium angemeldet und 73% aktive Nutzer eines Sozialen Mediums
sind. Die Studie belegt auBBerdem, dass von den 30- bis 49-Jdhrigen 76% aktiv einen Social
Media Account nutzen. Selbst bei den 50-Jahrigen finden sich noch 47% aktive Nutzer eines
Social Media Accounts. Laut der Einschidtzung des Inhabers der Tischlerei Wiele GmbH zihlt
genau diese Gruppe zu den aktuellen Kunden und somit auch zur Zielgruppe des Social Media
Auftritts. Daraus l4sst sich noch einmal schlieflen, dass der Einsatz von Social Media durchaus
sinnvoll fir die Tischlerei Wiele GmbH ist. Denn die Wahrscheinlichkeit, dass bei 47% aktiven
Social Media Nutzern der Zielgruppe auch erreicht wird ist sehr hoch. Die Bitkom Studie hat
auch die genutzten Sozialen Netzwerke untersucht. Dabei kam heraus, dass Facebook mit 47%
aller befragten Internetnutzer der absolute Spitzenreiter ist. Von den 30- bis 49-Jdhrigen nutzen
38% Facebook aktiv und bei der 50+ Gruppe sind es immerhin noch 17%, die Facebook aktiv
nutzen (vgl. BITKOM 2011, S.5). Nach Auswertung der Studie zeigt sich, dass Facebook ein
geeignetes Netzwerk fiir die Tischlerei Wiele GmbH wire. Doch da die Untersuchung schon
2011 ist und somit nicht mehr ganz aktuell ist, sollen noch weitere Studien betrachtet werden
(vgl. BITKOM 2011, S. 3-5).

Die gemeinsame Studie der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunksender ARD und ZDF von Oktober
2015 zeigt das Online Verhalten der deutschen Bevdlkerung. Aus dieser Studie, in der 1.432
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deutschsprachige Onlinenutzer befragt wurden, geht hervor, dass Whatsapp mit 57% der meist-
genutzte Kanal ist. Es folgt Facebook mit 42% und danach Google+ mit 11%. Dem schlie3en
sich Xing (8%), Twitter (9%), Tumblr (4%), LinkedIn (4%) und Pinterest (3%) an. Laut dieser
Statistik zahlen Whatsapp, Facebook und Google+ zu den Spitzenreitern in Deutschland. Die
Aktualitit der Untersuchung ldsst darauf schlieBen, dass die Auswahl eines der drei Spitzenrei-
ter sinnvoll ist. Hier kann jedoch gleich Whatsapp ausgeschlossen werden, weil dieses Netz-
werk im Gegensatz zu Facebook und Google+ zu wenig Funktionen und Moglichkeiten fiir
eine optimale Social Media Strategie bietet (vgl. ARD/ZDF ONLINESTUDIE 2015).

In einer weiteren Bitkom Studie von 2016 wurden laut Pressemitteilung 1.023 Internetnutzer ab
14 Jahren befragt. Die Studie zeigt, dass unter den 30- bis 49-Jahrigen 79% aktive Social Me-
dia Nutzer sind. Bei den 50- bis 64-Jéhrigen sind es 52% und bei der 65+ Gruppe sind es 38%
(vgl. BITKOM 2016). Diese Ergebnisse belegen noch einmal, dass die Zielgruppe der Tischle-
rei Wiele GmbH aktiv auf Social Media ist. Weiterhin besagt auch diese Studie, dass Facebook,
das am besten geeignete soziale Netzwerk ist, da dieses in Deutschland am hédufigsten genutzt
wird: ,,Das mit Abstand beliebteste soziale Netzwerk ist laut Umfrage weiterhin Facebook. 55
Prozent der deutschen Internetnutzer haben in den vergangenen vier Wochen die weltweit grof3-
te Community genutzt“ (BITKOM 2016). Laut der Umfrage ist YouTube auf Platz 2 der be-
liebtesten sozialen Netzwerke mit 44% und danach folgt Instagram mit 19% (vgl. BITKOM
2016).

Alle Studien weisen darauf hin, dass Facebook der meistgenutzte Kanal in Deutschland ist.
Diese Aussage bezieht sich nicht nur auf eine bestimmte Nutzergruppe, sondern umfasst alle
Internetnutzer. Aus diesem Grund soll Facebook auch als Social Media Kanal fiir diese Arbeit
ausgewdhlt werden. Die Wahrscheinlichkeit, die ausgewéhlte Zielgruppe der Tischlerei Wiele
GmbH (siehe Kapitel 3.1) iliber Facebook zu erreichen, ist hoher als bei allen anderen Social
Media Kanilen. Deshalb wird in dieser Arbeit eine Social Media Guideline mit Facebook-

Fokus fiir die Tischlerei Wiele GmbH erstellt.
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4 Experteninterview

Das Experteninterview soll wichtige Erkenntnisse fiir die Social Media Guideline der Tischle-
rei Wiele GmbH liefern. Mithilfe der personlichen Erfahrung des Experten konnen neue Ideen
gewonnen werden, die in den literarischen Werken vielleicht nicht zu finden sind. Als Experte
fiir dieses Interview wurde Daniel Jensen ausgewdhlt. Daniel Jensen ist Head of Content und
Teamleiter in der Hamburger Kommunikationsagentur FAKTOR3 AG. Er betreut seit Beginn
seiner Arbeit beit FAKTOR 3 u.a. den Kunden Nivea und beschéftigt sich dabei intensiv mit
den sozialen Netzwerken. Diese Voraussetzung und seine jahrelange Erfahrung machen ihn zu
einem geeigneten Kandidaten fiir das Experteninterview im Bereich Social Media. Das Inter-
view findet schriftlich statt, da es aus zeitlichen Griinden nicht moglich ist, ihn personlich zu
interviewen. Es ist anzumerken, dass ein personliches Interview vorteilhaft wire, um noch
mehr Erkenntnisse zu gewinnen, als nur die Beantwortung der festgelegten Fragen. Doch bei
einem schriftlichen Interview hat der Interviewte geniigend Zeit, um prazise Antworten zu for-
mulieren. Bei einem schriftlichen Interview besteht nicht die Gefahr, dass der Interviewte durch
duflere Umstidnde oder die unnatiirliche Situation abgelenkt wird. Folglich bieten beide Varian-
te ihre Vorteile. Im vorliegenden Fall ermoglicht die terminliche Situation nur ein schriftliches
Interview.

In den folgenden Abschnitten werden die Interviewfragen aufgefiihrt und die wichtigsten Er-

kenntnisse dargestellt.

4.1 Der Fragebogen

Fiir Daniel Jensen wurden insgesamt 11 Fragen vorbereitet. Diese Zahl entstand nach Zufall. Es
sollte das Risiko ausgeschlossen werden, mit zu vielen Fragen die Aufmerksamkeit oder die
Konzentration des Interviewpartners negativ zu beeinflussen. Dennoch wurden geniigend Fra-
gen formuliert, um alle Themenbereiche, die nach der Literaturrecherche noch ungeklért sind,
abzudecken. Daniel wurde personlich nach der Teilnahme an einem Experteninterview gefragt

und er sagte sofort zu. Folgende 11 Fragen wurden via Mail an Daniel Jensen geschickt:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Auf welche Punkte sollte ich bei der Entwicklung einer Social Media Strategie be-
sonders achten?

Gibt es schon bei der Erstellung eines Accounts Fakten auf die ich beachten sollte?

Fiir dieses Praxisbeispiel steht nur sehr wenig Budget zur Verfligung. Wie lésst sich
ein Social Media Account kostenglinstig nutzen?

Der Return of Investment lasst sich bei Social Media nur schwer messen. Wie kann
ich trotzdem feststellen, ob mein Social Media Account erfolgreich ist?

Gibt es bei Social Media Posts bestimmte Aspekte, auf die ich achten sollte? (Hau-
figkeit der Posts, Bild-Text-Verhiltnis etc.)

Was sollte ich beim aktiven Dialog mit meinen Kunden/Followern/Facebook-
Freunden beachten?

Was sind personelle Voraussetzungen fiir die Betreuung eines Social Media Ac-
counts?

Ich habe meinen Account angelegt und bin auch schon mit acht Personen bei Face-
book befreundet. Wie gehe ich jetzt vor, um mehr Facebook-Freunde zu generie-
ren?

Ich stelle fest, dass Personen negative Kritik auf meinem Social Media Account
posten. Wie reagiere ich am besten?

10) Social Media wird auch gerne zum Employer Branding genutzt. Hiltst du das auch

in diesem Fall fiir sinnvoll?

11) Was sind deine drei Tipps fiir einen erfolgreichen Social Media Auftritt?
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4.2 Die wichtigsten Erkenntnisse

Im folgenden Abschnitt werden die wichtigsten Erkenntnisse aus dem Experteninterview mit

Daniel Jensen in Form von Aussagesitzen zusammengefasst (vgl. Anhang A):

Fiir eine Social Mediastrategie ist die Festlegung einer ,,klaren Zielsetzung* und einer ,,ein-
gegrenzten Zielgruppe® essentiell.

Die Entwicklung der Content Themen erfolgt aufgrund der Analyse der Zielgruppe und der
eigenen Produkte.

Zu Beginn sollten Content Ideen einfach ausprobiert werden, um zu sehen, welche Themen
bei der Zielgruppe ankommen.

Eine konkrete Zielsetzung ist wichtig, um zu entscheiden, welche Content Anséitze umge-
setzt werden sollen.

Die Definition einer konkreten Zielgruppe ist entscheidend, um auszuwéhlen wer (bestehen-
de Kunden, neue Kunden, ...) angesprochen werden soll.

Hohe Kosten entstehen nur durch die hochwertige Produktion von Bildern und Videos.
Doch diese Kosten kdnnen vermieden werden, denn die Verwendung des eigenen Smart-
phones fiir Bilder und Videos reicht meistens vollig aus.

Bei Content gilt: ,,Oft gewinnt eher die kreative Idee, als eine professionelle Umsetzung*
Die Messbarkeit des ROI héngt stark von der Zielsetzung ab. Bei der Steigerung der Awa-
reness ldsst sich messen, wie viele Leute die Inhalte gesehen haben. Diese Zahl kann dann
mit den Werten der anderen MaBBnahmen verglichen werden.

Es empfiehlt sich, mehrmals in der Woche Inhalte anzubieten und das auch zu bestimmten
Zeiten.

Auf Facebook sollte ein Unternehmen mit Respekt und auf Augenhdhe mit seinen Follo-
wern kommunizieren.

Der Facebook Verantwortliche sollte iiber die neuesten Themen und Trends informiert sein.
Der einfachste Weg, neue Follower zu genieren, ist Werbung zu schalten (z.B. in Form eines

Gewinnspiels).
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Zum Start des Facebook Accounts hilft es, Freunde und Bekannte zu animieren, die Seite zu
liken. Durch das Schneeballprinzip kann die Zahl der Follower schnell wachsen.

Bei negativer Kritik sollte man ernsthaft und respektvoll antworten. Die Losung eines Prob-
lems findet sich eher im direkten Dialog als in einer 6ffentlichen Diskussion.

Daniel Jensens 3 Tipps fiir einen erfolgreichen Social Media Auftritt:

. ,,Verstehe deine Zielgruppe und erstelle Inhalte fiir sie — nicht fiir dich*

. ,,Probiere aus — alles verandert sich stdndig und du kannst daraus lernen*

. ,,Mach nicht einfach Facebook, sondern setze dir konkrete Ziele mit dem Account. Oft ist es

gar nicht so sinnvoll, im Social Web unterwegs zu sein, weil die Kunden nicht da sind oder

man nichts zu erzdhlen hat. Das ist dann vollig ok.“
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5 Die Social Media Guideline

Die Zielgruppenanalyse hat bereits im Kapitel 3.1 stattgefunden und die Auswahl des sozialen
Mediums ist bereits in Kapitel 3.2 erfolgt, sodass in diesem Kapitel die Aufstellung einer Social
Media Guideline fiir die Tischlerei Wiele GmbH erstellt werden kann. Ziel der Social Media
Guideline ist ein erfolgreicher Auftritt in einem sozialen Medium. Ein erfolgreicher Auftritt
zeichnet sich durch hohe Reichweiten und eine hohe Bekanntheit des Unternehmens aus und
fiihrt zur Kundenbindung und Neukundengewinnung. Beide Faktoren sollen eine Steigerung
des Umsatzes fiir das Unternehmen erzielen und damit auch das Ziel dieser Social Media Gui-
deline erfiillen.

Zur Guideline gehdren die Zieldefinierung, die ersten Schritte vor Einrichtung eines Facebook
Accounts, die Auffiihrung einiger Verhaltensrichtlinien bei der Pflege des Facebook Accounts
sowie Strategien zur Steigerung der Markenbekanntheit (Brand Awareness), zum Crowdsour-
cing und zum Employer Branding. Weiterhin werden in diesem Kapitel mdglicher Content fiir

Facebook Posts und verschiedene Monitoring Tools vorgestellt.

5.1 Zieldefinierung

»Das Social Web bzw. das Internet bietet einem Unternehmen gute Moglichkeiten, seine
Kommunikation im Netz und die Wahrnehmung seiner Marke zu verbessern® (AB-
MANN/ROBBELN 2013, S. 113). Dieses Zitat greift noch einmal die Vorteile von Social Me-
dia auf. Doch um diese Vorteile auch aktiv nutzen zu kénnen, miissen zunichst Ziele fiir den
eigenen Social Media Account entwickelt werden. Dieser Vorgang sollte als erster Schritt er-
folgen, denn nur eine klare Zieldefinierung fiihrt zum Erfolg beim Einsatz von Social Media.
Es sollte aber beachtet werden, dass die Zielverfolgung in sozialen Medien nicht nach einem
Masterplan erfolgt. WEINBEG/LADWIG/PAHRMANN schreiben iiber die Erstellung einer
Social Media Strategie: ,,Es gibt keinen Konigsweg, keine Strategie, die fiir alle passt*
(WEINBEG/LADWIG/PAHRMANN 2012, S. 15). Dennoch ist es fiir ein Unternehmen wich-
tig, stetig an einer Strategie zu arbeiten und sich klare Ziele zu setzen. Der Social Media Exper-
te empfiehlt eine , konkrete Zielsetzung* (Anhang A). Er differenziert auBerdem zwischen ver-
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schiedenen Fragestellungen, die zu verschiedenen Zielsetzungen fiihren: Soll der Facebook
Account mit den beliebten Produkten die Bestandskunden zum Wiederkommen animieren?
Oder sollen neue innovative Produkte neue Kunden anziehen? Oder soll der Content des Face-
book Accounts die Kundenbindung stirken? (vgl. Anhang A). Die unterschiedlichen Zielset-
zungen fithren zu unterschiedlichen Content Moglichkeiten. Egal auf welche Zielsetzung sich
die Tischlerei Wiele GmbH fokussiert, ist es wichtig, sich fiir eine konkrete Definition zu ent-
scheiden. AuBlerdem erkldrt Daniel Jensen, dass auch die Sicht des Users bei der Zieldefinition
beachtet werden sollte und bezieht sich damit auf den Mehrwert des Inhaltes fiir die Zielgrup-
pe. Sollen die Inhalte die Follower unterhalten? Sollen sie lehrreich sein? Fakt ist, dass die In-
halte einen Mehrwert fiir die Zielgruppe haben miissen, denn ,,ohne einen Mehrwert geht der
Inhalt in der Masse einfach unter” (Anhang A). Weiterhin sollte bei der Zieldefinition beachtet
werden, welche Zielgruppe angesprochen werden soll. Mochte die Tischlerei Wiele GmbH
,»primir bestehende Kunden* (Anhang A) ansprechen oder auf Neukundengewinnung setzen?
Die Klarung dieser Fragen ist besonders wichtig, weil sonst Follower angesprochen werden, die
nicht auf Inhalte reagieren (vgl. Anhang A).

Um Ziele konkret zu definieren, eignet sich das Akronym SMART. Die einzelnen Buchstaben
des Wortes stehen dabei fiir verschiedene Adjektive (siche Abbildung 7):

SMART-Zieldefinierung

= Spezifisch: Welches konkrete Ziel soll erreicht werden?

= Messbar: Definition eindeutiger MessgroBen

= Ausfiihrbar: Benennung der konkreten Schritte zum Erreichen des Ziels
= Realistisch: Ist das Erreichen des Ziels realistisch?

= Terminiert: Wie lange dauert das Erreichen des Ziels?

Abbildung 7: SMART-Zieldefinierung
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Jedes Unternehmen kann mit der SMART-Zieldefinierung eigene und angepasste Vorsétze
definieren. Um diese Vorsédtze realistisch anzusetzen, sollte das Unternehmen die eigene Ziel-
gruppe genau kennen. Folgende Beispiele konnen auch von der Tischlerei Wiele GmbH {iber-
nommen und definiert werden:
e Fiir den Reichweitenautbau des Facebook Accounts soll sich die Followerzahl bis
Ende des Quartals um X erhdhen.
e Im nidchsten halben Jahr sollen durch Employer Branding Kampagnen auf dem Fa-
cebook Account X Bewerbungen eingehen.
e Mithilfe einer Crowdsourcing Maflnahme soll im Laufe des nichsten Jahres ein
neues Produkt entwickelt werden.
Wichtig bei der Zieldefinierung sind die stetige Beobachtung des Marktes und somit auch die
Anpassung der Ziele. In sozialen Medien finden stdndig Trendbewegungen statt. Die Ziele soll-
ten deshalb nach einem gewissen Zeitraum auf ihre Aktualitdt iiberpriift und gegebenenfalls
erneuert werden. Nach der Zieldefinierung sollte die Einrichtung eines Facebook Accounts
erfolgen. Im folgenden Abschnitt finden sich die ersten Schritte zur Einrichtung des Social Me-

dia Accounts fiir die Tischlerei Wiele GmbH.

5.2 Die ersten Schritte

Bevor die Einrichtung eines Facebook Accounts fiir die Tischlerei Wiele GmbH erfolgt, miis-
sen zundchst einige organisatorische Aspekte geklirt werden. Als erstes sollte ein Verantwort-
licher fiir den Facebook Kanal benannt werden. Diese Person sollte privat {iber einen Facebook
Account verfiigen, um die ndtige Erfahrung iiber die verschiedenen Tools des sozialen Medi-
ums mitzubringen. Auch Affinitit zu neuen Bewegungen sollte vorhanden sein, denn ,,neben
der aktiven Nutzung ist eine kontinuierliche Weiterbildung zu aktuellen Trends und Entwick-
lungen unumginglich* (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 62). Die verantwortliche Person sollte
auBerdem Interesse am Dialog und vor allem Zeit fiir die Betreuung des Accounts mitbringen.
WEINBERG/LADWIG/PAHRMANN schreiben iiber die Nutzung von Social Media: ,,Die
groBte Investition, die Sie machen miissen, ist Zeit“ (WEINBERG/LADWIG/PAHRMANN
2012, S. 13). Daniel Jensen erklart, dass der Verantwortliche immer ,,up to date* (Anhang A)
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sein sollte, weil sich auf Facebook stindig neue Trends entwickeln. Weiterhin sollte der Beauf-
trage konstruktiv mit Kritik umgehen kénnen, falls es zu einem Shitstorm oder anderweitiger
Kritik auf dem Facebook Account kommt. Uber Hintergrundinformationen zum Unternehmen
sollte die Person ebenfalls verfligen, denn Falschinformationen auf dem eigenen Firmen Ac-
count kommen in der Community auf keinen Fall gut an. Eine Alternative zum eigenen Social
Media Verantwortlichen, ist das Beauftragen einer externen Social Media Agentur, doch fiir die
Tischlerei Wiele GmbH empfiehlt sich die Benennung eines eigenen Verantwortlichen. Dies ist
zum einen kostenglinstiger und zum anderen kennt ein Mitarbeiter des eigenen Unternehmens
den Markt und die Kunden besser. Aufgrund der PersonalgroBe der Tischlere1 Wiele GmbH
reicht vermutlich ein Social Media Verantwortlicher. Sollten dennoch mehrere Mitarbeiter den
Facebook Account betreuen, ist es empfehlenswert, die betroffenen Personen vorher mit der
Social Media Strategie vertraut zu machen oder sogar durch einen Workshop zu schulen. Mog-
liche Weiterbildungen finden sich bspw. auf der Website der Social Media Akademie (siche

http://www.socialmediaakademie.de/).

Ist die Ernennung eines Social Media Managers erfolgt, sollten danach einige rechtliche As-
pekte gekldrt werden. Weil auf dem Unternehmensaccount eigene Fotos aus dem Arbeitsleben
der Tischlerei Wiele GmbH und somit auch der Mitarbeiter zu sehen sein werden, miissen die
Mitarbeiter als erstes um Erlaubnis zur Veroffentlichung dieser Bilder gefragt werden. ,,Jeder
Mensch hat ein sogenanntes ,Recht am eigenen Bild‘. Ohne Einwilligung diirfen Sie daher kei-
ne Fotos von Mitarbeitern verdffentlichen (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 148). Dies gilt
natiirlich nur, wenn die Person klar und deutlich auf dem Foto erkennbar ist. Laut Urheberge-
setz §57 kann das Bild auch ohne Einverstindnis der Person veroffentlicht werden, wenn die
Person lediglich ein Beiwerk der Abbildung und nicht klar erkennbar ist.

Der Social Media Experte Daniel Jensen réit aulerdem, sich in den ersten Schritten iiber forma-
le Aspekte zu informieren. Es sollte gepriift werden, welche ,,Groflen von Profilbild, Header
und dem Namen* (Anhang A) gewdhlt werden miissen, damit sie auf dem Desktop und einem
mobilen Endgerit gut zu sehen sind. Denn der erste Eindruck von dem Facebook Account kann
entscheidend fiir den potentiellen Facebook Follower sein.

Sind die rechtlichen Aspekte geklart, sollte anschlieBend die Verfiigbarkeit des Firmenamens

auf Facebook iiberpriift werden. Hierfiir eignet sich im Vorfeld das kostenlose Tool
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,Namech k*“ (https://namechk.com/). Die Abbildung 8 zeigt einen Screenshot von der Uber-

priifung des Namens ,,Tischlerei Wiele GmbH* auf Namech k. Fiir Facebook ldsst sich kein
giiltiger Account unter dem Namen finden, was darauf schlieBen lédsst, dass der Name auf Fa-

cebook noch nicht existiert.

Namech_k Tischlerei Wiele GmbH

Legend: @ Available Unavailable Emmor e Invalid Please share Namechkl

Usernames

Instagram /1 Blogger /1\, G-I- GooglePlus /1

o
Wordpress /1\ @ Pinterest /1, .}:
! :

Abbildung 8: Priifung der Verfligbarkeit des Firmennamens auf Namech k

Nun kann der nachste Schritt erfolgen: die Erstellung des Facebook Accounts. Hierbei sollte
darauf geachtet werden, dass eine Unternehmensseite und kein Privatkonto erstellt wird. Unter
folgendem Link befindet sich die Facebook Anmeldung fiir Unternehmen:
https://www.facebook.com/pages/create?url=https%3 A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fpages
%2Fcreate&campaign_id=163681540489385&placement=%2Fbusiness%2Fproducts%2Fpage

s&creative=cta_button. Auf dieser Seite besteht nun die Moglichkeit zwischen verschiedenen

Kategorien auszuwihlen. Der Screenshot in Abbildung 9 zeigt eine Option zur Anmeldung fiir

die Tischlerei Wiele GmbH.
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facebook s

=] Seite erstellen

Unternehmen, Organisation oder
Institution
Tiiff deine Befurworter suf Facebook.

Unternehmen T
Tischlerei Wiele GmbH
Durch Klicken auf .Los geht's” akzeptierst du

die Mutzungsbedingungen fir Facebook-
Seiten.

Lokales Unternehmen oder Ort [r—— IMarke oder Produlkt

Kinstler, Band oder dffentliche Person Unterhaltung Guter Zweck oder Community

Abbildung 9: Facebook Anmeldung

Nachdem das Konto erstellt wurde, sollte als nichstes das Impressum der Tischlerei Wiele
GmbH eingefiigt werden. ABMANN/ROBBELN schreiben dazu: ,,Nach dem Namen ist das
Impressum der nichste wichtige Schritt bei der Erstellung eines Unternehmensprofils® (AB-
MANN/ROBBELN 2013, S. 82). Dies ist nicht nur ein wichtiger Schritt, sondern in Deutsch-
land auch Pflicht. Laut §5 des Telemediengesetzes herrscht in Deutschland Impressumspflicht
fiir Websites von Unternehmen. Dies gilt auch fiir Unternehmensseiten in sozialen Netzwerken.
Ein weiterer wichtiger Schritt ist die Verlinkung des Facebook Kanals mit der Unterneh-
menshomepage der Tischlerei Wiele GmbH. Egal auf welcher Seite der potentielle Kunde sich
als erstes authilt, er sollte auf jeden Fall die Moglichkeit haben, auf den Facebook Kanal oder
die Homepage weitergeleitet werden zu kdnnen. Dies erhdht nicht nur den Traffic auf der Seite,

sondern bestétigt dem Kunden auch, dass es sich um zusammengehorige Kanéle des Unter-
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nehmens handelt. Die Verlinkung des Facebook Kanals auf der eigenen Homepage wird auch
als ,,Social Plugin“ (CHIP 2016) bezeichnet. Fiir die Tischlerei Wiele GmbH empfiehlt sich die
Einbindung eines Like-Buttons und eines Follow-Buttons. Der Facebook Like-Button zeigt den
Besuchern der Homepage, wie vielen Menschen die Tischlerei Wiele GmbH bereits gefillt
(vgl. CHIP 2016). Eine hohe Anzahl an Likes steigert natiirlich die Attraktivitit des Unterneh-
mens, weil es eine positive Aussage iiber den Beliebtheitsgrad in der Community wiederspie-
gelt. Der Follow-Button soll den Kunden dazu auffordern, dem Unternehmen auch auf Face-
book zu folgen (vgl. CHIP 2016). Diese Option ist natiirlich sinnvoll, um weitere Facebook
Follower zu generieren und somit auch die Bekanntheit des Unternehmens im sozialen Netz-
werk zu steigern. Eine detaillierte Anleitung zur technischen Einbindung der Plugins findet sich

in dem URL-Link: https://developers.facebook.com/docs/plugins.

Um die Reichweite des Facebook Accounts zu steigern, sollte der Account auch auf E-Mail
Signaturen und Visitenkarten eingearbeitet werden. Selbst auf Firmenwagen kann der Face-
book Account des Unternehmens gedruckt werden. Auch die Erwédhnung auf Briefkdpfen eig-
net sich dafiir. Insgesamt sollte an allen Stellen, an denen die Kontaktdaten des Unternehmens
zu finden sind, auch der Facebook Account zu finden sein.

Um den Facebook Account der Tischlerei Wiele GmbH zu starten, sollte der Verantwortliche
Freunde und Bekannte animieren den Account zu liken. Die Tischlerei ist auf die Bundesldnder
Hamburg, Niedersachsen und Schleswig-Holstein ausgerichtet (siehe Kapitel 3.1). Eine regio-
nale Vernetzung in sozialen Medien kann schnell wachsen und somit zu steigenden Reichwei-
ten fiihren (vgl. Anhang A).

Die zuvor erlduterten Punkte sollen den Einstieg in die Arbeit mit dem Facebook Account er-
leichtern. Die Ausfithrung der Aspekte sichert eine vollstindige Struktur und liefert zugleich
wichtige Rahmendaten fiir den Social Media Account. Hier noch einmal kurz zusammenge-
fasst, auf welche Gesichtspunkte bei der Erstellung des Facebook Accounts geachtet werden

soll:
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Kurze Zusammenfassung: Die ersten Schritte

e Benennung eines Social Media Verantwortlichen

Rechtliche Aspekte klaren (Bildrechte)

e Formale Aspekte Uberprifen

o Verflgbarkeit des Firmennamens prifen

e Erstellung des richtigen Facebook Accounts
e |mpressumspflicht beachten

e Verlinkung mit der Unternehmenshomepage

e Verbreitung des Accounts sichern (Visitenkarten, E-Mail Signaturen etc.)

5.3 Verhaltensrichtlinien

Die Vernetzung der Menschen in einer sozialen Community bietet groles Potential, um die
Produkte eines Unternehmens ins Gespridch zu bringen. Hierbei ist es allerdings vorteilhaft,
einige Verhaltens- und Kommunikationsrichtlinien aufzustellen, um positiv in der Community
aufzufallen. ,,Social Media — soziale Netzwerke — sind urspriinglich kein Marketinginstrument,
sondern eine neue Kommunikationsform, dhnlich wie vor 20 Jahren E-Mail eine neue Kommu-
nikationsform war®“ (HEYMANN-REDER 2011, S. 18). Diese Aussage sollte bei der Erstel-
lung von Verhaltensrichtlinien fiir die Pflege eines Social Media Accounts immer beachtet
werden. Denn genau wie das Schreiben einer E-Mail, konnen soziale Netzwerke zwar zu Mar-
ketingzwecken genutzt werden, doch die eigentliche Funktion von sozialen Netzwerken bleibt
immer noch die Kommunikation und der Austausch von Informationen (vgl. HEYMANN-
REDER 2011, S. 18).

Der wichtigste Grundsatz fiir die Kommunikation iiber ein soziales Netzwerk lautet: Zuhoren.
Das Unternehmen sollte wissen, woriiber die Zielgruppe in sozialen Netzwerken spricht, was
aktuelle Themen sind und was sich die Zielgruppe wiinscht (vgl. ABMANN/ROBBELN 2013,

S. 123). Durch das Zuhoren erhilt ein Unternehmen nicht nur wichtige Informationen iiber die
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angesprochenen Inhalte, sondern erfiahrt auch wie die Zielgruppe auf Social Media agiert. Vor-
teilhaft ist hierbei, dass Nutzer sich in Communities unverfialscht verhalten, weil sie sich in
threm natiirlichen Rahmen bewegen. Die Beobachtung dieses Verhaltens kann wertvolle In-
formationen fiir spatere Marketing Mafinahmen liefern. Fiir den Social Media Manager bedeu-
tet dies, sich dort aufzuhalten wo sich die Zielgruppe authélt und sich die verschiedenen The-
men und Diskussionen der Zielgruppe anzuschauen. Denn nur wenn der Social Media Manager
weil}, welche Themen aktuell sind, kann er {iber den Unternehmens Account auf diese Themen
eingehen.

Ein weiterer wichtiger Grundsatz ist die Dialogforderung. BITKOM schreibt {iber das Social
Media Marketing: ,,Das Marketing muss die Kunst des ,, Talking* erlernen, hier ist damit der
Dialog gemeint: Nicht mehr nur auf die Kunden einreden, sondern auf sie eingehen; Themen
aufgreifen und diskutieren, die ihnen wichtig sind; zuhdren und sinnvolle Gespréiche fithren*
(BITKOM 2015, S. 22). Das bedeutet, dass ein Unternehmen in sozialen Netzwerken nicht nur
Monologe halten und den Nutzer mit Informationen tiberschiitten sollte. Der Nutzer wiirde sich,
wie in einem normalen Gespriach auch, abwenden und nicht mehr zuhoren. Viel wichtiger ist
es, richtig zu kommunizieren und den Nutzer direkt anzusprechen, um konstruktive Gespriache
zu entwickeln. Laut HEYMANN-REDER kann die Dialogfoérderung des Kunden effektiver als
eine Zeitungsanzeige oder ein Event sein (vgl. HEYMANN-REDER 2011, S. 32). Die Abbil-
dung 10 zeigt ein gelungenes Beispiel zur Dialogférderung auf dem Facebook Account der

Deutschen Bahn.
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Deutsche Bahn Personenverkehr
oy & Diese Seite gefallt €
jdbitsche Bahn AG / Jochdn Sehmidt BN ose sere getaitme

Auf dem Weg nach Manchen: Durch welches
Mittelgebirge fahrt dieser ICE-T?

ifr Gefalltmir W Kommentieren Teilen

Q0% 1.14 Top-Kommentare ~ .

52 Mal geteilt

Deutsche Bahn Personenverkehr @ Haben Sie

W die malerische Winterlandschatt erkannt? Es ist
der Frankenwald, durch den der ICET
hindurchfahrt. Wir hoffen, Sie sind gutin das neue
Jahr gerutscht. Wir wanschen nur das Beste fur
20171 /mi
Gefallt mir - Antworten - @ 19
% 4 Antworten

Und wie im letzten Jahr
funktioniert der Navigator nicht. Und ich bin leider
nicht alleine. Scheintwohl hier in NRW ein
Problem zu sein

Abbildung 10: Dialogférderung der Deutschen Bahn (DEUTSCHE BAHN 2017)

Die Deutsche Bahn teilt ein Bild und ruft die Community dazu auf, herauszufinden wo das Bild
aufgenommen wurde. Die Nutzer werden somit animiert das Bild zu kommentieren. Der Post
wurde 52 Mal geteilt und 109 Mal kommentiert. Die Nutzer unterhalten sich iiber ein Thema,
das von der Deutschen Bahn in den Raum geworfen wurde. Dieses Beispiel zeigt, dass die
Reichweitensteigerung mittels Dialogforderung sehr kostengiinstig und schnell funktionieren
kann.

Weiterhin ist es wichtig, in sozialen Netzwerken natiirlich und authentisch aufzutreten.
HEYMANN-REDER schreibt: ,,Seien Sie ein Mensch unter Menschen (HEYMANN-REDER
2011, S. 24). Das bedeutet, dass fiir Kommunikation in sozialen Netzwerken die gleichen Re-
geln gelten wie auf einer Geburtstagsparty oder einem Business Meeting. Das Unternehmen
sollte sein wahres Gesicht zeigen, den eigenen Namen nennen und erkldren, wofiir es sich en-
gagiert (vgl. HEYMANN-REDER 2011, S. 24). Dabei sollte der Social Media Beauftragte im-
mer daran denken, dass das Netz nichts vergisst. Ist ein Beitrag erstmal auf Facebook verdftent-
licht, kann er zwar geloscht werden, aber es ist nicht auszuschlieBen, dass schon auf einem an-
deren Account ein Screenshot des Beitrags gepostet wurde. Aus diesem Grund sollten die In-
halte immer respektvoll und ehrlich formuliert werden.

Das Unternehmen sollte sich bei der Arbeit mit sozialen Medien auf kritische Beitrige vorbe-
reiten. Dabei gilt der Grundsatz: Auf Social Media existieren viele kritische Beitrdge, doch

nicht jeder negative Beitrag ist als Bedrohung fiir das Unternehmen einzustufen (vgl. AB-
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MANN/ROBBELN 2013, S. 84). Ein Unternehmen kann, aufgrund der zur Verfiigung stehen-
den Zeit nicht auf jeden kritischen Beitrag reagieren. Es ist trotzdem wichtig, negative Kom-
mentare im Auge zu behalten und eventuell kurzes Feedback zu geben, dass der Beitrag vom
Unternehmen wahrgenommen wurde und in absehbarer Zeit beantwortet wird. Kritik, die 6f-
fentlich auf dem eigenen Account geduBert wird, sollte auf jeden Fall beantwortet werden.

Ein gutes Beispiel fiir ein vorbildhaftes Verhalten bei negativer Kritik ist in Abbildung 11 zu
erkennen. Service Mitarbeiter der Deutschen Bahn antworten sachlich und schnell auf einen

negativen Beitrag:

" G | icer habt Ihr das im ICE 105 verbockt.
W Micht das Froblem war das Problem sondern wieder einmal der Umgang des

FPersonals mit dem FPrablem.

Gefallt mir - Antworten - @) 3 - 31. Dezember 2016 um 11:44

B Deutsche Bahn Personenverkehr @ Hallo Athena, es tut mir sehr
leid, dass der ICE 105 auf Grund der technischen Stérung am Zug
heute nicht nach Plan fahrt. Was meinen Sie denn genau mit dem
Umgang des Problems durch meine Kollegen? /di

Gefallt mir - Antwarten - 31. Dezember 2016 um 11:52
E JENNNEN < utsche Bahn Personenverkehr
vielen Dank fir die rasche Realtion.
Krass dass der [CE 105 auch technische Schwierigkeiten hatte.
.. Mehr anzeigen
Gefallt mir - Antworten - 31. Dezember 2016 um 13:44 - Bearbeitet
B Deutsche Bahn Personenverkenr € Es tut mir sehr leid, dass meine

Kollegin so unfreundlich zu [hnen war. lch kann mich nur dafir
entschuldigen. &# [di

Gefallt mir - Antwarten - 31. Dezember 2016 um 1346

m T nd es st auch nur ein Mensch™* Hatte das vergniigen
gestern mit einer Dame an der Rewekasse. Super Unfreundlich =3
als Sie dann kurz vor Ende der Waren war, sagte ich MNein vielen Dank
ich méchte keine Sticker ich hahe keine Payback Karte ich machie
a... Mehr anzeigen
Gefallt mir - Antworten - @ 6 - 31. Dezember 2016 um 14:14
Bearbeitet
b [ - it che Bahn Personenverkehr vielen Dank.
Gefallt mir - Antworten - 31. Dezember 2016 um 14:17

B Deutsche Bahn Personenverkehr @ Geme. 22 /di
Gefallt mir - Antworten - 31. Dezember 2016 um 14:18

Abbildung 11: Antwort auf einen kritischen Beitrag (DEUTSCHE BAHN 2016)
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Die Kundenzufriedenheit kann gesteigert werden, wenn das Unternehmen mit konstruktiver
Kritik oder mit Hilfestellungen bei Problemen mit Produkten antwortet. Der Social Media Ma-
nager sollte nicht vergessen, dass er nicht nur einem einzelnen Nutzer, sondern noch vielen
anderen Social Media Nutzern, die nur stumm zuschauen, antwortet. BITKOM schreibt zu die-
sem Prozess: ,,Gehen Sie davon aus, dass mit dem Start Ihrer Aktivititen eine groBere Offent-
lichkeit stummer Augenzeuge wird, wie sich Thr Unternehmen in dem neuen Customer-
Service-Kanal schldgt (BITKOM 2015, S. 25). Im Fall eines Shitstorms sollte der Social Me-
dia Beauftragte Ruhe bewahren und keine Panik autkommen lassen. Resultierte der Shitstorm
aus dem Fehler des Unternehmens, ist es ratsam, diesen Fehler offentlich einzugestehen und
ehrlich zu sein. Die Community verhélt sich wie Menschen in echten Lebenssituationen. Agiert
man sachlich, beruhigt sich die Masse meist wieder und man kann das Problem vielleicht sogar
gemeinsam losen. Somit kann das Unternehmen die negative Kritik in ein Positivbeispiel um-
wandeln. ,,Nach einer erfolgreichen Problemldsung kommunizieren viele Kritiker im Anschluss
auch positive Beitrige zum Unternehmen* (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 85).

Weiterhin ist es wichtig, den Facebook Followern eine Wertschéitzung entgegen zu bringen.
,JHonorieren Sie die Beitrige der Fans*“ (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 173). Die Facebook
Community liked Beitrdge nicht nur, sondern verdffentlicht auch eigene Posts auf dem Face-
book Account eines Unternehmens. Dieses Mitteilungsbediirfnis sollte honoriert werden, indem
das Unternehmen diese Beitrige dann auch liked oder teilt (vgl. ABMANN/ROBBELN 2013,
S. 173). ,,Wenn wir aus Kunden Fans machen wollen, miissen wir sie auf Augenhéhe und mit
Respekt behandeln™ (Anhang A). Dieses Zitat zeigt, dass eine gegenseitige Wertschitzung vor-
handen sein muss, um die Kundenbindung zu stirken.

Ein Tippfehler auf Facebook kann hohe Wellen schlagen. Aus diesem Grund ist es sinnvoll, die
zu verOffentlichten Beitrdge noch einmal Korrektur lesen zu lassen. Auch die Aktualitit der
Beitrdge sollte stets gepriift werden, denn kein Facebook Nutzer interessiert sich fiir veraltete
Contents. AuBBerdem ist es wichtig, die Facebook Fans regelméfig mit Inhalten zu versorgen.
Daniel Jensen empfiehlt, mehrfach die Woche Posts zu verdffentlichen und diese frith morgens
oder am Nachmittag zu teilen (vgl. Anhang A). Diese Faktoren gelten aber nicht immer und

allgemein. Daher ist es wichtig, die Zielgruppe zu kennen (siche Kapitel 3.1) und dann zu ent-
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scheiden, wann und wie oft die Posts am sinnvollsten sind. Denn nur wer seine Zielgruppe
kennt, weill zu welchen Zeiten diese sich am hdufigsten in den sozialen Netzwerken aufhilt.

Bevor die ersten Beitrdge auf dem Facebook Account der Tischlerei Wiele GmbH verdffent-
licht werden, gilt es einige Verhaltensrichtlinien aufzustellen. Diese dienen zur Orientierung
und sollen Sicherheit wihrend der Pflege des Accounts vermitteln. AuBlerdem kann in kriti-
schen Situationen auf die Richtlinien zuriickgegriffen werden. Folgende Verhaltensrichtlinien

sollten vom Social Media Verantwortlichen der Tischlerei Wiele GmbH beachtet werden:

Kurze Zusammenfassung: Die Verhaltensrichtlinien

e Zuhoren (ldentifizierung der Interessen der Zielgruppe)
e Dialog férdern

e Naturlich und authentisch auftreten

e Auf kritische Beitrage vorbereiten

e Facebook Nutzer wertschatzen

e Korrektheit und Aktualitat der Beitrage priifen

e RegelmaRige Versorgung mit Inhalten

5.4 Content

Ein gingiges Motto in der Social Media Branche lautet: ,,Content is king!“ Dieses Motto be-
wahrheitet sich immer wieder, denn nur mit guten Inhalten kann ein Unternehmen den Kunden
erreichen und auch fiir das Unternehmen gewinnen. Vor diesem Hintergrund sollte ein Unter-
nehmen vor allem Wert darauflegen, mit Inhalten einen Dialog aufzubauen und die Zielgruppe
nicht nur mit Content zu iiberschiitten. ABMANN/ROBBELN schreiben iiber den Aufbau des
Dialogs: ,,Es geht nicht nur um Authentizitéit, sondern auch um Glaubwiirdigkeit und Vertrau-
en“ (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 141). Glaubwiirdigkeit und Vertrauen konnen wiederum

nur durch den richtigen Content aufgebaut werden.

44



Die wichtigste Regel fiir die Auswahl des richtigen Contents ist, dass die Inhalte auf jeden Fall
zur Firmenphilosophie passen sollten. Die Tischlerei Wiele GmbH ist ein kleines Traditionsun-
ternehmen, das sich auf den Holzelementebau spezialisiert hat. Es sollten also iiberwiegend
Inhalte verwendet, die mit der Tischlerei oder der Branche zusammenpassen. Es ist trotzdem
erlaubt, auch mal einen lustigen Beitrag zu teilen, der nicht mit dem Hauptthema verwandt ist.
Daniel Jensen empfiehlt zu Beginn die Content Ideen einfach auszuprobieren, um herauszufin-
den, was die Zielgruppe anspricht (vgl. Anhang A). Die Themen sollten auerdem fiir beide
Seiten interessant sein.

Im folgenden Abschnitt werden einige Content Ideen fiir die Tischlerei Wiele GmbH aufgelis-

tet und erlautert.

¢ Firmenhistorie in der Facebook Timeline anbieten

Die Tischlerei Wiele GmbH kann auf Facebook die Moglichkeit nutzen, den Account zu perso-
nalisieren. Es besteht die Moglichkeit, in der Timeline die Firmenhistorie darzustellen (vgl.
ABMANN/ROBBELN 2013, S. 87). Diese Option ermdglicht der Zielgruppe einen Einblick in
die geschichtlichen Hintergriinde des Unternehmens und weckt aulerdem das Interesse am

Unternehmen.

e Jihrliche Events iiber Facebook mit der Zielgruppe teilen

Jedes Unternehmen feiert besondere Ereignisse wie Weihnachten, Jubildum oder den Tag der
Offenen Tiir. Die Kunden sollten die Mdglichkeit haben, auch via Social Media an solchen
besonderen Anldssen dabei zu sein. Ankiindigungen der Daten und Aktionen sowie Fotos des

eigentlichen Ereignisses werden von Facebook Nutzern gerne angesehen und geteilt.

e Den Fans Insights aus dem Alltag zeigen

Social Media Nutzer schitzen Facebook, Twitter und Co. aufgrund der Blicke hinter die Kulis-
sen. Die Tischlerei Wiele GmbH bietet hier optimale Voraussetzungen. Fotos aus dem Ar-
beitsalltag wahrend der Produktion und Montage eignen sich hervorragend als Social Media
Content. ABMANN/ROBBELN schreiben dazu: ,,In jedem Unternehmen gibt es tagtigliche
Geschichten, die Sie erzihlen kénnen“ (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 146). Auf der Website
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der Tischlerei Wiele GmbH sind bereits dhnliche Inhalte zu finden (http://www.wiele-
fenster.de/service.html). Wichtig bei solchen Fotos sind die Beachtung der Bildrechte (siche
Kapitel 4.2) und die Qualitit der Fotos. Es miissen keine professionellen Fotos sein, aber eine
gute Qualitdt zeugt von Seriositit. Auf dem Facebook Account der deutschen Bundeswehr
werden regelmifig Alben mit Fotos aus dem Alltag veroffentlicht (siche Abb. 12). Somit
macht sich die Bundeswehr als Arbeitgeber nicht nur transparent, sondern auch attraktiv. Die-
ses Beispiel zeigt, dass ein solcher Content sehr erfolgreich sein kann, denn die Alben aus dem

Berufsalltag der Bundeswehr haben stets eine hohe Reichweite.

Bundeswehr hat 10 neue Fotos zu dem Album ,Schwere
Kompanie der Fallschirmjager ibt* hinzugefugt — hier: @
Truppenibungsplatz Klietz.

18. Dezember 2016 um 19:26 - €

Die schwere Kompanie des Fallschirmjagerregiments 31 Gbt auf dem
Truppenubungspatz Klietz. Trotz klirrender Kalte und eisigem Wind proben
die Soldaten die Zusammenarbeit von Wiesel, Morser- und
Feuerunterstitzungszug. Mehr lest ihr in der aktuell Gber die Bundeswehr
Media App: hitp-//bit.ly/Bundeswehr_Media_App /Constance

( Fotos: Bundeswehr / S. Wilke)

iy Gefallt mir W Kommentieren A Teilen
DO 2855 Top-Kommentare ~
155 Mal geteilt 60 Kommentare

Abbildung 12: Insights von der Bundeswehr (BUNDESWEHR 2016)
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e Pflegetipps zu den eigenen Produkten geben

Niemand kennt die eigenen Produkte so gut wie das Unternehmen, das die Produkte hergestellt
hat. Die Tischlerei Wiele GmbH kann Pflegetipps zu den produzierten Fenstern und Tiiren auf
dem Facebook Account posten und somit die Kundenbindung stirken. Hierfiir eignet sich die

Verwendung eines wiederkehrenden Hashtags wie z.B. #FensterPflege.

e News von Messen und Fortbildungen teilen

Falls die Mitarbeiter oder Eigentiimer der Tischlerei Wiele GmbH an Messen und Fortbildun-
gen teilnehmen, sollte die Chance genutzt werden und ein Facebook Post erstellt werden. Bil-
der oder kurze Videos eigenen sich besonders gut, um spannende Einblicke zu geben. Die Fa-

cebook Follower konnen auBBerdem wichtige Informationen der Veranstaltungen erhalten.

e Besondere Produkte oder Spezialanfertigungen vorstellen
Die Tischlerei Wiele GmbH fertigt auch Produkte individuell nach Kundenwunsch an. Es lohnt
sich auf jeden Fall, Fotos solcher Produkte auf dem Facebook Account zu verdffentlichen, da-

mit auch der Rest der Zielgruppe davon profitieren kann.

e Interessante Unternehmen oder Partner vorstellen

»telle interessante Follower, Unternehmen oder Partner vor, denen es sich zu Folgen lohnt*
(KROLL 2016). Die Wahrscheinlichkeit, dass das vorgestellte Unternehmen die Tischlerei
Wiele GmbH auch in einem Post erwihnt, wird erh6ht und somit kann auch die Reichweite des

Facebook Accounts gesteigert werden.

e Aktuelle Statistiken und Daten zur Branche teilen

DEMERS schreibt in einem Artikel fiir das Forbes Magazine: ,,Share breaking industry news:
Stay on stop of what’s going on in your industry or niche by using Google Alerts* (DEMERS
2014). Die Zielgruppe interessiert sich mit hoher Wahrscheinlichkeit auch fiir Neuigkeiten aus
der Branche. Teilt das Unternchmen aktuelle Statistiken und Daten aus der Branche, kann es

weitere Likes generieren.
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e Zitate und Expertenmeinungen veroffentlichen

Till STEINBRENNER notiert in einem Fachartikel iiber Social Media Content: ,,Vielfdltige
Expertenmeinungen geben lhren Followern das Gefiihl, rundum informiert zu sein. Holen Sie
sich also Stimmen von Profis fiir [hren Content™ (STEINBRENNER 2015). Das Gleiche gilt
natiirlich auch fiir die Verwendung von Zitaten. Auch sie geben den Facebook Followern das

Gefuhl bestens informiert zu sein.

e Mit frohlichen Inhalten die Timeline auflockern

Auch wenn die Inhalte des Facebook Accounts der Tischlerei Wiele GmbH iiberwiegend serios
sein sollten, kann eine amiisante Auflockerung keinen Schaden anrichten. STEINBRENNER
schreibt dazu: ,,Jahres- oder Namenstage sind ein beliebtes Mittel, den Leuten einen Kommen-
tar zu entlocken. Allein schon, weil es ein beliebtes Small-Talk-Thema ist“ (STEINBRENNER
2015). Zu den amiisanten Inhalten zdhlen auflerdem lustige Werbespots, witzige GIFs, unter-

haltende Spriiche oder Ahnliches.

o Q&A Session starten

Um den Dialog mit den Kunden zu fordern, sollte der Social Media Beauftragte eine Fra-
ge/Antwort Sitzung starten. Hier kdnnen Facebook Follower Fragen stellen, auf die der Ver-
antwortliche direkt antwortet. In einem Forbes Magazine Artikel wird sogar vorgeschlagen,
diese Sitzung live abzuhalten (vgl. DEMERS 2014). Vorteilhaft bei dieser Content Idee ist,

dass auch Nutzer, die nicht aktiv an der Session teilnehmen, einen Mehrwert davon haben.

e Neue Mitarbeiter kurz vorstellen

Facebook Nutzer wollen gerne dicht am Geschehen sein. Gibt es personale Neuerungen, so
bietet sich die Moglichkeit, dies mit den Facebook Followern zu teilen. Ein kurzes Portrat mit
einer BegriiBung zur neuen Stelle wird in sozialen Medien gerne geliked. Hier sollte allerdings
darauf geachtet werden, vorher eine Einverstdndniserkldarung von der betroffenen Person ein-

zuholen.
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e Bei den Facebook Freunden bedanken

Laut STEINBRENNER sollte den Facebook Fans eine Wertschitzung fiir ihre Treue entgegen-
gebracht werden: ,,Bedanken Sie sich bei Thren Fans. Fiir Ihre Treue, Ihr Engagement oder et-
was anderes” (STEINBRENNER 2015). Mithilfe eines Dankeschon-Posts kann auflerdem die

Kundenzufriedenheit gesteigert werden.

e Neue Inhalte der Website teilen

Werden auf der Unternehmenshomepage neue Inhalte hochgeladen, so sollten diese auch iiber
Social Media geteilt werden. Es ist wichtig, dass der Kunde das Gefiihl hat, dass alle Kanile
die gleiche Aktualitit haben. Sollten auf dem Facebook Account keine neuen Betrdge erschei-

nen, dann leidet die Glaubwiirdigkeit darunter.

e Kunden animieren, Bewertungen oder Fotos ihrer Produkte hochzuladen

Die Kunden sollten dazu animiert werden, ihre Produkte der Tischlerei Wiele GmbH auf dem
Facebook Account zu teilen. Ein einfacher Anstof3 wie: ,,Wir bitten Sie, uns Thre schonsten
Produkte mit uns zu teilen reicht meistens schon aus, damit die Community Bilder hoch 14dt.
Auch die offentliche Bewertung der Produkte sorgt fiir Transparenz und Authentizitét. So kon-
nen auch potentielle Kunden sehen, wie gut die Produkte tatsichlich sind. Denn der Kunde des
Web 2.0 verldsst sich nicht mehr nur auf die Aussage des Unternehmens bei der Kaufentschei-

dung, sondern vielmehr auf die Bewertung der Community (vgl. BITKOM 2015, S. 40).

Bei den oben erlduterten Maflnahmen handelt es sich lediglich um Ideen. Der Facebook Beauf-
tragte der Tischlerei Wiele GmbH sollte bei der Auswahl der Ideen stets aktuelle Social Media
Trends im Auge behalten, um dann den richtigen Content auszuwéhlen. AuBlerdem kdénnen
auch Content Wiinsche der Facebook Follower erfiillt werden. Sollte der Fall eintreten, dass
kein geeignetes Material filir einen Post vorhanden ist, dann konnen auch alte Posts, die viel
Resonanz erzeugt haben noch einmal geteilt werden. Es sollte auBerdem darauf geachtet wer-
den, dass mit dem Content auch die ausgewéhlte Zielgruppe (siehe Kapitel 3.1) angesprochen

wird.
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5.5 Brand Awareness

Der Begriff Brand Awareness steht fiir den Bekanntheitsgrad eines Unternehmens oder einer
Marke. Unternehmen in Zeiten des Web 2.0 nutzen Social Media, um ihren Bekanntheitsgrad
zu steigern. Eine durchaus effektive Methode, denn die Vernetzung der Social Media Nutzer
kann selbst ganz kleinen Unternehmen zu einer hohen Brand Awareness verhelfen. Brand A-
wareness bedeutet allerdings nicht nur hohe Klickzahlen eines Social Media Posts, sondern
hohe Reichweiten und eine hohe Bekanntheit der Inhalte. Eine gute Brand Awareness wird
erreicht, wenn sich die Social Media Nutzer an den Namen des Unternechmens oder Marke er-
innern. ABMANN/ROBBELN (2013) unterscheiden auf Seite 157 zwischen drei verschiedenen
Markenbekanntheitstypen: die ,,Passive Markenbekanntheit®, die ,,aktive Markenbekanntheit*
und die ,,erstgenannte Marke*. Eine passive Markenbekanntheit wird erreicht, wenn sich eine
Person bei Vorlage des Firmenlogos an den Namen des Unternehmens erinnert. Eine aktive
Markenbekanntheit entsteht, wenn sich die Person ohne Beihilfe an den Namen eines Unter-
nehmens erinnert. Die hochste Form der Markenbekanntheit entsteht, wenn die Person als ers-
tes den Namen des Unternehmens nennt (vgl. ABMANN/ROBBELN 2013, S. 157). Bei KMU
ist die hochste Form der Markenbekanntheit schwer zu erzielen. Dennoch kann eine gesteigerte
Markenbekanntheit dem Unternehmen helfen, eine bessere Position im Wettbewerb zu errei-
chen.

Im folgenden Abschnitt wird erldutert, welche Methoden sich fiir die Tischlerei Wiele GmbH
eignen, um die Markenbekanntheit zu steigern.

Daniel Jensen von der FAKTOR 3 AG empfiehlt, als ersten Schritt Werbung in Form eines
Gewinnspiels zu schalten (vgl. Anhang A). So lassen sich nicht nur neue Facebook Follower
generieren, sondern auch die Markenbekanntheit steigern. Ein moglicher Gewinn wére die
Ausstellung eines Gutscheins oder die Einladung zu einem Besuch ins Unternehmen (vgl. AB-
MANN/ROBBELN 2013, S. 163). Die individuellen Einblicke hinter die Kulissen des Unter-
nehmens lassen den Gewinner einen stirkeren Bezug zum Unternehmen erfahren. Ferner kann
Werbung auch direkt liber ein Facebook Tool geschaltet werden. Mogliche Optionen finden

sich unter https://www.facebook.com/business/goals/build-awareness.
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Weiterhin ist es moglich, eine Imagekampagne auf Facebook zu starten. Hierfiir eignet sich
die Option des Storytelling. Storytelling bedeutet iibersetzt das Erzdhlen einer Geschichte. Die
Tischlerei Wiele GmbH kann ein kurzes Video iiber den Arbeitsalltag drehen. Auch hier gilt:
Kreative Ideen kommen bei Social Media Nutzern oft besser an als eine professionelle Umset-
zung (vgl. Anhang A). Die Eindriicke aus dem Arbeitsalltag konnen also auch mit einer Smart-
phone Kamera aufgenommen werden. Wichtig ist hier nur, dass die Aufnahmen moglichst
nicht gestellt wirken, sondern authentisch. Storytelling muss aber nicht unbedingt in Form eines
Videos erfolgen. Die Tischlerei Wiele GmbH kann auch die eigene Unternehmensgeschichte in
Form einer Bilderstrecke veroffentlichen. Empfehlenswert ist es, die Veroffentlichung der Bil-
der iiber mehrere Tage zu verteilen. Die Facebook Follower erhalten so den Anreiz, den Unter-
nehmens Account iiber einen lingeren Zeitraum zu besuchen.

Des Weiteren sollte der Social Media Verantwortliche auf dem Facebook Account verdeutli-
chen, was das eigene Unternechmen vom Wettbewerb abgrenzt. Voraussetzung ist natiirlich
die Kenntnis der eigenen Marke und der Produkte. Aber vielleicht konnen auch spezielle Ar-
beitsweisen, bestimmte Veranstaltungen im Unternehmen oder auch einfach nur besondere
Arbeitskleidung einen Unterschied machen. Hier kann der Social Media Beauftragte auch
Kreativitit bei der Auswahl des Contents zeigen. Zusétzlich kann amiisanter Content die Face-
book Follower begeistern. Hilfreich ist es, bei der Vorstellung von bestimmten Produkten auf
Emotionen zu achten. ABMANN/ROBBELN schreiben dazu: ,,Wenn Sie es fertigbringen, Thre
Beitrdge interessant, unterhaltsam oder emotional zu gestalten, dann bietet das Social Web
durch die Moglichkeit Beitrdge zu teilen, die Chance, dass sich diese viral verbreiten* (AB-
MANN/ROBBELN 2013, S. 193).

Um fiir noch mehr Viralitét zu sorgen, empfiehlt es sich einen Influencer ausfindig zu machen.
Der Energy-Drink Hersteller Red Bull setzte Anfang 2015 auf ein erfolgreiches Influencer
Marketing mit dem kanadischen Snowboarder Mark McMorris. Dieses Projekt fand zwar iiber
den Snapchat Kanal des Unternehmens statt, doch es ist ein sehr gelungenes Beispiel fiir erfolg-
reiches Influencer Marketing und liee sich auch auf Facebook iibertragen. Der Extremsportler
McMorris gewihrte seinen Fans iiber den Red Bull Snapchat Account einen Einblick in seinen
Alltag (vgl. RED BULL 2015). Laut CHYZYK von t3n war dieses Projekt ein voller Erfolg,

denn der Influencer passte perfekt zum Image von Red Bull und sprach genau die richtige Ziel-
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gruppe an. AuBlerdem konnte das Unternehmen die eigenen Follower um die Fans von McMor-
ris erweitern (vgl. CHYZYK 2016). Die Abbildung 13 zeigt, dass die Social Media Kanéle des
Unternehmens immer noch mit Content von Mark McMorris bespielt werden. Die Beitrige

zeichnen sich durch eine hohe Reichweite aus.

G Red Bull Snow
23. August 2016 - &

Ready for Mark McMorris' debut #snowboarding feature film?

Ubersetzung anzeigen

847 248 Aufrufe

s Gefallt mir B Kommentieren # Teilen

Q%0 23052 Top-Kommentare ~

2.153 Mal geteilt 502 Kommentare

Abbildung 13: Influencer Marketing am Beispiel Red Bull (vgl. RED BULL 2016)

Fiir die Tischlerei Wiele GmbH kann Influencer Marketing auch sehr erfolgreich sein, selbst
wenn es nicht um so hohe Reichweiten wie bei Red Bull geht. Wichtig ist, dass der Influencer
zum Image des Unternehmens passt und auch die richtige Zielgruppe (siehe Kapitel 3.1) an-
spricht. Dazu sollte sich der Social Media Verantwortliche der Tischlerei Wiele GmbH fragen:

Gibt es im Bereich des Holzelementebaus bestimmte Blogger/Influencer, die eine hohe Reich-
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weite haben? Eine Internetrecherche auf Google oder YouTube kann solche Influencer ausfin-
dig machen. ABMANN/ROBBELN empfehlen im Anschluss die Kontaktaufnahme mit den
Influencern: ,,Bieten Sie diesen exklusive Informationen, damit sie tiber Thre Produkte schrei-
ben. Auch wenn Sie in erster Linie andere Ziele in Social Media verfolgen, sorgen diese Mal3-
nahmen fiir eine Steigerung Threr Markenbekanntheit (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 193).
Bei der Auswahl eines geeigneten Influencers sollte auf die Reichweite geachtet werden, des-
halb wird auch zwischen Makro- und Mikro-Influencern unterschieden: Die Makro-Influencer
zeichnen sich durch hohe Reichweiten in sozialen Medien aus. Doch fiir KMU ist es schwer,
solche Influencer fiir sich zu gewinnen. Aus diesem Grund ist es sinnvoller, sich auf die Mikro-
Influencer zu konzentrieren. Diese Art der Influencer haben ca. 1.000 Follower in sozialen
Netzwerken. Diese Zahl sieht zwar auf den ersten Blick sehr niedrig aus, aber wenn ein Unter-
nehmen mit einer Social Media Kampagne pro Tag 1.000 User durch einen Influencer erreicht,
dann kann das durchaus zu einer Steigerung der Brand Awareness fiihren.

Es gibt viele verschiedene Moglichkeiten, die Markenbekanntheit eines Unternehmens zu stei-
gern. Wichtig ist es, den Kunden moglichst authentisch und ehrlich anzusprechen. Image- oder
Produktkampagnen sollten beim User Emotionen wecken und einzigartig sein. Eine virale Ver-
breitung der Beitrdge entsteht nur, wenn die Beitrige die User beriihren und sie auch interessie-
ren. Es gibt hierfiir keinen Konigsweg, der Social Media Beauftragte sollte bei der Erstellung
von Beitrdgen auch aktuelle Trends beachten und zudem neue oder ungewohnliche Themen
ausprobieren. Im folgenden Kasten finden sich die wichtigsten Aspekte zur Steigerung der

Markenbekanntheit noch einmal kurz zusammengefasst:

Kurze Zusammenfassung: Steigerung der Brand Awareness

e Werbung schalten

e Imagekampagne starten

e Auf Besonderheiten aufmerksam machen
e Emotionen erzeugen

e Kontakt zu Influencern herstellen

e Aktuelle Trends beachten
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5.6 Crowdsourcing

Der Begriff Crowdsourcing bezeichnet die Auslagerung bestimmter Arbeitsbereiche an ein
Kollektiv von Menschen. In diesem Zusammenhang sind mit Kollektiv von Menschen die Nut-
zer von sozialen Medien gemeint. Mithilfe der Social Media User konnen Unternehmen neue
Produkte entwickeln, indem sie die Ideen fiir die neuen Produkte direkt aus der Community
beziehen. Dies kann sehr vorteilhaft sowohl fiir Unternehmen als auch fiir die Community sein,
denn das Unternechmen erhilt innovative Ideen, die passgenau der Anfrage der Konsumenten
entsprechen und somit auch optimale Marktchancen haben. Gleichzeitig konnen die Teilneh-
mer eines Crowdsourcing Projekts aktiv an der Produktentwicklung mitwirken. AB-
MANN/ROBBELN erginzen auBerdem: ,Mithilfe der Community Produktinnovationen auf
den Markt zu bringen kann Thnen einen Vorsprung gegeniiber dem Wettbewerb verschaffen*
(ABMANN/ROBBELN 2013, S. 257). Crowdsourcing schafft etwas Lebendiges, denn die
Kommunikation auf sozialen Netzwerken wird genutzt, um Innovationen zu erarbeiten. ,,Vor-
bei sind die Zeiten, in denen Unternehmen nur durch Marktforschung und Fokusgruppen die
Wiinsche der Verbraucher in Innovationsprozesse integrieren konnten (BITKOM 2015, S. 28).
Der Kunde der heutigen Generation hilt sich auch in Social Media auf, um bei der Entwicklung
von Produkten noch vor der Markteinfilhrung mitzuwirken. Integriert ein Unternehmen die
Social Media Nutzer in Innovationsprozesse, stirkt das nicht nur die Kundenzufriedenheit,
sondern auch die Kundenbindung (vgl. BITKOM 2015, S. 28). BITKOM spricht bei diesem
Prozess von einer ,,tiefen Identifikation mit dem Endergebnis und der Marke* (BITKOM 2015,
S. 28). Es liegt nahe, dass der Einbezug der Kunden in die Entwicklung neuer Produkte oder
sogar in Geschiftsmodelle sehr vorteilhaft fiir ein Unternehmen ist.

»Damit Unternehmen Crowdsourced Innovation erfolgreich umsetzen kdnnen, miissen Sie sich
zunéchst fragen, welche Innovationsfragestellungen sie offen diskutieren wollen: Ist das Ziel
des Crowdsourced Innovation Ansatzes eher die Kommunikation oder eher die Innovation?*
(BITKOM 2015, S. 29). Fiir die Tischlerei Wiele GmbH bedeutet es zu iiberlegen, welche In-
novation geschaffen werden soll — ein neues Produkt oder die Weiterentwicklung eines Produk-
tes? Es empfiehlt sich, zunidchst der Community zuzuhoéren oder sie direkt anzusprechen. Ein

Blick auf Beitrdge der Zielgruppe in sozialen Medien oder Foren kann Aufschluss dariiber ge-
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ben, was sich die Zielgruppe vom Unternehmen oder von Produkten wiinscht. Sind die Infor-
mationen noch nicht ausreichend, kann die Zielgruppe direkt mit einem Facebook Post ange-
sprochen und nach ihren Wiinschen gefragt werden.

Ein sehr gutes Beispiel fiir ein erfolgreiches und funktionierendes Crowdsourcing Projekt ist
auf dem Facebook Account des Fastfood Herstellers McDonald’s zu finden. Teilnehmer des
Projekts konnen bei der Kreation von neuen Burgern mitbestimmen. Das Projekt heilit ,,Mein
Burger* (siche Abbildung 14) und lasst sich direkt bei Facebook abrufen. Die Teilnehmer kon-
nen iiber einen festgelegten Zeitraum ihre Burger-Kreationen auf dem Facebook Account vor-
stellen und Stimmen sammeln. Danach wihlt eine Fach-Jury zwischen den Burgern mit den
meisten Stimmen aus. Anschlieend wird das beste Produkt hergestellt und in den Filialen an-
geboten. Laut CAMPILLO-LUNDBECK 2013 erwiesen sich die Burger aus dem Crowdsour-

cing Projekt als sehr umsatzstark und auch die Teilnahme an dem Projekt war sehr hoch.

McDonald's

ennetw 1. MErz 2013 - €

Burger bauen und berthmt werden. Nur noch ein paar Tage, dann startet
wieder unsere Mein Burger Aktion. Die Highlights aus den letzten Jahren
findet ihr hier in dem Mideo. Und jetzt mal Hande hoch, wer von euch ist
dieses Jahr dabei?

McDonald's Mein Burger 2013
Teaser

Am 0503 2013 geht "Mein Burger” los. Highlights aus
dem letzten Jahr seht ihr bereits jetzt. Seid mit dabei
| und kreiert euren ganz persdnlichen "Mein Burger”.

YOUTUBE.COM
Gefallt mir W Kommentieren Teilen
O 152
47 Mal geteilt 112 Kommentare
Vorherige Kommentare anzeigen 26 von 112

Abbildung 14: Crowdsourcingbeispiel "Mein Burger" (vgl. MCDONALDS 2013)
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BITKOM 2015 weist auBerdem auf die Auswahl der richtigen Technologie fiir Crowdsourcing
hin. Die Bedienung des ausgewéhlten Tools flir ein Crowdsourcing Projekt sollte fiir die Com-
munity leicht ersichtlich und einfach zu handhaben sein (vgl. BITKOM 2015, S. 29). Zudem
sollten die Innovationsansdtze laut BITKOM 2015 aus vielen unterschiedlichen Bereichen be-
zogen werden (vgl. BITKOM 2015, S. 29).

Der Begriff Crowdsourcing wird oft nur mit dem Bereich der Produktinnovation in Verbindung
gesetzt. ABMANN/ROBBELN unterscheiden zwischen vier Bereichen des Crowdsourcing:
,Kollektive Intelligenz®, ,,Crowd Creation®, ,,Crowd-Abstimmungen* und ,,Crowdfounding*
(vgl. ABMANN/ROBBELN 2013, S. 258-260). Bei der Kollektiven Intelligenz wird davon
ausgegangen, dass die Masse der Community mehr Wissen vereint, als einzelne Personen. Die-
ses Wissen konnen Unternehmen nutzen, um Probleme zu 16sen oder neue Innovationen zu
erschaffen. Die Crowd Creation kann von Unternehmen genutzt werden, um Social Media
User in die ,,Produktionsprozesse mit einzubeziehen (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 258). Es
geht hier nicht nur, um ein Kollektiv an Wissen, sondern um die gemeinsame Entwicklung ei-
nes Produkts. Bei Crowd-Abstimmungen haben User die Mdglichkeit, zwischen verschiede-
nen Angeboten abzustimmen. Dieser Vorgang hilft einem Unternehmen bei der Auswahl eines
geeigneten Produkts mit guten Marktchancen (vgl. ABMANN/ROBBELN 2013, S. 258-259).
Die vierte Form des Crowdsourcings wird als Crowdfounding bezeichnet. Hier werden Teil-
nehmer aufgefordert, durch kleine Finanzierungen am Projekt mitzuwirken. Dieses Prinzip
funktioniert wie eine Spendenaktion (vgl. ABMANN/ROBBELN 2013, S. 260).

Die Tischlerei Wiele GmbH hat die Wahl zwischen vier verschiedenen Crowdsourcing Optio-
nen. Alle Optionen lassen sich iiber den Facebook Account oder auch die Homepage realisie-
ren. Es sollte darauf geachtet werden, dass die Teilnehmer eines Crowdsourcing Projektes aus-
reichend motiviert werden, denn ein erfolgreiches Crowdsouring Objekt entsteht nur, wenn
eine Ausgewogenheit zwischen Geben und Nehmen herrscht. ABMANN/ROBBELN erginzen
auBlerdem: ,,.Der GroBteil der Nutzer wird nur dann an einem Projekt teilnehmen, wenn er dafiir
einen Gegenwert erhilt“ (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 261). Die folgende Checkliste sollte

vor Beginn eines Crowdsouring Projekts durchgegangen werden:
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e Was ist das Ziel des Crowdsourcing Projekts?

e Welche der vier Optionen eignet sich am besten zum Erreichen des Ziels?

e Steht genug Zeit fiir ein solches Projekt zur Verfiigung?

e Werden keine rechtlichen Rahmenbedingungen verletzt?

e Versteht die Community, welche Ergebnisse erwartet werden und welche Gegenleistungen

die Teilnehmer dafiir erhalten?

Sind diese Fragen geklért, dann steht einem erfolgreichen Crowdsourcing Projekt nichts mehr

im Wege.

5.7 Employer Branding

Employer Branding beschreibt alle MarketingmalBBnahmen, die ein Unternehmen als attraktiven
Arbeitgeber darstellen (vgl. ABMANN/ROBBELN 2013, S. 216). In der heutigen Zeit emp-
fiehlt es sich, bei der Personalsuche auch auf Alternativen wie Social Media zuriickzugreifen.
Die Erreichbarkeit potentieller Arbeitnehmer iiber klassische Stellenborsen ist in den letzten
Jahren stark gesunken. ABMANN/ROBBELN schreiben, dass Stellenanzeigen im Print-Bereich
nicht mehr die ,,gewohnte Aufmerksamkeit erhalten (vgl. ABMANN/ROBBELN 2013, S.
215). ,,Viele junge und hochqualifizierte Mitarbeiter suchen ihre Stelle heutzutage iiber die ei-
genen Kontakte auf den verschiedenen Social-Media-Plattformen* (ABMANN/ROBBELN
2013, S. 215). HEYMANN-REDER erklirt, dass bei jungen Bewerbern die Hemmschwelle fiir
eine Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen sinkt, wenn sie iiber Social Media mit dem ge-
wiinschten Arbeitgeber kommunizieren konnen (vgl. HEYMANN-REDER 2011, S. 38). Dies
liegt vor allem daran, dass Berufsanfinger oft eingeschiichtert von dem Unternehmen und dem
Bewerbungsprozess sind. Wenn die Bewerber aber auf einem 6ffentlichen Facebook Account
sehen, dass ,,dort Menschen auf der anderen Seite sitzen, die sie ernst nehmen und einladen,
Fragen zu stellen, {iberwinden sie ihre Angste* (HEYMANN-REDER 2011, S. 39). Die Perso-
nalsuche iiber Social Media bietet dem Unternehmen viele Vorteile. Die Bewerber treten via
Social Media viel unbefangener und ehrlicher auf, als bei einem Bewerbungsgespriach. So kann

sich die Personalabteilung ein genaues Bild vom Bewerber machen. AuBBerdem halten sich in
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sozialen Netzwerken nicht nur junge Bewerber, sondern auch passiv Suchende auf. Auch diese
Zielgruppe ist iiber Social Media erreichbar. Weiterhin vorteilhaft ist der geringe Kostenfaktor
bei der Personalsuche in sozialen Netzwerken. Daniel Jensen erklért in dem schriftlichen Ex-
perteninterview (siche Anhang A), dass Employer Branding auch fiir die Tischlerei Wiele
GmbH sinnvoll sein kann, deshalb werden im Folgenden einige Employer Branding Mafinah-

men aufgefiihrt und erldutert:

¢ Besonderheiten des Unternehmens aufzeigen
Fir KMU ist es schwerer Employer Branding Kampagnen, die Reichweiten in Millionen-
hohe haben, durchzufiihren als fiir groe bekannte Unternehmen. Doch das ist fiir ein er-
folgreiches Employer Branding Projekt auch gar nicht notwendig. Um die richtigen Bewer-
ber anzusprechen, sollte das Unternechmen auf jeden Fall die Besonderheiten im Vergleich
zu anderen Unternehmen darstellen. Dies hilft auch kleinen Unternehmen sich vom Wett-
bewerb abzuheben. Es hilft sich vorher die Frage zu stellen, was das Unternehmen dem Ar-

beitnehmer bieten kann.

e Einen Mitarbeiter des Unternehmens als Markenbotschafter ernennen
Ein Employer Branding Video wirkt authentischer, wenn ein Mensch aus dem echten Le-
ben iliber Prozesse und Vorginge im Unternehmen berichtet. ,,Bewerber konnen Sie am bes-
ten liberzeugen, indem Sie offen und transparent aufzeigen, wie sie arbeiten. Lassen Sie Ih-
re Mitarbeiter fiir das Unternehmen sprechen, und zwar nicht mit eingeiibten Texten* (AB-
MANN/ROBBELN 2013, S. 222). Dieses Zitat belegt, dass sich potentielle Bewerber mehr
auf Augenhohe mit dem Unternehmen befinden, wenn die Employer Branding MaBBnahme
von Mitarbeitern vorgestellt wird. Die Tischlerei Wiele GmbH konnte beispielsweise in ei-
nem kurzen Video die Unternehmenskultur mit den Werten und Grundsétzen. von einem

Auszubildenden vorstellen.

e Stellenanzeigen auf der Homepage und dem Facebook Account schalten
Zwei Kanile garantieren eine hohere Reichweite der Stellenanzeige und somit auch hdhere

Chancen auf gute Bewerbungen.
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Ansprechpartner aus der Personalabteilung vorstellen
Die Vorstellung des Ansprechpartners bei einer Bewerbung schafft Niahe und Vertrauen
seitens des Bewerbers. Aullerdem fithlen sich Bewerber sicherer, wenn sie schon den Na-

men des Ansprechpartners kennen.

Integration einer Jobborsen App

ABMANN/ROBBELN empfehlen die Integration einer Jobbdrsen App: ,,Damit prisentiert
sich das Unternehmen erkennbar als Arbeitgeber und gibt den potenziellen Bewerbern die
Moglichkeit, sich auf Facebook iiber offene Stellen zu informieren (AB-

MANN/ROBBELN 2013, S. 226).

Facebook Sharing-Funktion nutzen
Das Unternehmen sollte die Stellenanzeige tiber den eigenen Facebook Account teilen und

auch die Mitarbeiter bitten dies zu tun.

Die Bewerber mit ,,Du* ansprechen

Konversationen in sozialen Netzwerkern laufen nicht so féormlich ab, wie ein klassisches
Bewerbungsgesprich. Deshalb empfiehlt sich die Ansprache mit ,,Du®. Natiirlich ist es
nicht falsch, das ,,Sie* zu verwenden, doch die Ansprache mit ,,Du* wirkt grade auf junge

Bewerber lockerer und personlicher.

Bewerbung so simpel wie moglich gestalten

Bei Employer Branding via Social Media empfiehlt es sich, auch die Bewerbung online zu
ermoglichen. Sinnvoll sind online Formulare auf der Homepage des Unternehmens und ei-

ne Verlinkung auf dem Facebook Account zu dem online Formular.

Potentielle neue Mitarbeiter gezielt ansprechen
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In einer Employer Branding Kampagne sollten die gewiinschten Eigenschaften eines Be-
werbers explizit offengelegt werden. Somit wird auch nur die gewiinschte Bewerbergruppe

angesprochen und es konnen unpassende Bewerbungen vermieden werden.

e Recruiting-Videos erstellen
»Sehr viele Unternehmen setzen auf Recruiting-Videos, um vor allem die jungen Zielgrup-
pen zu erreichen” (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 234). Recruiting-Videos zeigen nicht
nur, welche Stellen offen sind, sondern auch wie attraktiv das Unternehmen fiir den Arbeit-
geber ist. Ein Unternehmen sollte die Chance nutzen, sich in einem Recruiting Video so of-
fen und authentisch wie moglich zu priasentieren, um neue Mitarbeiter zu gewinnen. Auch
hier gilt Daniel Jensens Leitsatz: ,,Oft gewinnt eher die kreative Idee als die professionelle

Umsetzung* (Anhang A).

Die Abbildung 15 zeigt ein sehr gelungenes Beispiel fiir einen Employer Branding Post auf
Facebook. Der Lebensmittelhersteller true fruits benutzt durchgingig einen lockeren Ton auf
dem Facebook Account. Daran angepasst ist auch die Stellenanzeige in dem Facebook Post.
Ein passendes Bild zur Unternehmensphilosophie rundet den Post ab. Auflerdem kdnnen Be-
werber direkt liber einen Link zum online Karriere Portal gelangen und finden auch im Post die

entsprechende Mailadresse.

true fruits Smoothies
Diese Seite gefallt mir - 19. Dezember 2016
Bearbeitet - €

+++ WANTED +++

Wir suchen zwar keine Frikadelle (die kannst Du
dann aber gerne mitbringen), sondern vielleicht
Dich.

Bewirb Dich fr eine Ausbildung als Kaufmann/-frau
far Burc in unserem in Bonn
(Start 01.08.2017):

ausbildung@true-fruits.com

www true-fruits com/jobs3_htmi

iy Gefilltmir B Kommentieren 4 Teilen

O=0D7ss Top-Kommentare ™

35 Mal geteilt 90 Kommentare
_ hitpsh outube commwatch

' Kommentieren ...

Abbildung 15: Stellenanzeige true fruits (TRUE FRUITS 2016)
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Im folgenden Kasten sind die wichtigsten MaBnahmen fiir ein erfolgreiches

Branding noch einmal kurz zusammengefasst:

Employer

Kurze Zusammenfassung: Erfolgreiches Employer Branding

Besonderheiten des Unternehmens aufzeigen
Mitarbeiter zum Markenbotschafter ernennen
Stellenanzeigen mehreren Kanalen schalten
Ansprechpartner aus der Personalabteilung vorstellen
Integration einer Jobbdrsen App

Facebook Sharing-Funktion nutzen

Bewerber mit ,Du“ ansprechen

Bewerbungsprozess einfach gestalten

Potentielle neue Mitarbeiter gezielt ansprechen

Recruiting Video erstellen
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5.8 Monitoring

,unter Social Media Monitoring versteht man die Identifikation, Beobachtung und Analyse der
von den Nutzern erstellten Inhalte im Internet (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 295). Monito-
ring im Bereich Social Media ist also essentiell, um die Kommunikation {iber das eigene Un-
ternehmen zu identifizieren. Wichtig ist hierbei eine kontinuierliche Erfassung der Konversati-
onen in sozialen Netzwerken. Es muss aulerdem zwischen Web Monitoring und Social Media
Monitoring differenziert werden. Wie der Name schon sagt, beschéftigt sich das Web Monito-
ring mit allen Daten aus dem Internet, wéhrend sich Social Media Monitoring nur auf die Daten
aus sozialen Netzwerken bezieht (vgl. ABMANN/ROBBELN 2013, S. 295). Ein Unternehmen
sollte auf Social Media Monitoring nicht verzichten, um wichtige Gespriache und Erkenntnisse
aus der Community im Auge behalten zu konnen.

Eines der einfachsten und kostenglinstigsten Tools fiir Monitoring ist das Einrichten von
Google Alerts. Google Alerts umfassen alle Daten zu dem gewéhlten Suchbegriff und werden
per  Mail  zugeschickt. Die  Einrichtung  erfolgt {iiber  folgenden  Link:
https://www.google.de/alerts. Abbildung 16 zeigt die moglichen Optionen bei Google Alerts:

Google z
Alerts

Interessante neue Inhalte im Web verfolgen

Tischlerei Wiele |

Alert-vorschau

Fiir deine Suchanfrage sind keine aktuellen Ergebnisse vorhanden. Unten findest du
frilhere Ergebnisse, die deiner Suchanfrage entsprechen.

Web

Tischlerei Wiele GmbH

Die Tischlerei Wiele in Toppenstedt bei Winsen. Inr Experte firr hochwertige Holzfenster, Holz- Metall Fenster,

Holztliren im Grofiraum Hamburg und ...
Kontaktieren Sie uns

Kentaktieren Sie uns ... Mutzen Sie unseren Service. Wir rufen Sie kostenlos ...

Abbildung 16: Einrichtung von Google Alerts
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Die Erfassung iiber Google Alerts kann dem Web Monitoring zugeordnet werden. Ein weiteres

Web Monitoring Tool ist die Datenbank Genios. Unter dem Link https://www.genios.de/ findet

sich auch ein Monitoring Dienst. Genios hat Zugriff auf viele qualitativ hochwertige Datenban-
ken und kann somit optimal Dokumente aus dem Print und Online Bereich erfassen.
Doch fiir ein umfassendes Monitoring sollten zusdtzlich Tools aus dem Social Media Monito-

ring Bereich ergidnzt werden. Im folgenden Abschnitt werden einige Tools kurz vorgestellt:

e Hootsuite (https://hootsuite.com/de/)

Dieses Tool bietet laut eigenen Angaben ein zentrales Bedienfeld, um Social Media
Marketing Mallnahmen auf mehreren Kanidlen gleichzeitig zu verwalten. AuBBerdem
bietet das Tool eine Echtzeitanalyse von Social Media Trends an und verspricht den
Schutz der Marke durch das Erfassen aller Erwdhnungen in der Community. Hootsuite
lasst sich kostenlos testen, wird aber nach Ablauf der Probezeit kostenpflichtig und be-

trdgt dann etwa 7,99€ im Monat.

e Brandwatch (https://www.brandwatch.com/de/)

Laut Website bietet Brandwatch Zugang zu allen Konversationen der Zielgruppe eines
Unternehmens. Weiterhin verspricht das Tool eine Echtzeit Verfolgung der Social Me-
dia Marketing MaBBnahmen und auch den direkten Vergleich mit anderen Unternehmen
aus der gleichen Branche. Auch hier ist eine kostenlose Probezeit mdglich, doch nach

einem Monat fillt ein Betrag von 600€ pro Monat an.

e Talkwalker (https://www.talkwalker.com/de)

Talkwalker verspricht auf der eigenen Homepage die Erfassung aller wichtigen Dis-
kussionen fiir das Unternehmen in sozialen Netzwerken. Auflerdem werden automati-
sche Reports und Echtzeitanalysen angeboten. Hier lésst sich eine kostenlose Demo-
Version anfordern und spéter wird das Tool dann kostenpflichtig mit ab 500€ im Mo-
nat.

Die Auswahl dieser Tools erfolgte aufgrund des Bekanntheitsgrades und des ansprechenden

Designs der Website. Alle Tools haben eine hohe Bekanntheit im Bereich Social Media Moni-
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toring und werden auch von fithrenden Digital Business Magazinen wie z.B. t3n in Artikeln
vorgestellt. AuBBerdem zeichnen sich alle Tools durch ein modernes Design sowie eine hohe
Nutzerfreundlichkeit aus.

Eine weitere Option fiir Social Media Monitoring ist die Website http://socialleadership.de/.

SocialPop eignet sich gut, um einen Benchmark Vergleich innerhalb einer Branche in sozialen
Medien zu erstellen. Die Branchen konnen in verschiedenen Kategorien aufgerufen werden.
Die Ergebnisansicht zeigt dann ein strukturiertes Ranking mit Geféllt-mir Angaben und Aktivi-
tiaten auf Facebook. Das Ranking ldsst sich auBerdem nach verschiedenen Kriterien sortieren.
Ein solcher Benchmark Vergleich lohnt sich fiir das Monitoring auf jeden Fall, um zu identifi-
zieren, wo sich das eigene Unternehmen im Wettbewerb befindet. Bei der Website ist jedoch
anzumerken, dass eine genaue Einordnung in die passende Kategorie nicht immer ganz einfach
ist. Denn fiir die Tischlerei Wiele GmbH, also die Holzindustrie, l4sst sich noch keine passende
Einordnung finden. Doch die Website wird stetig {iberarbeitet und verfiigt vielleicht bald {iber
ein passendes Raster.

Die Moglichkeit die Haufigkeit der geteilten Inhalte in sozialen Netzwerken zu ermitteln bietet

das Tool SharedCount. Auf der Website http://www.sharedcount.com/ kann die URL einer

Website eingefiigt werden und anschlieBend zeigt das Tool, wie oft der Link auf Facebook,
Twitter, Google+, Pinterest, LinkedIn und StumbleOpon geteilt wurde. Bei der Tischlerei Wie-
le GmbH konnte bis jetzt noch keine Aktivitit ermittelt werden. Es ist sinnvoll, dieses Tool im
Zuge der Durchfithrung der Social Media Guideline regelméfig einzusetzen, um festzustellen,
ob und wie sich diese Daten dndern und somit auch einen Erfolg auszumachen. Auf der Websi-

te von http://www.seitwert.de/ kann aullerdem eine Analyse der Linkvernetzung der Homepage

der Tischlerei Wiele GmbH erstellt werden. Seitwert bietet dazu einen kostenlosen Report an,
der per Mail zugeschickt wird.

ABMANN/ROBBELN raten auBBerdem den Einsatz von Facebook Insights fiir das Monitoring:
,»Wenn Sie eine eigene Fanpage besitzen, konnen Sie im Administrationsbereich in den Face-
book Insights [...] verschiedene Statistiken iiber Thre Seite abrufen” (ABMANN/ROBBELN
2013, S. 325). Dieses Feature bietet eine genaue Auswertung des Facebook Accounts. Gefillt-
mir Angaben, Reichweiten Personen, die dariiber sprechen-Angaben und noch weitere Daten

und Fakten werden grafisch aufbereitet und lassen sich iliber gewihlte Zeitrdume verfolgen.
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Dieses Tool ist sehr empfehlenswert, weil der Facebook Account direkt vom Anbieter analy-
siert wird und falsche Daten nahezu ausgeschlossen werden konnen.

Social Media Monitoring ist ein komplexer und kontinuierlicher Prozess. Verschiedene Tools
konnen verschiedene Daten liefern, doch beim Monitoring kommt es nicht nur auf die Erfas-
sung, sondern auch auf die Auswertung der Daten an. Es bringt keinen Vorteil nur die Reich-
weite eines Monats zu ermitteln, wenn die Zahl nicht in Verbindung mit den vorigen Monaten
gesetzt werden kann. Die Bestimmung eines positiven oder negativen Wachstums ist aus-
schlaggebend. Es lohnt sich, ein bezahltes Tool in Anspruch zu nehmen, um Zeit und Arbeits-
aufwand zu sparen. Trotzdem empfiehlt sich auch die Nutzung einiger kostenloser Tools, damit
die Kommunikation iiber das Unternehmen in sozialen Netzwerken im eigenen Auge behalten

wird.
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6 Zusammenfassung

Der FEinsatz von sozialen Medien in KMU hat sich in den letzten Jahren deutlich etabliert. Das
liegt vor allem an den vielen Vorteilen, die die sozialen Medien mit sich bringen. Durch das
Vernetzungsprinzip innerhalb der Community kénnen Unternehmen ihre Inhalte schnell und
kostengiinstig verbreiten und ihren Umsatz steigern. Eine gezielte Ansprache der richtigen
Zielgruppe verspricht aulerdem das Erreichen der Kunden. Doch soziale Medien lassen sich
fiir noch viel mehr positive Ansétze einsetzen: Die Steigerung der Markenbekanntheit, das
Werben neuer Mitarbeiter und die innovative Ideengewinnung durch Crowdsourcing lassen
sich optimal iiber Social Media erreichen.
Die oben genannten Faktoren sollen dem Traditionsunternehmen Tischlerei Wiele GmbH, das
Gegenstand dieser Arbeit ist, einen Anreiz geben, auch in sozialen Medien prisent zu werden.
Um diese Prisenz optimal vorzubereiten, beschiftigte sich diese Arbeit mit der konzeptionellen
Entwicklung einer Social Media Guideline. Doch vor der Erstellung der Guideline wurde zuerst
die Zielgruppe der Tischlerei Wiele, sprich die zukiinftige Social Media Zielgruppe, ermittelt.
Nach der Analyse der Kundendaten von Quartal 1 bis Quartal 3 in 2016 des Unternehmens
stellte sich heraus, dass die Kunden zu 74% privat und zu 26% gewerblich sind. Von den 74%
privaten Kunden sind 50% minnlich und 24% weiblich. Die grofite Nachfrage der Kunden be-
steht in Holzfenstern und kommt am héufigsten aus den Bundesldndern Niedersachsen und
Hamburg. Dies liegt vor allem daran, dass die Tischlerei Wiele GmbH ihre Produkte nicht nur
produziert sondern auch ausliefert und montiert (siche Kapitel 3.1). Die Kunden lassen sich
auBerdem in eine wohlsituierte Einkommensklasse einordnen. Auf diese Zielgruppe wurde in
den folgenden Kapiteln mehrfach verwiesen, denn nur mit der Ansprache der relevanten Ziel-
gruppe kann eine Social Media Prasenz erfolgreich sein. Die Klassifizierung der Zielgruppe
war in dieser Arbeit auBerdem ausschlaggebend fiir die Auswahl eines sozialen Mediums fiir
die Tischlerei Wiele GmbH. Mehrere reprasentative Studien wiesen auf Facebook als geeigne-
tes soziales Medium hin.
Nach der Auswahl konnte mithilfe von aktueller und qualitativ hochwertiger Literatur sowie
eines schriftlichen Experteninterviews mit Daniel Jensen (Teamleiter bei der FAKTOR 3 AG)
eine Social Media Guideline erstellt werden. Die Guideline startet mit Vorschldgen fiir eine
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Zieldefinierung. Es wird sich auf die Variante der SMART-Zieldefinierung berufen. Nur eine
klare Definition der Ziele des Social Media Accounts kann erfolgversprechend sein. Hierbei
sollte darauf geachtet werden, dass es keine genormte Strategie gibt, die jedem Unternehmen
alle Ziele ermoglicht. Es folgten die ersten organisatorischen Schritte vor der Einrichtung des
Facebook Accounts fiir die Tischlere1 Wiele GmbH. Die Benennung eines Social Media Ver-
antwortlichen oder die Kldrung der rechtlichen Aspekte bei der Verwendung von Bildern zédh-
len beispielsweise dazu. Die ersten Schritte werden hdufig beziiglich ihrer Prioritdt unter-
schitzt, grade deswegen sollten sie auf keinen Fall vernachldssigt werden. Danach folgten die
Verhaltensrichtlinien fiir die Pflege und den Umgang mit dem Facebook Account. Dieses Kapi-
tel ist sehr wichtig, weil soziale Medien ihren Ursprung in der Kommunikation und nicht in der
Funktion als Marketinginstrument haben. Deshalb gilt es folgende Verhaltensrichtlinien zu
beachten: Der Community zuhoren, den Dialog fordern, natiirlich und authentisch auftreten, auf
kritische Beitridge vorbereiten, die Nutzer wertschédtzen und die eigenen Inhalte auf Korrektheit
und Aktualitit priifen. Im Kapitel 5.4 wurde darauf hingewiesen, dass die richtige Wahl des
Contents fiir den Social Media Account essentiell ist. Wichtig ist dabei ein Vertrauen der Ziel-
gruppe aufzubauen und nicht nur einen Uberschuss an unterhaltsamen Inhalten zu produzieren.
AuBerdem sollte der Content zum Image des Unternehmens passen, damit er Glaubwiirdigkeit
vermittelt. In Kapitel 5.4 werden verschiedene Content Ideen vorgestellt, die die oben erlduter-
ten Aspekte abdecken sollten. Das darauffolgende Kapitel beschéftigte sich mit der Steigerung
der Brand Awareness. Diese wird durch eine hohe Reichweite und eine hohe Bekanntheit der
Inhalte erreicht. Methoden wie Werbung auf dem Facebook Account zu verbreiten, Imagekam-
pagnen starten, auf Besonderheiten aufmerksam machen, Emotionen erzeugen, Kontakt zu In-
fluencern herstellen und die Beachtung aktueller Trends in sozialen Medien eigenen sich auch
fiir die Tischlerei Wiele GmbH zur Steigerung der Markenbekanntheit. Der néchste Abschnitt
der Social Media Guideline befasste sich mit Crowdsourcing. Crowdsourcing nutzt die vielfal-
tige Ideenwelt in sozialen Netzwerken, um Innovationen zu schaffen. Dabei wird auf das Wis-
sen der Community zuriickgegriffen und es konnen neue Produkte entwickelt werden, die dem
Marktbedarf passgenau entsprechen. Das Kapitel soll bei der Auswahl eines geeigneten Corwd-
sourcing Projekts helfen und unterscheidet zwischen folgenden vier Kategorien: Kollektive

Intelligenz, Crowd Creation, Crowd-Abstimmungen und Crowdfounding. Auch Mallnahmen
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fiir ein erfolgreiches Employer Branding wurden in dieser Arbeit vorgestellt. Solche Mafnah-
men sind wichtig, um ein Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber darzustellen. Dabei kommt
es darauf an, die Besonderheiten des Unternehmens aufzuzeigen, Mitarbeiter als Markenbot-
schafter zu ernennen, Ansprechpartner der Personalabteilung vorzustellen, die Bewerbungspro-
zesse so simpel wie moglich zu gestalten und Recruiting-Videos einzusetzen. Im letzten Kapi-
tel der Social Media Guideline wurden verschiedene Monitoring Tools vorgestellt. Der Einsatz
von Monitoring Tools bei der Arbeit mit sozialen Netzwerken bietet sich an, um die Kommu-
nikation iiber das eigene Unternehmen zu identifizieren. Die vorgestellten Tools sind: Google
Alerts, Genios, Hootsuite, Brandwatch, Talkwalker, SocialPop, SharedCount, Seitwert und
Facebook Insights.
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7 Ausblick

Soziale Medien befinden sich in einem sich stindig wandelndem Prozess. Neue Netzwerke
werden populdr und wachsen von Tag zu Tag, wohingegen andere Plattformen vollig von der
Bildfliche verschwinden. ABMANN/ROBBELN schreiben dazu: ,,Aufgrund der Schnelllebig-
keit von Social Media, ist es nicht leicht vorherzusagen, welche Trends wichtig sind oder sich
durchsetzen werden* (ABMANN/ROBBELN 2013, S. 379). Die einzige Vorhersage, die fiir
den Einsatz von Social Media fiir KMU getroffen werden kann, ist, dass es Verdnderungen
geben wird. Deshalb ist es wichtig, dass aktuelle Trends und Bewegungen im Auge behalten
werden (siehe Kapitel 5.5). Im Jahr 2016 ist das Angebot an Virtual Reality Produkten stark
angestiegen. Es ist durchaus vorstellbar, dass dieses Angebot auf die sozialen Netzwerke erwei-
tert wird. Chris ZILLES prognostiziert in einem Artikel des Blogs socialmedia hq, dass in Fa-
cebook Beitrdgen bald nicht mehr nur normale Fotos und Videos zu finden sein werden, son-
dern auch 360° Videos, die Einblick in virtuelle Welten geben. Fiir ihn macht der Einsatz von
Virtual Reality in sozialen Netzwerken viel Sinn, denn Facebook kaufte den Marktfiihrer fiir
VR Produkte Oculus VR in 2014 zuriick. AuBerdem kiindigte Facebook auf der F8 Konferenz
in 2016 ein Konzept namens ,,social VR an, dass den Nutzern soziale Erfahrungen in virtuel-
len Welten ermdglichen soll (vgl. ZILLES 2016). Auch Carolin ALBRAND prognostiziert in
einem ARD Artikel einen wahren Boom an VR Anwendungen: Sie erkldrt den starken Investi-
tionswillen in Virtual Reality Medien damit, dass VR die Nutzer eigene Erfahrungen machen
lasst. Die Erfahrungen finden zwar nur virtuell statt, aber sie konnen das Gefiihl einer echten
Erfahrung vermitteln (vgl. ALBRAND 2016). Virtual Reality konnte folglich die Art und Wei-
se der sozialen Kommunikation revolutionieren. Denn der Vorteil von virtuell erlebbaren Er-
fahrungen kann die Kommunikation in sozialen Medien noch attraktiver fiir noch mehr Nutzer
machen.

Fiir die Tischlerei Wiele GmbH bietet sich vielleicht zukiinftig auch VR Marketing tiber Face-
book an. Content Ideen wie in Kapitel 5.4.1 lassen sich problemlos via Virtual Reality umset-

zen und ermoglichen eine unvergleichliche Customer Experience.
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Anhang A

Schriftliches Experteninterview

Lieber Daniel,

Vielen Dank erstmal, dass du dich fiir ein schriftliches Interview bereit erklért hast. Hin-
tergrund dieses Interviews ist die Entwicklung eines Konzepts zur Einfiihrung eines Social
Media Accounts fiir die Tischlerei Wiele GmbH. Das Traditionsunternchmen, mit Sitz in
Niedersachsen, besteht seit 1919 und ist auf den Holzelementebau von Fenstern und Tiiren
spezialisiert. Die Tischlerei hat einen festen Kundenstamm, gewinnt aber auch neue Kun-
den aus Hamburg, Niedersachen und Umgebung liberwiegend durch den Online Auftritt
http://www.wiele-fenster.de/. Ein Social Media Account besteht aber noch nicht und dies
soll nun gedndert werden. Aufgrund einer vorangegangenen Zielgruppenanalyse wurde
Facebook als Kanal ausgewihlt. Nun kommt deine Erfahrung ins Spiel:

1) Auf welche Punkte sollte ich bei der Entwicklung einer Social Media

Strategie besonders achten?

Ich glaube, dass es entscheidend ist, eine klare Zielsetzung und eine eingegrenzte Ziel-
gruppe zu besitzen und damit auch die Frage nach der Sinnhaftigkeit und den Inhalten auf
Social Media zu beantworten. Durch die Besonderheit der meisten Social Media-Kanile
als Push-Kanal sind es ganz andere Themen, die ,,funktionieren als auf einer Webseite,
die von den Nutzern direkt oder iiber Google angesteuert wird, wenn sie eine Frage, ein
Problem oder ein Kaufinteresse haben.

Aus dieser Zielgruppe und den eigenen Produkten miissen dann die Themen entwickelt
werden, die fiir beide interessant sind. Daraus gibt es sich ein Set an relevanten Content-
Moglichkeiten. Im néchsten Schritt miissen diese in Formate und konkrete Ideen verwan-
delt werden und dann produziert werden. Besonders am Anfang muss man da einfach tes-
ten, dabei ist dann aber eine sinnhafte und umfangreiche Analyse notwendig, um sich zu
verbessern.

Konkrete Zielsetzung: Was will eine Tischlerei auf Facebook erreichen? Die zufriedenen
Kunden als Multiplikatoren nutzen? Mit regelméBigen Inhalten (wie ein Newsletter) zu
neuen Angeboten zum wiederkommen animieren? Inhaltlich mit erstellten Projekten inspi
rieren? Oder personlich ansprechen und ein engeres Verhéltnis zu den Kunden schaffen?
Diese Ansitze erfordern verschiedene Content-Strategien und sind manchmal mehr,
manchmal weniger sinnvoll auf Facebook umsetzbar.

Wie lokal begrenzt ist der potentielle Kundenstamm? Geht es darum explizite Informatio-
nen der Tischlerei zu verbreiten? Neue Kunden zu gewinnen? Oder vielleicht auch darum
in Zeiten von IKEA & Co die Qualitit einer ,,echten* Tischlerei zu zeigen und in welchen
Momenten diese den Fertiglosungen tliberlegen ist? Dafiir wére dann z.B. eine Passionpage
auf Facebook sinnvoll, die erstmal mit dem Thema individuelle M6bel und beeindruckende
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Holzlésungen auf sich aufmerksam macht und die Tischlerei erst auf den 2. oder 3. Blick
bewirbt.

Auch die Zielgruppe ist ein wirklich komplexes Thema: Sollen es primér bestehende Kun-
den sein? Oder Menschen, die vielleicht aktuell bauen? Macht es Sinn langfristig einer
Tischlerei zu folgen? Wie oft mdchte ich von ihr Updates bekommen? Wie sieht in dem
Bereich sowieso die typische Customer Journey aus? Wann entscheide ich mich Mobello-
sungen bauen zu lassen? Sowas miissen wir beantworten, bevor wir auf Facebook mit In-
halten starten, weil wir sonst Fans haben, die uns gar nichts bringen, nicht auf unsere Inhal-
te reagieren und am Ende dafiir sorgen, dass wir durch den Edge Rank niemand erreichen.
Zuletzt dann die Usersicht: Welchen Mehrwert bietet der Inhalt fiir die Zielgruppe? Unter-
halt er sie? Ist der nutzwertig oder passt er zeitlich gerade und dient der Inspiration. Ohne
einen Mehrwert geht der Inhalt in der Masse einfach unter.

2) Gibt es schon bei der Erstellung eines Accounts Fakten auf die ich be-

achten sollte?

Ich denke, die groBe Frage hierbei ist: Passionpage zu einem Thema oder begrenzte Markenplatt-
form — hat sehr stark mit der Zielsetzung zu tun. Aulerdem sollten die ersten 100-1000 Fans relativ
schnell gewonnen werden, weil dann das Vertrauen in die Seite deutlich steigt.

Ansonsten: Was sind die richtigen GroB3en von Profilbild, Header und dem Namen, damit es auf
dem Desktop & Mobil gut zu sehen ist. Was soll der erste Eindruck der Nutzer sein? Womit kann
ich sie gewinnen?

3) Fiir dieses Praxisbeispiel steht nur sehr wenig Budget zur Verfiigung.

Wie lasst sich ein Social Media Account kostengiinstig nutzen?

Hohe Kosten sind normalerweise durch die hochwertige Produktion von Bildern und Videos be-
griindet. Vieles kann aber mit aktuellen Smartphones und einer guten Idee giinstig umgesetzt wer-
den kann. Der aktuelle Mannequin-Trend z.B. ldsst sich ohne Budget umsetzen und ist fiir eine
Tischlerei bestimmt witzig, wenn es das Ziel gibt das Unternehmen den bekannten Kunden unter-
haltsam niher zu bringen. Oft gewinnt eher die kreative Idee als die professionelle Umsetzung.
Auch kuratierte / geteilte Inhalte von anderen Seiten sind giinstig und sind im Content-Mix sinn-
voll.

4) Der Return on Investment Lisst sich bei Social Media nur schwer mes-
sen. Wie kann ich trotzdem feststellen, ob mein Social Media Account

erfolgreich ist?

Héngt ganz stark vom Ziel ab? Will ich verkaufen? Das ldsst sich durchaus schnell nachweisen,
durch Targeting bei Webseiten-Besuch oder der Nachfrage am Telefon. Ist das realistisch bei einer
Tischlerei? Wahrscheinlich nicht. Ich denke die Sinnhaftigkeit hingt sehr von der Zielsetzung und
den KPIs ab. Wollen wir nur fiir Awareness sorgen? Dann kann ich sehen, wieviele Leute meine
Inhalte sehen und das mit den Zahlen einer Werbeanzeige in der Zeitung vergleichen. Will ich aber
z.B. niedrigschwelligeres Engagement erreichen bzw. Kunden zu Fans machen, ist es schwer
nachweisbar, weil wir gucken miissen, ob die Empfanger unserer Kommunikation eher bei unserer
Tischlerei neue Mdbel planen oder zu anderen Quellen greifen.
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5) Gibt es bei Social Media Posts bestimmte Dinge auf die ich achten soll-
te? (Haufigkeit der Posts, Bild-Text-Verhiltnis, etc.)

Es gibt bestimmt einige Faktoren, an denen man sich orientieren kann, wie regelméfige Inhalte
(mehrfach in der Woche) und bestimmte Zeiten (ganz friih morgens oder Nachmittags), wo das
Posten effektiver ist. Aber: Es kommt ganz auf die Fans und den Kanal an, ob und was sinnvoll ist.
Man muss seine eigenen Fans kennenlernen. Dabei konnen verschiedene Tools helfen.

6) Was sollte ich beim aktiven Dialog mit meinen Kun-

den/Followern/Facebook-Freunden beachten?

Facebook — wie jeder andere Social Channel ist keine Einbahnstralle, sondern geht in beide Rich-
tungen. Wenn wir aus Kunden Fans machen wollen, miissen wir sie auf Augenhdhe und mit Res-
pekt behandeln. So schaffen wir ein positives Bild der Marke nach auflen und bleiben in Erinne-
rung.

7) Was sind personelle Voraussetzungen fiir die Betreuung eines Social

Media Accounts?

Es ist sehr sinnvoll, wenn es ein kleiner Personenkreis ist, der sich um den Account kiimmert, weil
es etwas braucht, um die Fans und den Kanal zu verstehen und die richtigen Inhalte auszuspielen.
Aullerdem éndert sich Facebook stindig, daher ist es wichtig, da ,,up to date* zu bleiben. Ob direkt
bei der Nutzung oder durch das Folgen von Social-Media-Experten.

8) Ich habe meinen Account angelegt und bin auch schon mit acht Perso-
nen bei Facebook befreundet. Wie gehe ich jetzt vor, um mehr Facebook-

Freunde zu generieren?

Der einfachste Weg ist es, Werbung auf Facebook zu schalten. Z.B. mit einem kleinen Gewinnspiel
lassen sich so sehr giinstig Fans gewinnen. Wenn wir Bestandskunden auf unserem Account haben,
macht es moglicherweise Sinn diese per Newsletter oder direkt im Geschift iiber den neuen Ac-
count zu informieren. Dazu wire es aber gut, wenn wir schon eine entsprechende Fananzahl haben.
Der praktikabelste Weg: Personliche Freunde und Bekannte animieren und dazu auffordern, ,,mit-
zumachen®. Gerade wenn es sich um eine regional begrenzte Tischlerei handelt, ist der Sozialkreis
ja ziemlich einfach vernetzt und kann so schnell wachsen.

9) Ich stelle fest, dass Personen negative Kritik auf meinem Social Media

Account posten. Wie reagiere ich am besten?

Mit Respekt und ernsthaft — die Leute beschweren sich, weil sie ein Problem haben und wollen
dabei ernst genommen werden. Die Losung l4sst sich meist besser im direkten Gesprach finden und
nicht per 6ffentlicher Diskussion. Also verweisen wir im Idealfall auf die geschickte Nachricht
oder einen 6ffentlichen Beitrag auf der Webseite, wenn es denn ein bekanntes Thema ist.

10) Social Media wird auch gerne zum Employer Branding genutzt.

Haltst du das auch in diesem Fall fiir sinnvoll?

Ja, definitiv. Aber die Frage stellt sich, ob dazu die organischen Inhalte eines Kanals sinnvoll sind
oder ob man nicht fiir sehr wenig Geld lokal und altersbedingt getargeted Werbung schaltet. So
erreicht man effektiv die mogliche Zielgruppe und ,,nervt* den Rest damit nicht.
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11) Was sind deine drei Tipps fiir einen erfolgreichen Social Media Auf-
tritt?

1. Verstehe deine Zielgruppe und erstelle Inhalte fiir sie — nicht fiir dich.

2. Probiere aus — alles verdndert sich stdndig und du kannst daraus lernen.

3. Mach nicht einfach Facebook, sondern setze dir konkrete Ziele mit dem Account. Oft ist es gar
nicht so sinnvoll im Social Web unterwegs zu sein, weil die Kunden nicht da sind oder man nichts
zu erzéhlen hat. Das ist dann véllig ok. ;)
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Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststindig und ohne fremde Hilfe verfasst und keine
anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen benutzt zu haben. Die aus anderen Wer-
ken wortlich entnommenen Stellen oder dem Sinn nach entlehnten Passagen sind durch Quel-

lenangabe kenntlich gemacht.

Hamburg, 20. April 2017
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