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Wir haben uns bei VICO Research & Consulting, einem Social-Media-Monitoring-
Dienstleister, kennengelernt. Die Arbeit bei einem Social-Media-Monitoring-An-
bieter hat uns einen anderen Einblick in das Thema digitale Kommunikation und
Social Media Monitoring erméglicht, als wir in unserer Rolle als bloRe User von So-
cial Media zuvor hatten. Bei der praktischen Umsetzung und Integration von Social
Media in das Unternehmen ist das Thema »Analyse und Monitoring« daher fir uns
sehr wichtig. Sowohl privat als auch beruflich haben wir uns bereits wahrend dieser
Zeit sehr intensiv mit der praktischen Umsetzung von Social Media in Unternehmen
auseinandergesetzt. Die Moglichkeiten und der Einsatz von Social Media in Unter-
nehmen fithrte sehr oft zu ausfiihrlichen kontroversen Diskussionen.

Wir sind uns jedoch beide einig, dass Social Media wichtig ist und dass sich die di-
gitale Kommunikation auf lange Sicht verandern wird. Unternehmen werden durch
den Wandel, der durch die Méglichkeiten der digitalen Kommunikation herbeige-
fiihrt wird, vor neue Herausforderungen gestellt.

Viele Unternehmen betrachten Social Media jedoch weiterhin als Fremdkorper
oder als separate Disziplin, die man nebenbei erfiillen muss. Dabei ist es sehr wich-
tig, dass ein Unternehmen die verschiedenen digitalen Kandle nicht nur als einen
weiteren Marketingkanal einsetzt, sondern die digitale Kommunikation ganzheit-
lich betrachtet. Social Media erfordert den Dialog, und zwar mit dem Kunden und
auch mit den eigenen Mitarbeitern.

Wir méchten Sie mit diesem Buch an die Hand nehmen und lhnen zeigen, wie Sie
sich Social Media strategisch am besten nahern. Das Buch soll kein Grundlagen-
werk darstellen, da hierzu bereits sehr viele gute Werke auf dem Markt sind. Viel-
mehr mochten wir mit diesem Buch die Personen ansprechen, die sich mit den
Grundlagen bereits auseinandergesetzt haben und nun die Integration von Social
Media in das Unternehmen gezielt angehen méchten.

Wir zeigen daher Schritt fir Schritt auf, welche Punkte Sie bei der Einfilhrung von
Social Media beachten mussen, fir welche Unternehmensbereiche Social Media
Sinn macht und wie Sie lhre MaBnahmen messen kénnen und sollten.

"



Uber dieses Buch

Aufbau des Buches

Kapitel 1, »Social Media — gekommen, um zu bleiben«, vermittelt Ihnen die Bedeu-
tung von Social Media, zeigt verschiedene Plattformen auf und verdeutlicht lhnen
mogliche Ziele der digitalen Kommunikation.

Kapitel 2, »Vorbereitung — was missen Sie bei der Einfiihrung von Social Media be-
achten?«, zeigt Ihnen die verschiedenen Schritte, die Sie vor dem Einsatz von Social
Media beriicksichtigen sollten.

Kapitel 3, »Analyse — die richtigen Fragen stellen, stellt Thnen die verschiedenen
Analysetypen der Social-Media-Kommunikation vor.

Kapitel 4, »Konzeption — die Entwicklung der relevanten Strategie«; hier erfahren
Sie, wieso eine Strategie wichtig ist, wie Sie diese erstellen kénnen und was Sie
dabei beachten missen.

Kapitel 5, »Durchfiihrung — aller Anfang ist schwer«, macht Sie mit den ersten
Schritten der digitalen Kommunikation vertraut.

Kapitel 6, »Brand Awareness — steigern Sie |hre Markenbekanntheit im Social
Webc, zeigt lhnen verschiedene Mdéglichkeiten, um die Wahrnehmung Ihrer Marke
im Netz zu verbessern.

Kapitel 7, »Kundenzufriedenheit — mit Social Media wird der Kunde zum Kénigx,
erklart Thnen, wie Sie mit Social Media erfolgreich Kundenservice umsetzen kon-
nen.

Kapitel 8, »Employer Branding — wappnen Sie sich fiir den Arbeitsmarkt der Zu-
kunft«, zeigt lhnen Méglichkeiten auf, wie Sie sich im Social Web als Arbeitgeber
positionieren kdnnen.

Kapitel 9, »Innovation Management — arbeiten Sie mit lhren Kunden Hand in
Hand«, hier erfahren Sie, wie Sie Ihre Kunden in einzelne Prozesse im Unternehmen
integrieren kdnnen.

Kapitel 10, »Sales — steigern Sie Ihren Umsatz mit Social Commerce«, zeigt Ihnen,
wie Sie mit Social Media Umsatz generieren kdnnen.

Kapitel 11, »Social Media Monitoring — héren Sie Ihren Kunden zu, zeigt lhnen
die verschiedenen Herangehensweisen, Moglichkeiten und Analysewerkzeuge auf.

Kapitel 12, »Ausblick«, dort wagen wir einen kleinen Ausblick auf das, was im The-
menumfeld »Social Media« in den kommenden Monaten wichtig werden kénnte.
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Uber dieses Buch

Mit diesem Buch richten wir uns an Social-Media-Einsteiger, aber auch an bereits
Social-Media-affine Nutzer, an Unternehmer, kleine und mittelstindische Unter-
nehmen (KMU), Selbststandige und an alle anderen Nutzer, die sich fiir Social
Media interessieren. Wir haben versucht, die Kapitel mit moglichst vielen erfolg-
reichen Beispielen von Unternehmen aus dem deutschsprachigen und internatio-
nalen Umfeld anzureichern. Dabei haben wir, so oft es moglich war, auf die bereits
bekannten Beispiele verzichtet, um lhnen auch viele Beispiele aus dem Bereich der
KMU aufzuzeigen.

Weitere Hinweise

Die Inhalte der Best-Practice-Abschnitte basieren auf den Interviews, die wir mit
Vertretern der jeweiligen Unternehmen gefiihrt haben. Sie kénnen die Interviews
in ganzer Lange auf www.social-media-im-unternehmen.de lesen.

Danksagungen

Wir mochten uns als Erstes bei den Menschen bedanken, fir die wir in den letzten
Monaten wenig Zeit hatten. Das sind unsere Familien und Freunde, die nicht nur
auf uns verzichtet haben, sondern die uns auch immer wieder unterstitzt und mo-
tiviert haben. Ein besonderer Dank geht auch an die Unternehmen, die uns fiir un-
sere Best-Practice-Abschnitte in Interviews Rede und Antwort gestanden haben.
Ein groRes Dankeschdn geht an den Verlag Galileo Press, ohne den dieses Buch
nicht zustande gekommen ware. Ganz besonders mdchten wir uns bei Stephan
Mattescheck und Erik Lipperts bedanken. Die beiden hatten immer ein offenes Ohr
fiir unsere Fragen und Anliegen und haben uns stets mit konstruktiven Antworten
geholfen.

Und nun wiinschen wir Thnen viel Freude und SpaB beim Lesen!

Stefanie ABmann und Stephan Rébbeln
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6 Brand Awareness - steigern Sie lhre
Markenbekanntheit im Social Web

»Du kennst doch die Béckerei, iiber die alle sprechen?« — »Nein, welche
meinst du?«

Wenn Sie diesen Dialog in Zusammenhang mit Ihrem Unternehmen ver-
hindern méchten, sollten Sie Ihre Markenbekanntheit steigern.

Das Engagement eines Unternehmens in Social Media kann viele verschiedene Be-
weggriinde haben. Was versprechen Sie sich von einer Prasenz bei Facebook & Co.?
Sie mochten in Social Media aktiv werden, weil man das heute als Unternehmen so
macht? Das Argument alleine betrachtet, ist mit Sicherheit die falsche Herange-
hensweise. Nicht fiir jedes Unternehmen eignet sich der Aufbau eigener Social-
Media-Kanéle. Sie haben analysiert, wo sich lhre Zielgruppe online aufhalt, und
festgestellt, dass Ihre Zielgruppe auf Facebook ist? Jetzt mdchten Sie durch einen
Facebook-Auftritt aus der Masse hervorstechen und lhre Markenbekanntheit stei-
gern? Mit diesem Ansatz sind Sie nicht allein. Fiir unbekannte Firmen ist Social
Media eine Chance, aus dem Schatten der Wettbewerber herauzutreten. Einer der
hédufigsten Griinde fiir eine Prasenz in den Social-Media-Kanélen ist die Steigerung
der Markenbekanntheit oder die Verbesserung des Images.

Was bedeutet Brand Awareness?

Der Begriff Brand Awareness (Markenbekanntheit) beschreibt den Bekanntheitsgrad
einer Marke. Bei der Markenbekanntheit existieren drei verschiedene Abstufungen: die
passive, die aktive und die Top-of-Mind (erstgenannte Marke) Markenbekanntheit.

Die geringste Form der Brand Awareness ist die passive Markenbekanntheit. Sie ist gege-
ben, wenn eine Person konkret nach einer Marke gefragt wird oder die Marke bei Vor-
lage des Markenzeichens erkannt wird.

Bei der aktiven Markenbekanntheit erinnert sich die Person auch ohne Hilfestellung an
eine Marke. Eine typische Fragestellung konnte beispielsweise lauten: »Wenn Sie an
Fluglinien denken, welche Marken fallen Ihnen hierzu ein?«

Die hochste Stufe der Brand Awareness ist die erstgenannte Marke (Top-of-Mind). Das
ist die Marke, die der befragten Person als erstes Unternehmen einfallt.
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Brand Awareness — steigern Sie lhre Markenbekanntheit im Social Web

6.1 Wie konnen Sie die Wahrnehmung lhrer Marke
in Social Media verbessern?

Durch einen erfolgreichen Social-Media-Auftritt kénnen Sie lThrem Unternehmen
zu einer gréBeren Bekanntheit verhelfen und sich vom Wettbewerb absetzen. Bei
Social Media geht es jedoch um mehr als die bloRe Einrichtung der Facebook-
Fanpage.

6.1.1  Tortchen Tortchen - zeigen Sie lhre Produkte

Ein Unternehmen, das durch Kreativitit und Authentizitit auffallt, ist das Unter-
nehmen Tértchen Tértchen. Es prasentiert die eigenen Kreationen auf Facebook
(siehe Abbildung 6.1). Das Einstellen der Bilder erfordert nicht viel Arbeit und er-
moglicht den potenziellen Kunden einen Einblick in das Geschaft und die Produkte.

facebook

Fallt mir*-Angaben * 155 s

|
THI“”‘%H |'1> Tortchen Tortchen & Gefillt mir | | Nachricht senden s +
LD AT 4/ 3364 Gefaltmr™-Angaben * 155 sprechen dariber * 783 naren

® iategorie hinzufiigen

@ Apostelnstr. 19, Cologne, DE.
\. 022127253081

® Heute: 09:00 - 19:00

Info - Anderung vorschlagen — = —
[ Posten Fato/Video Aktuielle Beitrs tzer auf Tortchen Tartchen alle anzeigen
Schreib etwas .. .
@ ein Traum!
1 o

e ——

©  Tortchen Tartchen hiat sein/iv Titelbid aktudisiert. = =
sl 13 Marz Hallo! Habt ihr eigentiich irgendwas mit www.cupcakeberlin.d

.! [ Tértchen Tortchen Cupcake Backkurs zu gewinnen, Einfac
A1 F2 P1 - 12 Mérzum 10:13
= s
Unverschamt die Verpackung der Florentiner von 100 auf 80.

Weitere Beltrage
Gefllt mir - Kommentieren - Telen B1is

2 18 Personen gefallt das,

3 5 weitere Kommentare anzeigen Empfehlungen Alle anzeigen

Abbildung 6.1 Die Facebook-Seite von »Tortchen Tértchen«
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Wie kénnen Sie die Wahrnehmung Ihrer Marke in Social Media verbessern? 64

Zudem zeigt der Screenshot auch, dass Tortchen Tértchen die eigene Community in
Entscheidungen mit einbezieht. Wie Sie Ihre Fans durch Crowdsourcing-Aktionen
einbinden kénnen, erfahren Sie zudem in Kapitel 9, »Innovation Management - ar-
beiten Sie mit Ihren Kunden Hand in Hand«.

Das Unternehmen Tértchen Tortchen nutzt neben der Facebook-Seite auch Four-
square und Qype. So genannte Location Based Services bieten lokalen Unternehmen
ebenfalls die Moglichkeit, die Bekanntheit zu steigern. Allerdings dienen diese
Dienste Unternehmen vorrangig zur Stdrkung der Kundenbindung. Tértchen Tért-
chen nutzt auf beiden Kandlen noch nicht alle Méglichkeiten, die sich fiir ein Un-
ternehmen mit einem lokalen Standort anbieten.

Sowohl bei Foursquare und Qype als auch bei Facebook kénnen Sie Ihren Kunden
besondere Verglnstigungen bei der Nutzung anbieten (sieche Abbildung 6.2).
Wenn lhre Kunden bei Facebook in lhrem Geschéft einchecken (die Information
preisgeben, an welchem Ort sie sich gerade befinden), sehen dies wiederum die
Freunde der Kunden. Auch die Check-Ins bei Foursquare und Qype kénnen mit den
verschiedenen Social-Media-Kanalen geteilt und damit verbreitet werden.

—
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Abbildung 6.2 Verglinstigungen durch Foursquare Check-In

159



Brand Awareness — steigern Sie lhre Markenbekanntheit im Social Web

Auf diese Weise werden weitere Personen auf lhr Unternehmen aufmerksam.
Wenn Sie lhren Kunden durch den Check-In beispielsweise den Kaffee beim Kauf
von einem Stiick Kuchen kostenfrei anbieten, nutzt der potenzielle Kunde vielleicht
eher Ihre Backerei als das Konkurrenzunternehmen um die Ecke. Oder Sie bieten
den Kaffee beim fiinften Check-In kostenfrei an.

Ihnen kommt das bekannt vor? Viele Unternehmen setzen seit Jahren Bonuskarten-
Systeme ein, um Kunden an das eigene Unternehmen zu binden. Beim flinften
Déner oder dem zehnten Besuch im Kino gibt es den nédchsten Déner kostenfrei
oder die nachste Vorstellung umsonst. Durch Social Media haben Sie neben der
Kundenbindung nun die Méglichkeit, auch die Freunde lhrer Kunden auf lhr Un-
ternehmen aufmerksam zu machen.

Betrachten wir jedoch fiir einen Augenblick allein die Markenbekanntheit, die
durch Social Media gestérkt werden soll. Durch die offene und transparente Kom-
munikation schafft das Unternehmen Tértchen Tortchen einen Mehrwert fir die
Fans. Die Inhalte der Seite werden geliked, kommentiert und geteilt. Diese Inter-
aktionen zéhlen zu den »Sprechen dariiber«-Angaben, die auf jeder Facebook-Seite
ausgegeben werden. Insgesamt zdhlen alle sichtbaren Interaktionen zu den »Perso-
nen, die darlber sprechen.

Was bedeutet »Sprechen dariiber«?

Dieser Wert gibt Anzahl der Einzelpersonen an, die eine Meldung tiber die Seite erstellt
haben. Eine Meldung wird generiert, wenn einem Nutzer die Seite geféllt, wenn er auf
die Pinnwand postet, wenn er einen Beitrag kommentiert oder teilt, wenn er gestellte
Fragen beantwortet, wenn er auf eine Veranstaltung antwortet, wenn er die Seite er-
wahnt, wenn er die Seite auf einem Foto markiert, den zugehérigen Ort besucht oder
den Ort empfiehlt.

<Gefillt mir'-Angaben insgesamt’ Freunde von Fans Personen, die dariiber sprechen’ Wichentliche Reichweite insgesamt

288 @ 1,05% 102.805 & -0,00% 5% -54,55% 91 & -0z2.26%

Total Subscribers

Abbildung 6.3 Kennzahlen zur Facebook-Seite

Generell werden jegliche Interaktionen mit lhrer Seite dem Freundeskreis bei Face-
book angezeigt. Mit jedem Like, Kommentar oder geteilten Beitrag verbreiten sich
somit die Inhalte des Unternehmens Tértchen Tértchen und erreichen damit eine
immer groler werdende Gruppe an Menschen.

Durch einen personlichen, authentischen Einblick in das Unternehmen kénnen Sie
die Bindung zum Kunden ebenfalls erh6hen. Sie sollten Ihr Social-Media-Profil kei-
neswegs nur dazu einsetzen, Angebote und Informationen zu lhren Produkten zu
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verodffentlichen. Es gibt natirlich auch Ausnahmen. Bei Unternehmen wie Daily
Deal oder Groupon erwarten die Fans nichts anderes als Gutscheine und Vergiins-
tigungen. Finden Sie eine gute Mischung, und achten Sie darauf, was lhre Ziel-
gruppe interessiert.

Tértchen Tértchen erméglicht den Lesern auf dem Blog einen Blick hinter die Kulis-
sen des Unternehmens (siehe Abbildung 6.4). Erzahlen Sie dem Kunden, wie ein
typischer Arbeitstag bei lhnen aussieht. Welche Werkzeuge werden benétigt, um
Tortchen herzustellen, und wo und wie ist die Idee zum neuesten Tortchen ent-
standen?
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03, 2012 | Kategorie: Aus der Backstube | Kommentiaren » Christian Hirer bsi Tértchen Catering

- Le Macaron

Abbildung 6.4 Das Unternehmensblog von »Tértchen Tértchen«

Eine weitere Backerei, die Facebook einsetzt, um Kunden und Interessenten einen
Einblick in das Unternehmen zu geben und sie mit relevanten Informationen zu ver-
sorgen, ist Joseph Brot (siehe Abbildung 6.5). Auf der Website existieren relativ we-
nige Informationen tiber das Unternehmen. Joseph Brot fokussiert sich eher auf Fa-
cebook, da dort der direkte Dialog mit dem (potenziellen) Kunden méglich ist.
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FACEBOOK HEISST HIER
PHACEBOOK.

HERZLICH WILLKOMMEN
BEI JOSEPH BROT. "~

Joseph Brot | 4 Gefallt mir | | Nachricht senden 4 ~ |

5.736 ,Gefillt mir"-Angaben - 676 sprechen dariber -
EWSLETTER
BESTELLEN

113 waren hier
Newsletter

% Bickerei - Bioladen

© Naglergasse 9, Vienna, AT.

@ Geschlossen bis Donnerstag, 07:00 - 19.00
& http:/ /www.joseph.co.at

l\nfcl

Abbildung 6.5 Die Facebook-Seite der Backerei »Joseph Brot«

»Geburtstag vom Pheinsten: Heute vor einem Jahr hat unsere Brotboutique das
Licht der Welt erblickt! Es war ein grandioses erstes Jahr — und das nicht zuletzt
dank euch!

P.S.: Wer uns einen Geburtstagswunsch erfiillen will, klickt bitte auf "Teilen".
Vielleicht kénnen wir dann ja an diesem besonderen Tag noch den 5000. Phein-
schmecker hier begriifen. :-)«

Durch den Aufruf, den Beitrag zu teilen, ermuntert Jospeh Brot die Fans, die eige-
nen Inhalte zu teilen und damit die Reichweite und schlussendlich die Bekanntheit
zu erhohen. Ein direkter Aufruf zum Liken oder Teilen der eigenen Inhalte ist in
Ordnung, wenn Sie ihn nur ab und zu einsetzen.

Sowohl Tértchen Tértchen als auch Joseph Brot zéhlen sicher zu den weniger be-
kannten Marken, die durch ihren Social-Media-Auftritt aber ihre Bekanntheit und
die Kundenbindung steigern konnten.

6.1.2 Manomama - ein Beispiel fiir eine Bekleidungs-
marke im Social Web

Ein drittes Unternehmen, das zumindest mit dem Corporate-Blog bereits seit 2009
in Social Media aktiv ist und die Social-Media-Kandle zur Steigerung der Marken-
bekanntheit einsetzt, ist die Bekleidungsmarke Manomama (siehe Abbildung 6.6).
Der Twitter-Account wird von Sina Trinkwalder auch privat genutzt und zeigt so
auch die private Seite der Unternehmerin.
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Generell wird bei dieser Firma viel Wert auf Transparenz gelegt. Die Herstellung
der Produkte wird durch die Produktionsrallye gleich mit einem Gewinnspiel ver-
bunden.

Gewinnspiele sind bei Unternehmen generell auch sehr beliebt, um neue Fans hin-
zugewinnen. Natirlich ist dies durch Gewinnspiele méglich, Sie sollten sich jedoch
vor Augen fiihren, dass Sie hierdurch auch zahlreiche reine Gewinnspielfans hinzu-
gewinnen werden. Das heifit nicht, dass Sie auf gar keinen Fall ein Gewinnspiel
durchfthren sollten. Die meisten Gewinnspiele, die Gewinnspielnomaden anzie-
hen, winken mit materiellen Dingen, wie beispielsweise einem Tablet oder einer
Reise. Bieten Sie den Gewinnern eine Pramie, die einen direkten Bezug zu lhrem
Unternehmen hat. Sie kénnen, wie Manomama das gemacht hat, einen Gutschein
fur Ihr Produkt als Gewinn ausgeben; oder laden Sie den Gewinner zu lhnen in das
Unternehmen ein, um ihm einen ganz persénlichen Blick hinter die Kulissen zu er-
moglichen. Den Blick hinter die Kulissen ermdéglicht Manomama bereits seit 2009
im Blog. Zudem werden die einzelnen Mitarbeiter in der Mediathek (YouTube) des
Unternehmens vorgestellt.

anomama

Lange hieB es: "Bitte hier nicht parken”

: "Ausfahrt freihaltenl” Endlich gehen die
er neuen Produktionshalle weiter und
bald feriigen wir hier fir euch viele schéne neue Sticke.

Abbildung 6.6 Die Website von Manomama

Einige Unternehmen sind bereits bekannt und in der aktiven Markenbekanntheit
angesiedelt. Wenn Ihr Unternehmen bereits bekannt ist, ist der Aufbau der eigenen
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Social-Media-Kandle natiirlich einfacher — vor allem, wenn Sie ein Unternehmen
mit einer beliebten Marke haben. Unternehmen mit einem Produkt, das nicht so
greifbar ist, haben es hier nattirlich schwerer.

6.2 Das Image verbessern

Alle Unternehmen haben beim Konsumenten ein bestimmtes Image. Nahezu die
Hélfte der Unternehmen werden in Social Media aktiv, um ihr Image zu verbessern.

Eine Verbesserung des Images und Erfolg in Social Media ist jedoch nur méglich,
wenn man einen ehrlichen Dialog zum Kunden sucht und Social Media als Teil der
Unternehmenskommunikation betrachtet. Ein Unternehmen, das die Regeln vor-
bildlich beachtet, ist die Krones AG. Die Produkte der Firma sind auf den ersten
Blick nicht fiir jederman interessant. Aber durch einen offenen und ehrlichen Dia-
log hat die Krones AG ihre Bekanntheit und vor allem ihr Image verbessert und gilt
jetzt als Vorzeigebeispiel im Bereich B2B (siehe Abbildung 6.7).

U Krones AG
@ 28. Dezember 2012 @

A Brewery in Paradise - Eine Brauerei im Paradies (13 Fotos)
Get to know Banks Brewery in Barbados - Lerne die Banks Brauerei auf Barbades kennen — Barbados Island

Gefallt mir - Kommentieran - Teilen @13

& 165 Personen gefillt das.

£ Alle 4 Kommentare anzeigen

n Schreibe einen Kommentar ..

Abbildung 6.7 Krones verpackt die relevanten Inhalte auf eine sympatische und interessante
Art und Weise.
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6.2.1  Fiihren Imagekampagnen immer zu einem besseren Image?

Das Bild der Konsumenten von einer Firma deckt sich nicht immer mit dem ge-
wiinschten Image des Unternehmens. Aus diesem Grund werden von vielen Unter-
nehmen gerne Kampagnen zur Starkung und Verbesserung des eigenen Images
durchgefiihrt. Dass eine Social-Media-Kampagne durchaus einmal schiefgehen
kann, zeigte das Fast-Food-Unternehmen McDonalds.

McDonalds wollte eigentlich das eigene Image starken, aber erreichte das Gegen-
teil. Auf Twitter erzdhlte der Konzern unter dem Hashtag #MeetTheFarmes Ge-
schichten tber die Herkunft des Fleisches. Die Resonanz der User blieb jedoch zu-
nédchst aus. Als das Unternehmen schlieRlich einen Imagefilm unter dem Hashtag
#McDStories erneut verdffentlichte, wurden auf den Tweet des Fast-Food-Kon-
zerns viele Twitter-Nutzer aufmerksam. Darunter befanden sich jedoch auch zahl-
reiche Personen, die McDonald's kritisch gegeniiber eingestellt sind. Zahlreiche
User bei Twitter nutzen das Hashtag #McDStories, um eigene Geschichten Giber das
Unternehmen zu verdffentlichen, und die waren nicht immer positiv (siehe Abbil-
dung 6.8).

ZI Megan Latham ¥ Folgen A~
& meggelrz

once when i was little.. i was playing in the
mcdonald's playhouse and a rusty nail stabbed me
in my foot. #McDStories

<~ Antwort % Retwesten W Favorisieren

? Javier Arizmendi ¥ Folgen AL~

#McDStories can't get rid of the aftertaste of the
fries in 2 days, lettuce makes me sick and I hate the
smell of my clothes when I leave

& Antwort £} Retweeten Wy Favorisieren

Abbildung 6.8 User-Beitrage zu #McDStories

Wiéhrend das Unternehmen selbst das Hashtag nur zweimal benutzte und bereits
nach einer Stunde merkte, dass es nicht so lief, wie man sich die Aktion vorgestellt
hatte, sorgten zahlreiche User bei Twitter fiir eine virale Verbreitung des Hashtags.

Unternehmen miissen sich bewusst sein, dass das direkte Feedback der Konsumen-
ten auf Werbeaktionen und Kampagnen nicht immer positiv ist.
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6.2.2  Kritik ist nicht immer negativ fiir Unternehmen

Gerade in Krisenzeiten kann eine Prdsenz in Social Media durch einen transparen-
ten und ehrlichen Dialog das angeschlagene Image verbessern.

Wir haben lhnen bereits in Abschnitt 2.7, »Bereiten Sie sich auf kritische Beitrdge
vor, die Krisensituation der ING-Diba vorgestellt. Anfang 2012 kritisierten zahlrei-
che Veganer den Inhalt des Werbespots der ING-Diba mit Dirk Nowitzki. Den zahl-
reichen kritischen Kommentatoren haben sich viele Fans auf die Seite der Bank ent-
gegengestellt (siehe Abbildung 6.9). Die ING-Diba hat sich bewusst aus der
Diskussion herausgehalten und nach einer gewissen Zeit angemerkt, dass ein Aus-
tausch zwar erwiinscht, dieser aber bitte zentral an einer Stelle durchgefiihrt wer-
den sollte. Fiir die Bank war dies die einzige Mdoglichkeit, da sie durch die Teil-
nahme am Dialog nicht gewinnen konnte.

\ 14. Januar 2012 S

Ich fande es mehr als legitim, wenn auf der Site der ING
nur posten durfte, wem die Seite "gefillt". Ist ja schlieRlich
kein Forum flr Vegetarier und militante Weltverbesserer,
sondern eine Seite eines Finanzinstituts, das schlicht
einen meiner ganz personlichen Meinung nach
sympathischen Spot produziert hat. Wer das anders sieht,
muss ja nicht DiBa-Kunde werden. Die verkaufen ubrigens
gar kein Fleisch ...

Gefallt mir - Kommentieren el @4

Abbildung 6.9 Verschiedene Fans ergreifen Partei fur die ING-Diba.

Hier gilt es, Verstdndnis fir die Betroffenen zu zeigen, aber auch zu verdeutlichen,
dass die Diskussion einen bestimmten Rahmen nicht Giberschreiten soll und kann.
Nach circa 14 Tagen ebbte das Kommunikationsvolumen schlieflich ab. Der hohe
Zuspruch der Fans und die Aufmerksamkeit in den Medien fiihrten dazu, dass das
Unternehmen mit einem Imagegewinn aus der eigentlichen Krise hervorgegangen
ist. Der kritisierte Spot wurde im Herbst 2012 erneut gesendet (siehe Abbildung
6.10).

Einen eigenen Social-Media-Kanal erst in einer Krisensituation zu eréffnen kommt
zu spét, denn dann hilft Thnen Social Media auch nicht mehr. Sollten Sie auf den
verschiedenen Social-Media-Plattformen vertreten sein, kénnen Sie diese Kanéle
im Krisenfall nutzen. Bei einem existierenden Kanal kann die falsche Reaktion je-
doch ebenfalls nach hinten losgehen. Antworten Sie daher Uberlegt, transparent
und ehrlich. Aber auch wenn Sie (noch) nicht auf den verschiedenen Social-Media-
Plattformen aktiv sind, sollten Sie sich informieren, wie es um den Ruf lhres Unter-
nehmens oder Ihrer Produkte steht. Bei der Beobachtung und Beeinflussung des di-
gitalen Images spricht man auch vom Online Reputation Management.
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s L TYRIID

| ines 499 19/

Abbildung 6.10 Werbespot der ING-Diba mit Dirk Nowitzki

6.3 Wie sich Inhalte im Netz verbreiten

Kommen wir aber wieder zuriick zur Markenbekanntheit. Fiir das Daily Business in
Social Media gelten andere Regeln, als wenn Sie eine Kampagne zur Steigerung der
Markenbekanntheit durchfithren. Bei einer Kampagne gilt es einmal mehr Auf-
merksamkeit zu erregen. Und Aufmerksamkeit erreicht man durch virales Marke-
ting.

Was ist virales Marketing?

Bei viralem Marketing nutzt man die verschiedenen Social-Media-Kanéle, um einen be-
stimmten Inhalt oder eine Botschaft (meist ein besonders ansprechendes und emotio-
nales Video) zu verbreiten. Ob ein Inhalt sich fiir eine virale Verbreitung eignet, kénnen
Sie vorher nie sagen.

Ein Beispiel fur eine sehr erfolgreiche virale Kampagne ist »A hunter shoots a bear«
von der Firma TippEx. In einem Video auf YouTube wurde ein Camper gezeigt, der
auf einen Bdéren trifft. Am Ende des Clips musste sich der Zuschauer entscheiden,
den Baren entweder zu erschieBen oder ihn leben zu lassen. Egal fiir welche Mé&g-
lichkeit sich der User entschieden hat, in einem Folgefilm greift der Protagonist zu
der Tipp-Ex-Werbeanzeige neben dem Video und entfernt das Wort »shoots« bzw.
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in der deutschen Fassung »erschieft«. Als Zuschauer hat man nun die Méglichkeit,
jedes beliebige Wort in das Eingabefeld einzutragen und so die Geschichte fortzu-
setzen (siehe Abbildung 6.11).

Ein Jiager lebt

P | i | 00:20/00:20

Join us on Facebook

einen Bar ' seie

Tipp-Ex mﬁ

e EN BB MR P

T DAS FED -

miE
| L]
® TELE DN m'riﬁmsggm FEOEN

- 4 DIESES VIDEQ ERNEUT ABSFIELEN -

Abbildung 6.11 Videokampagne von TippEx

Bei der Produktion des Videos wurden zahlreiche Méglichkeiten eingeplant. Somit
funktioniert fast jeder Begriff. Das Video hat inzwischen Gber 20 Millionen Zugriffe.
Aufgrund des groRen Erfolgs wurde fiir den Geburtstag des Unternehmens ein
zweites Video erstellt, das den Zuschauer auf eine Zeitreise fihrt. Hier mussen die
User kein Verb, sondern eine Jahreszahl eintragen. Auch dieses Video hat bereits
knapp 10 Millionen Aufrufe.

So eine Kampagne ist natiirlich mit einem erheblichen Budget verbunden. Aber
auch kleine und mittelstdndische Unternehmen leben von Mundpropaganda.
Warum sollte dieses Prinzip nicht auch bei KMU im Internet genutzt werden? Ein
schones Beispiel von einem kleinen Unternehmen ist der Werbespot von Mustafa's
Gemiise Kebab. Unterstiitzt von der Agentur DOJO, deren Inhaber groRe Fans des
Déners sind, wurde ein Clip entwickelt, der den Inhalt des HiPP-Werbespots um-
wandelt und an das eigene Unternehmen anpasst.

Die Persiflage konnte tiber 290.000 Views erzielen, was fiir so ein kleines Geschéft
bereits ein sehr grolRer Erfolg ist.
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Abbildung 6.12 Webseite von Mustafa's Gemiise Kebap

6.4 Erzahlen Sie eine Geschichte

Eine weitere Méglichkeit, wie man potenzielle Kunden fir das eigene Unterneh-
men begeistern kann, ist Storytelling.

Was ist Storytelling?

Wie der Name bereits vermuten ldsst, handelt es sich beim Storytelling um das Weiter-
erzdhlen von Geschichten. Storytelling im Hinblick auf Unternehmen befasst sich mit
Geschichten zu der Marke oder zu Produkten im Bereich Marketing und Employer Bran-
ding. Das Ziel fur das Unternehmen ist, sich auf diese Weise als Marke zu positionieren
und die Unternehmenswerte zu verbreiten.

Wer wiirde sich nicht die Zeit nehmen, eine gute Geschichte zu héren? Erzdhlen Sie
die Geschichte lhres Unternehmens. Wenn es da nicht so nicht viel zu erzdhlen
gibt, erzdhlen Sie die Geschichte eines Produkts oder eines Themas. Das Unterneh-
men, das die Musik-Streaming-Software Spotify entwickelt hat, existiert seit 2006.
Spotify kann noch nicht auf eine lange Unternehmensgeschichte zuriickblicken.
Diesen vermeintlichen Nachteil hat das Unternehmen jedoch genutzt und anstatt
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der Firmenhistorie die Geschichte der Musik erzahlt. Spotify hat dazu die Moglich-
keit von Facebook genutzt, Meilensteine in Form einer Chronik zu erstellen (siehe
Abbildung 6.13).

=
Veréffentlicht: 1000
Spotify was founded on April the 1st 2006. But music goes way back! old you were when L'il Wayne put out Tha Carter Il then we've got
you covered.
We've decided to turn our fan page into a destination where you can
discover and listen to the histary of music. Of course, all this is just the beginning. We'll be adding more and
maore huge historical landmarks in the coming weeks as well as
If you're leoking to learn when Frank Sinatra released his first album, keeping you up to date with the freshest and most important music
what year Monteverdi was born, when Britney released ...Baby One moments of today.

More Time, what were the biggest music steries in 1969, or just how

Gefallt mir - Kommentieren 1311 E26

Abbildung 6.13 Spotify erzéhlt auf seiner Fanpage die Geschichte der Musik.

Um sich auch zukiinftig von der Masse an Unternehmen auf den verschiedenen
Social-Media-Kandlen abzugrenzen, hat sich Coca Cola vorgenommen, das eigene
Storytelling und das der Kunden zum Mittelpunkt der Marketingstrategie bis zum
Jahr 2020 zu machen. Coca Cola méchte nicht nur Geschichten liber das eigene
Unternehmen erzdhlen, sondern vor allem im Dialog mit dem Kunden dessen
Geschichte mit der Marke in den Vordergrund riicken.

Mitte November 2012 veréffentlichte das Unternehmen seine neue Homepage
(siehe Abbildung 6.14). Den Schwerpunkt der neuer Webseite bilden nun Ge-
schichten rund um Coca-Cola, die Marke und die Produkte.

Die Webseite macht inzwischen mehr den Eindruck einer News-Seite als einer Un-
ternehmens-Homepage. Coca Cola beschéftigt sich inhaltlich beispielsweise mit
den Themen Recycling und Gesundheit, natiirlich immer mit indirektem Bezug zur
eigenen Marke. Auf der Seite sind zahlreiche Social-Media-Funktionen zu finden.
Die Artikel kénnen kommentiert werden, und die eigenen Videos werden durch
YouTube eingebunden.
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Q SEARCH | INVESTORS | THE COCA-COLA COMPANY ¥

W FOOD SPORTS HISTORY BUSINESS ENTERTAINMENT INNOVATION BRANDS COMMUNITY HEALTH

Tailgating: This Recipe Works
With Ribs as Well as Wings

10 Wacky Races to Help You Recycle

plastic bevel
Get Fit in 2013 Shd alumin

Fun to Watch: New Center Turns
Recycling Into Entertainment

Ancho Chili: Coca-Cola Is the Opinion: In Medical Crises, Alcohol-Free: 18 Mocktails to Add Resolutions: Giving Up or Making
Secret Twist to This Recipe Supporting the Family Is Critical Kick to Your New Year Improvements?

Abbildung 6.14 Die neue Corporate-Webseite von Coca Cola

Ein weiteres Beispiel, wie Storytelling funktioniert, hat Red Bull im Oktober 2012
mit dem Fallschirmsprung von Felix Baumgértner aus der Stratosphare geliefert.
Um das Ereignis hat Red Bull eine Geschichte erzdhlt (siehe Abbildung 6.15). Das
Ereignis selbst haben auf YouTube zeitgleich bis zu acht Millionen Nutzer verfolgt
— Einschaltquoten, die sich mancher Sender fiir seine Formate wiinscht.

Hinter so einer MaBnahme steckt natirlich ein erhebliches Budget. Aber auch Sie
kénnen Geschichten erzdhlen. Lassen Sie Ihre Kunden an einer Produktentstehung
teilhaben, begleiten Sie lhre Mitarbeiter bei ihrer tadglichen Arbeit, erzédhlen Sie,
wie lhre Produkte den Weg zu Ihren Kunden finden. Oder erzdhlen Sie Ereignisse
und Gegebenheiten, die Sie mit Ihren Kunden erlebt haben.

Das Unternehmen adidas hat mit dem Basketballprofi Derrick Rose einen Werbe-
vertrag abgeschlossen. Am 28. April 2012 verletzte sich der Sportler so sehr, dass
er fir etwa ein Jahr ausfiel. Normalerweise ist das flr einen Werbepartner eine
Katastrophe, da die Profispieler die wichtigsten Werbetrager fiir die Schuhe von
adidas sind.
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Abbildung 6.15 Die Website zum Sprung aus der Stratosphére

Adidas hat diesen Nachteil jedoch als Chance genutzt, um Derrick Rose auf andere
Art und Weise als Testimonial einzusetzen (siehe Abbildung 6.16). Die Fans der
Chicago Bulls sind natiirlich sehr an der Riickkehr — dem Comeback — des Spielers
interessiert, also stellt adidas mit Derrick Rose allen Interessierten diese Informa-
tionen zur Verfigung. Ein TV- und Web-Spot von adidas zeigt den Moment der
Verletzung und deutet das Comeback in der Zukunft an. Zudem wird hier das Hash-
tag #thereturn etabliert.

Driiber hinaus produziert adidas eine sechsteilige Webvideo-Serie. Auf diese Weise
wird Uber den Basketballprofi auch wéhrend der Verletzung gesprochen, und die
Kommunikation wird sich kurz vor und wahrend der Riickkehr nochmals deutlich
steigern. Die #thereturn-Kampagne hat somit trotzdem den gewiinschten — wenn
nicht sogar einen deutlich besseren — Mediawert erreicht. Um so eine Kampagne
umzusetzen, benétigen Sie auch nicht zwingend ein hohes Budget.
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Erzdhlen Sie eine Geschichte

adidas Basketball: The Return of D Rose TV Commercial -- Wake Up

‘\ adidasbasketball - 33 Videos 1.091.967
-
kol m Abonnieren =~ 64672 6316 @71

|" Mag ich 'l Info

Abbildung 6.16 Ausblick auf das Comeback von Derrick Rose

Erzdhlen Sie eine Geschichte auf Twitter

Viele Unternehmen haben Twitter bereits eingesetzt, um ein bestimmtes Ereignis in
Echtzeit nachzuerzéhlen. Das letzte Unternehmen, das diese Méoglichkeit genutzt hat,
war der MDR mit dem Fall der Mauer (@9Nov89live). Weitere Beispiele sind die
Nacherzdhlung des Zweiten Weltkriegs (@RealTimeWWi!l), der Untergang der Titanic
(@TitanicRealTime) oder die Geburt von Jesus (@joseph_von_naza).

Honorieren Sie die Beitrdge der Fans. Die Wertschédtzung der eigenen Fans kon-
nen Sie sehr einfach bei Facebook starken. Die Community kommentiert und liked
in den meisten Fallen nicht nur Ihre Beitrdge, sondern verdffentlicht auch eigene
Inhalte auf der Seite. Honorieren Sie dieses Mitteilungsbedurfnis, und teilen Sie
ab und zu Inhalte lhrer Fans, wie es beispielsweise Booster in Abbildung 6.17
getan hat.
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7 BOOSTER hat Luca Brevs Foto geteilt.
i 24. Oktober 2012

Der BESTE SPICKER der Welt! :D Danke an Luca fiir das
Bild!

Trick 17

Cefdllt mir - Kommentieren - Teilen 3360 9 513

Abbildung 6.17 Teilen Sie die Inhalte von lhren Fans.

6.5 Wie ein Hotel seine Bekanntheit gesteigert hat

Das Hotel prizeotel hat sich mit der eigenen Marke auseinandergesetzt und tber-
legt, was das eigene Unternehmen vom Wettbewerb abgrenzt. Nach eigenen An-
gaben war die erste Feststellung, dass keine oder kaum Hotelbuchungen mehr auf
Basis von Reisefiihrern durchgefiihrt werden. Wer verreisen méchte, informiert sich
vorab online liber geeignete Reiseziele und Hotels. Also war schnell klar, dass das
Unternehmen sich dort prasentieren musste, wo sich die Zielgruppe aufhilt. Das
Ziel: Bringen wir also den Gast dazu, dass er sich liber uns austauscht! Motto: »Get
the people engaged again.«

Fur die Kommunikation mit dem (potenziellen) Kunden setzt das Hotel auf den
Dialog liber die Social-Media-Plattformen Facebook (siehe Abbildung 6.18), Twit-
ter, Slideshare, XING sowie auf ein Corporate-Blog. Zudem legt das Unternehmen
groRen Wert auf die Zusammenarbeit mit Bloggern und Journalisten.

Das Hotel setzt jedoch nicht nur extern auf Social Media, sondern nutzt die Mog-
lichkeiten auch fiir die interne Kommunikation. Untereinander tauschen sich die
Mitarbeiter Giber Yammer aus, eine Art Twitter fir die interne Kommunikation. Das
Reinigungspersonal meldet dartber hinaus tiber eine App, ob das Zimmer gereinigt
ist. Alle MalRnahmen fuhrten dazu, dass das Unternehmen im Jahr 2010 das am
besten ausgelastete Hotel in Bremen war und in zahlreichen Bewertungsportalen
sehr gute Bewertungen erhielt.
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Abbildung 6.18 Das prizeotel auf Facebook

An den verschiedenen Prasenzen wurde weiter gefeilt. Auf der Webseite werden
Ausgehtipps angeboten, im Azubi-Tagebuch berichten die Auszubildenden (ber
verschiedene relevante Themen und analysieren z. B. sowohl positive als auch ne-
gative Bewertungen von Portalen. Auf diese Weise wird deutlich, dass das Unter-
nehmen das Feedback der Gaste ernst nimmt. Alle Gaste werden auch gebeten, das
Hotel auf der eigenen Webseite zu bewerten. Auf dem Corporate-Blog (siehe Ab-
bildung 6.19) finden sich auch Erlebnisse mit Gasten und Artikel des CEO.
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2 '@ MESSAGE FROM THE
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Abbildung 6.19 Das Corporate-Blog von prizeotel

175

6.5




Brand Awareness — steigern Sie lhre Markenbekanntheit im Social Web

6.6 Arbeiten Sie mit Bloggern zusammen

Das Corporate-Blog ist generell ein wichtiges Instrument bei der Kommunikation
mit dem Kunden. Dass es auch anders geht, zeigt beispielsweise das Blog von LG
(siehe Abbildung 6.20). Das Unternehmen lasst die Zielgruppe fiir sich sprechen
und hat eine Kooperation mit bekannten Techbloggern abgeschlossen.

TWHeimkino/Blu-ray IT-Produkte | Moblltelefone = Haushaltsgeriite | Solar | LED Lighting = Klimatechnik | Inside LG | Support

LG LG B I-—OG LG FORUM LG HOMEPAGE Wi bd flickr Youl 1B

Life's Good YOUR PLAYFUL SOURCE FOR LG NEWS

THE NEXT GENERATION 3D

Der neue LG CINEMA 3D-Monitor -
und Gaming wird real

LG prasentiert den weltweit ersten Monitar
mit CINEMA 3D-Technik: der LG D2342P

"~ MEHRERFAHREN »

RUNS GAEAT WA

"
RSS2

« . >
- Smart TV
o Smart Teacher — kinderfreundliche Lern-Apps flr SUCHE
= M |G CINEMA 3D Smart TVs
Montag, 31. Dezember 2012 | 1 Kommentar Suchbegriff eingeben

| Kategorie oder Topprodukt wéhlen | 4

Abbildung 6.20 Das Blog von LG wird von Bloggern gefiihrt.

Hier schreibt also der Blogger, der vom Unternehmen mit den neuesten Informa-
tionen und Gerdten versorgt wird. Wichtig hierbei ist jedoch, dass so etwas trans-
parent dargestellt wird. LG kommuniziert auf der Seite offen und ehrlich, dass am
Blog eine Reihe von unabhdngigen Bloggern und freien Online-Journalisten mit-
arbeiten, die neben dem Blog auch die weiteren Social-Media-Kanéle des Unter-
nehmens betreuen und dafiir Inhalte erstellen. Auf dem Blog findet der Leser u.a.
Berichte liber relevante Themen, Besuche auf Fachmessen, Vorstellungen von
Produkten und Gerdten im Test. Dabei ist es sehr wichtig, dass vor allem bei Test-
berichten nicht immer nur die Vorteile in den Vordergrund gestellt werden.
Andernfalls wirkt die Glaubwiirdigkeit der Autoren und Redakteure nicht mehr
authentisch.
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Wiédhrend LG die Blogger fiir das Bespielen der eigenen Social-Media-Kanéle
einsetzt, hat RITTER SPORT bereits im Juni 2010 »RITTER SPORT Botschafter«
gesucht, die sich gerne mit dem Produkt und der Thematik Schokolade auseinan-
dersetzen. Indem das Unternehmen die Blogger mit exklusiven Hintergrundinfor-
mationen zum Unternehmen, zu neuen Sorten und Aktionen versorgt, werden die
Informationen durch die Blogger in deren eigenen Blogs veréffentlicht, wodurch
die Bekanntheit von RITTER SPORT deutlich gesteigert wird. Zudem wird natdirlich
die Kundenbindung der Blogger zum Unternehmen gestarkt.

Unternehmen haben heute verschiedene Moglichkeiten, mit Bloggern zu kooperie-
ren. Wichtig ist, dass Sie die Blogger ernst nehmen und gleichberechtigt wie Jour-
nalisten behandeln. Wéahrend Corporate-Blogs die Online-Reputation eines Unter-
nehmens verbessern, kdnnen der enge Kontakt und die Kooperation mit Bloggern
zu einer héheren Bekanntheit filhren. Und am Ende mochte jedes Unternehmen
immer neue Kunden gewinnen und die eigenen Produkte verkaufen. Aus diesem
Grund setzen immer mehr Unternehmen auf die sogenannten Blogger Relations.
Gerade im Modebereich arbeiten sehr viele Unternehmen bereits mit Bloggern zu-
sammen und versorgen diese immer wieder mit neuen Produkten.

6.7 Best Practice: Yello Strom

»Welche Farbe hat eigentlich Strom?« — Mit dieser Frage fing 1999 alles an, als der
etwas andere Stromanbieter mit dem pfiffigen Werbeauftritt an den Start ging. Mit
der Liberalisierung des Energiemarktes hatten die Verbraucher in Deutschland das
Wabhlrecht beim Strom erhalten. Yello brachte ordentlich Schwung in den deut-
schen Strommarkt.

Interviewpartner: Jochen Mai

Jochen Mai ist der Social Media Manager von Yello Strom sowie
Griinder und Herausgeber von Karrierebibel.de. Der Diplom-
Volkswirt leitete von 2000 bis 2011 das Ressort »Management +
Erfolg« der Wirtschaftswoche. Neben mehreren Bestsellern
schreibt er auch regelmaRig Kolumnen u. a. fiir »Die Welt« und ist
Dozent an der Fachhochschule Kéln im Fach »Social Media Mar-
keting«.

Abbildung 6.21
Jochen Mai

Im Bereich der Markenbekanntheit ist Yello Strom (siehe Abbildung 6.22) ein sehr
gutes Beispiel. Fir das Unternehmen stellte sich nicht die Frage, ob es Social Media
machen sollte, sondern nur die Frage nach dem Wo und Wie. Dies liegt daran, dass
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das Unternehmen zum einen schon lange einen Vertrieb im Internet betreibt und
zum anderen viele Serviceangebote online zur Verfligung stellt.
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Abbildung 6.22 Auf der Webseite von »Yello Strom« sind die Social-Media-
Kandle zentral verlinkt.

Die Ziele fiir ein Engagement in Social Media sind generell vielschichtig und lassen
sich nicht immer eindeutig abgrenzen. Durch Ziele wie »Kundenservice verbes-
sern«, »neue Kunden gewinnen« oder »neue Produkte entwickeln« wird auch
gleichzeitig das Markenbild im Netz geprdgt und das Arbeitgeber-Image beein-
flusst.

Um diese Ziele zu erreichen, hat Yello in Workshops erarbeitet, wie sich das Unter-
nehmen im Web positionieren mochte. Die Entscheidung fiel dann auf die grofRen
Netzwerke Facebook, Twitter, YouTube und Google+. Wie wir bereits erwédhnt
haben, besitzen alle Plattformen Vorgaben bzw. Einschrankungen, an die Sie sich
halten mussen. Dies sind u.a. Grinde dafiir, dass sich Yello entschieden hat, ein
Corporate-Blog ins Zentrum seiner Social-Media-Strategie zu stellen — das Yello
Bloghaus (siehe Abbildung 6.23).

Die Vorteile eines Corporate-Blogs haben wir hnen bereits in Abschnitt 1.4.4 auf-
gezeigt. Corporate-Blogs unterliegen keinen Einschrankungen und sind total frei in
der Gestaltung.
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Abbildung 6.23 Das Zentrum der Social-Media-Strategie von Yello

In internen Team-Workshops wurde bei Yello vor dem Start des Blogs liberlegt, was
Yello mit diesem erreichen mdchte und wie das Unternehmen das Blog gestalten
will. Achten Sie darauf, dass Sie lhre Kanile untereinander verlinken. Yello hat dies
passend zu der guten Stube grafisch mit Bilderrahmen umgesetzt.

Das Blog als Zentrum der Social-Media-Strategie soll zum einen fiir das Produkt
und das Erleben damit, aber auch fir die Art der Kommunikation des Unterneh-

mens stehen. Dabei fiel die Wahl auf das Wohnzimmer (bzw. die gelbe Stube), da

man sich in der Stube mit seinen Freunden und der Familie trifft. Man bespricht
Dinge, es werden Probleme gel6st, es wird gespielt, gefeiert und geholfen. All diese
Dinge sind auch ein Bestandteil des Yello Bloghaus. Damit bei den Kunden nicht
nur Gber die Inhalte dieser Eindruck entsteht, wurde das Design der verschiedenen

Social-Media-Kanale darauf ausgerichtet (sieche Abbildung 6.24 und Abbildung

6.25).
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Abbildung 6.24 Der Twitter-Kanal von Yello
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Abbildung 6.25 Der YouTube-Kanal von Yello Strom
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Das Wohnzimmer ist fir Kunden, Freunde und Besucher immer offen. Fiir die
Betreuung der Kandle, den Auf- und Ausbau und fir den Inhalt ist ein 4-kopfiges
Social Media Team unter der Leitung eines Social Media Managers verantwortlich.
Um sich im Unternehmen besser abzustimmen, arbeitet das Team mit angrenzen-
den oder betroffenen Abteilungen eng zusammen. Im monatlich stattfindenden So-
cial-Media-Kommunikationskreis werden anstehende Themen oder Kampagnen
besprochen und Projektteams definiert. Damit alle an Board sind, nehmen an die-
sem Meeting alle Abteilungen mit AuBenwirkung teil.

Die Auswahl der richtigen Plattformen ist eine MaBnahme, um die Ziele zu errei-
chen. Ein weiterer und viel wichtigerer Punkt ist aber die Art und Weise der Kom-
munikation. Dazu gehoért in Social Media die offene und transparente Kommunika-
tion. Das Unternehmen mochte nicht nur Uber sich selbst informieren, sondern
auch tiber das Produkt Strom. Um nachhaltige Geschéaftsbeziehungen zu schaffen,
ist es dem Unternehmen wichtig, nicht nur zu informieren, sondern den Kunden so
viel Hilfe anzubieten, dass diese kompetent und bewusst mit der Thematik Strom
und Gas umgehen kdnnen.

Wie Sie in Abbildung 6.26 sehen konnen, teilt Yello auch Beitrdge zu den Themen-
bereichen Strom und Gas, die nicht vom Unternehmen erstellt wurden. Dies passt
sehr gut zu dem Ziel, dass man den Kunden helfen mochte, Kompetenzen beim
Umgang mit Strom und Gas aufzubauen. Hier steht nicht das Produkt der eigenen
Marke im Vordergrund, sondern die nachhaltige Beziehung zu den Kunden.

@ Yello Strom GmbH i~ W Follow

Strom

Tipps zum Energiesparen: Nicht jeden Raum
gleich heizen n-tv.de/mediathek/vide...

4~ Reply £33 Retweet Wy Favorite = Buffer

Abbildung 6.26 Yello teilt auch fremde Artikel zum Thema »Storm sparen«.

Bevor diese umfassende Strategie umgesetzt wurde, gab es bereits Erfahrungen mit
Social Media bei Yello. Trotzdem wurde fiir die neue Strategie ein Social Media
Manager eingestellt. Durch ihn kam ein GroBteil der Expertise dazu. Des Weiteren
hat er das Social Media Team aufgebaut und geschult. Nur bei technischen Belan-
gen werden Agenturen hinzugezogen. Ausschlaggebend fir den Erfolg der Strate-
gie ist das Team, das Social Media liebt und lebt. Die vier Mitarbeiter kiimmern sich
in Vollzeit um die Umsetzung der Social-Media-Strategie.

Der groRte Vorteil, wenn man die Social-Media-Aktivitdten von internen Mitarbei-
tern umsetzen lasst, ist die Authentizitit. Sie konnen damit Ihrer Marke ein Gesicht
geben (siehe Abbildung 6.27)! Fiir die Strategie werden regelméaBig kurzfristige und
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langfristige Ziele definiert. Bei der Erfolgsmessung wird der Schwerpunkt nicht auf
Zahlen wie »Fanzuwachs« oder »Follower« gelegt, sondern auf die Interaktion.
Werden die Kandle angenommen? Werden die Beitrdge geteilt? Entstehen Diskus-
sionen?

Yello Strom | &t Like | | Message % ¥ |

18,750 likes - 96 talking about this

Energy/Utility

Herzlich Willkoemmen liebe Yello Fans! Hier schreiben . Lo -

fiir Euch Eva, Frank, Jochen, Meike und Judith ! Gelhl GUtl GunStlgl -
- i

Impressum: http:/ fwww.yellostrom.de/impressum
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’ Regeln.
Y Likes & videos B |mpressum un...

Abbildung 6.27 Die Facebook-Seite von Yello Strom

In Abbildung 6.28 sieht man zum einen, dass Yello auch fremde Inhalte, die the-
matisch zum Unternehmen bzw. zum Produkt passen, teilt und zum anderen, dass
Sie auch mit witzigen Fotos Diskussionen bzw. Gesprdche initiieren kdnnen.

Konnte den Kunden geholfen werden, und wie wird das Unternehmen in Social
Media wahrgenommen? Bei den regelmaRigen Reports werden nicht nur die Wett-
bewerber betrachtet, sondern auch andere Branchen mit dhnlichen Strukturen.
Yello Strom betrachtet z. B. auch die Telekommunikationsbranche. Das Unterneh-
men ist mit der bisherigen Entwicklung sehr zufrieden, aber es gab auch Probleme,
aus denen man lernen konnte. Zu Beginn der Strategie-Umsetzung wurden die In-
halte fir die unterschiedlichen Kanéle 1:1 Glbernommen. Das hatte zur Folge, dass
nach einer gewissen Zeit alle Kandle gleich aussahen. Noch gravierender war es
aber, nicht auf die unterschiedliche Kommunikationformen auf den jeweiligen Ka-
ndlen einzugehen.
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m Yello Strom - 18,775 like this

Strom’ December 11, 2012 at 4:17pm - @ | o Like |

Stromsparend Getrdnke kiihlen. So geht's! :-}

See Translation
N THIRRN.
i

->0Ne Way to use snow ;)
Unknown Artist
Foto sent by Urban Curator

Like - Comment - Share 20
) 58 people like this.

S eSS gut und schén,aber bitte nicht vor meiner Haustir!l!
December 11, 2012 at 4:22pm - Like - 51

e s Bei den aktuellen Temperaturen reicht es auch sie so auf den Balkon zu stellen,
sofern man einen hat.
Decernber 11, 2012 at 4:22pm - Like - g5 1

Abbildung 6.28 Sie kénnen auch durch witzige Bilder, die thematisch zum
Unternehmen bzw. Produkt passen, Gesprache initiieren.

Yello hat aufgrund dieser Erfahrung sogenannte Plattform-Paten eingefiihrt. Das
bedeutet, dass jeder Mitarbeiter im Team einen Kanal hat, fiir den er besonders
verantwortlich ist. Dies beinhaltet das Monitoring des Kanals, die Betreuung, aber
auch die konzeptionelle und inhaltliche Weiterentwicklung. Der Pate ist auch dafiir
verantwortlich, den geplanten Beitrag fiir seinen Kanal aufzubereiten. So kénnen
z.B. aus einem Blog-Beitrag mit zehn Stromspartipps fiinf einzelne Tweets oder ein
passendes Facebook-Foto mit praktischen Tipps werden. Das Thema bleibt iden-
tisch, aber die Umsetzung erfolgt plattformspezifisch.

Im Zeitalter von Social Media suchen sich die Kunden die Plattform aus, auf der sie
den Kontakt zum Unternehmen suchen. Auf der Facebook-Seite von Yello Strom
hat das Social Media Team in sehr regelmaRigen Abstdnden mit Beschwerden tber
eine zu lange Wartezeit in der Support-Hotline zu kimpfen (siehe Abbildung 6.30).
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PHILIPS

s somm +» Yello Strom Album: Photos of Yello Strom
Hotline/Service ist 1A

Nach dieser Zeit in der Warteschlange habe ich aufgelegt.
Like - Comment - Share - November 5, 2012

View Larger
Download
=y Am Steff likes this. Report/Remove Tag

s Soweit bin ich ja zufrieden. Allerdings habe
ich gestern einen aktuellen Zahlerstand eingetippt und

gehofft, dass sich etwas tut, aber nichts. Ans Telefan geht auch
niemand. Zudem wollte ich nach eine Anderung veranlassen. £s
wire nett, wenn Yello sich bei mir melden wirde.

November 6, 2012 at 8:47am - Like - 1

Yello Strom Cuten Morgen Veronika, es tut uns leid, dass du

wen so lange warten musstest. Das sollte wirklich nicht sein.
Gestern war aber leider aubergewohnlich viel los. Falls wir dir
weiterhelfen kénnen, schreib uns einfach an
conline@yellostrom.de. Wenn du uns deine Telefonnummer
mitschickst, ruft dich ein Kollege oder eine Kollegin auch gerne
zuriick. Viele GriiBe, Eva

Abbildung 6.30 Beschwerde eines Kunden auf der Facebook-Seite von Yello
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Das Team von Yello geht auf alle Beschwerden ein und bietet an, dass die Kunden
eine E-Mail schicken kénnen und dann vom Support zuriickgerufen werden. Stellen
Sie sich vor, was auf lhrer Facebook-Seite los wére, wenn Sie nicht auf diese Be-
schwerden eingehen wiirden. Die Kunden waren noch unzufriedener und wiirden
Sie dies auf der Seite auch spiiren lassen. Denken Sie also immer daran, dass die
Kunden entscheiden, auf welchem Kanal sie mit lhnen Kontakt aufnehmen.

»Was wiirden Sie Unternehmen raten, die den Schritt in

Social Media machen mdchten?«

Fiir Jochen Mai, Social Media Manager fiir Yello, sind dafir vier Dinge entscheidend:

» eine klare Strategie fiir einzelne und ausgewdhlte Kanéle (es missen ja nicht alle auf
einmal sein),

» ein festes und kompetentes Team (Mehrzahl! Denken Sie auch an Urlaube, Krankheit
und eben auch an Patenschaften) sowie

» ein klares inhaltliches (Redaktions-)Konzept und

> ein langer Atem.

Viele starten euphorisch und bauen mit einigem finanziellen Aufwand eine Facebook-

Seite auf, wissen dann aber nicht mehr, wie sie diese »spannend« machen und langfristig

fiillen sollen. Ein Blog wiederum aufzubauen, ist harte Arbeit. Erste Erfolge zeigen sich

hierbei frithestens nach einem halben Jahr — und bis dahin muss man viel bloggen und

netzwerken. Ohne Inhalte, die die Zielgruppe interessieren und binden, wird das nicht

funktionieren. Deshalb wiirden wir immer von einem Ad-hoc-Einstieg abraten. Es gibt

dazu auch keinen duBeren Druck. Lieber spéter live gehen, dann aber mit einem durch-

dachten und ausgereiften Konzept. Ach so: Und geben Sie sich immer Miihe beim Lay-

out! Design wird in seiner Wirkung enorm unterschatzt. Es macht einen aber einzigartig

und sorgt fir einen hohen Identifikationswert.

6.8 Best Practice: Der Malerfachbetrieb HEYSE

Der in Isernhagen ansdssige Malerfachbetrieb HEYSE kann auf eine lange Tradition
zuriickblicken. 1937 von Herrn Wolfgang HEYSE in Breslau gegriindet, wurde das
Unternehmen 1950 nach Hannover verlegt und wechselte den Standort 1967 nach
Isernhagen, was sich aus heutigen Gesichtspunkten aufgrund der Ortslage als wirt-
schaftlicher erwies. Mittlerweile besteht das Unternehmen in der vierten Genera-
tion seit nunmehr 75 Jahren.
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Interviewpartner: Matthias Schultze

Matthias Schultze (siehe Abbildung 6.31) absolvierte von 1997
bis 1999 in 4 Semestern erfolgreich die Ausbildung zum staatl.
gepruften Techniker Fachrichtung Farb- und Lacktechnik und
zum Maler- und Lackiermeister an der Fachschule fur Farb- und
Lacktechnik in Hildesheim. Im Alter von 25 Jahren trat Matthias
Schultze als Assistent der Geschéftsleitung an die Seite seines Va-
ters und leitet somit die Geschicke des Malerfachbetriebs HEYSE.
Abbildung 6.31 Matthias Schultze ist alleine verantwortlich fur die Unterneh-
Matthias Schultze menskommunikation und damit auch fiir die Social-Media-MaR-
nahmen des Unternehmens.

Das Realisieren von Alleinstellungsmerkmalen war fir das Unternehmen vor vielen
Jahren der Ausldser fur den Start vieler neuer Impulse. Eine der Fragen, die zum
diesen Zeitpunkt beantwortet werden sollten, lautete: »Wie schafft man es, die
Marke HEYSE im Netz sichtbarer zu gestalten?«

Als Ideengeber und Internet-Aktivist war es fiir Matthias Schultze sehr frith klar,
dass das nur tber eine authentische Kommunikation in den neuen Medien funkti-
onieren kann. Das Unternehmen ist sehr entspannt, aber auch gezielt und berech-
nend an das Thema Social Media herangegangen. Das Thema »Internet« als Mar-
ketingtool ist bereits seit 1999 im Unternehmen integriert. Ein erfolgreiches
Nutzen der Social-Media-Kandle war daher Anfang 2010 ein logischer Schritt fur
den Malerfachbetrieb HEYSE (siehe Abbildung 6.32). Im Unternehmen wurde tber
diese Schritte offen und transparent kommuniziert.

Das Unternehmen hat sich fir die Aktivitdten in Social Media ganz unterschiedliche
Ziele gesetzt. Dazu zdhlen:

» authentische Kommunikation mit dem Kunden 2.0
» Bindungen und Kaufkraft schaffen

» Image erzeugen, die Marke HEYSE stark verankern
» Interessen wecken

> Arbeitsplétze sichern

» Fachkréafte von morgen finden und binden

» Mitarbeiter zu noch wichtigeren Bausteinen machen
» den Blick »hinter die Kulissen« schaffen

» bidirektionale Kommunikation in Gang setzen

» neue Kundenkreise erschlieffen

» Geld verdienen
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MALERFACHBETRIEB

Referenzen

Problemidsungen
Partner & Links
Jobs

e

Impressum

‘ CEIEEpEEE

DOWNLOADS  KONTAKT & SERVICE  KUNDEN-LOGIN [ suce S O |
- B drucken

Hi Tich Willk: . Film ab - Malerfachhetrieh HEYSE

sl W Twimem (38 g"iike K] 5 propie W this, Be the first of your frends. Lebansgafihl in Parbe -
B impuise

Guschichle Gesunde Sache - fiir Thr Mit Farbe Wohibefinden steigem -

Mitarbeiter ¢ wir geban Threm Leben sin

Preis-Leistungsvernsinig Ihr wohibefinden und ¢in Ergebnis, das Zuhause

AGH

Zertfikate & menr

& Twittar [ Pacebioax tond Raumkanzept

nehten wir dabol dai
und hochwertige Mater

Mach dam intzten, giskreten Pinselaricn sargen wir
Sauberkelt - damit Sle sich scfort wieder wahi in Thren Wahn- und

Maler Hoyse Hannover _:

Abbildung 6.32 Auf der Website des Malerfachbetriebs HEYSE wird direkt auf Twitter und
Facebook hingewiesen.

Sie sehen, dass diese Ziele sehr unterschiedlich sind und sich den Bereichen Brand
Awareness, Employer Branding, Kundenservice und Sales zuordnen lassen. Das
Wissen um diese MalRnahmen umzusetzen wurde selbst erlernt, und viele der Ak-
tivitdten entstehen nach Bauchgefiihl und Aktualititen aus dem Betriebsalltag. Bei
technischen Fragen greift das Unternehmen auf ein sehr professionelles Experten-
netzwerk zurlick. Fir die Umsetzung ist allein Matthias Schultze verantwortlich.
Die Mitarbeiter werden aber immer 6fter in die MaBnahmen integriert, sodass die
Teams z.B. ihre Eindriicke von Baustellen in Bildern zur Verfligung stellen (siehe
Abbildung 6.33).

Die Social-Media-Malinahmen werden aber auch in die Offline-Markenkommuni-
kation integriert. Dies passiert in erster Linie in persdnlichen Gesprachen mit Kun-
den und auf Veranstaltungen. Einen groRen Teil der Kommunikation Gibernehmen
allerdings die »Fans« des Unternehmens in ihren eigenen, privaten Kreisen. Um Ni-
schen zu besetzen und auszubauen, werden regelmaRig die Wettbewerber beob-
achtet, aber auch gelobt und unterstiitzt. Social Media besteht aus einem gegen-
seitigen Geben und Nehmen. Diese Philosophie vertritt und lebt das Unternehmen
mit seinen Social-Media-Malinahmen (siehe Abbildung 6.34 bis Abbildung 6.37).
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Malerfachbetrieb Heyse GmbH & Co.KG
December 10, 2012 @&

Spritzlackierungen? Viktor und Raik beweisen erneut, dass
sie absolute Profis in dieser Disziplin sind. Soeben habe
ich beide auf der Baustelle unseres Kunden Opel Duerkop
besucht. Top Leistung, beste Laune und alles Just-in-
time. Das geht nur mit Leidenschaft! Danke Jungs.

See Translation

Like - Comment - Share

#4138 57 1

Abbildung 6.33 Die Mitarbeiter vermitteln die Eindriicke von
den Baustellen lber die sozialen Netzwerke.

715 Mkes « 73 tallong about tis « 32 were here

Business Services

HEYSE - der Malerfachbetrieb, den jeder gerne
wiedersiehs £in Malerservice wie man sich s winschu
Hannerversche Sir, 14 30016 harnhagen

Fr

Malerfachbetrieb Heyse GmbH & CoRG shared a link,
Monday @

Thr Lieben, jetzt lasst es krachen, denn dass neue Jahe
startet schon bald. Es wird ein groBartiges Jahr werden.
Sorge auch Du dafir, dass es fur Dich die Wilde 13 wird.

Friert ordentlich und startet frishlich ing newe Jahe.

A
L J
™
®

See Translanian

Die wilde 13 - Ich mach’ mein
Ding - Sylvester In Hamnaver
ning maler-heyse de

Volttreffer « Bn bunter Straull an
Winschen - Maler Heyse aus
Hannaver freut sich auf die Wilde 15

Like - Comnment - Share

1 7 peaple like this.

Malerfachbetrieb Heyse GmbH & Co.KG

== wir stellen uns..,

Recommendations

Wir wiinschen Euch einen wundervollen Start !

| &9 Like | | Message % +
H“ﬁ HEYS
/ § e
Forte s Sl Fate s Sl

U

T passt, Schauen.. § Imoressum

wenemans |5
n o Bk
w2716 P
e Hanncver
9 Likes 8 map

see All

Write a recommendation...

e

Dieser Maler lebt das Thema Web 2.0 wirklich authent. ..
w2 B3 - about 2 weeks ago

T e

Sanjeruny einer schimmbsgen Bxdezimmendecke fachy. ..
about 2 weeks ago

EnergieMesse Rthein - Neckar

Um etwas bewegen zu kornen bertligh man ein weil ...
about a moeth aga

Lindener Bauatelier

Freue mich ebenfalls Uber ein Relike Hitp: [ /facebook. .
about a moeth age

Sed Mare

Abbildung 6.34 Die Facebook-Seite des Malerfachbetriebs HEYSE
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Fur plotzlich auftretende Krisen gibt es keine integrierten Abldufe. Dies ist laut
Matthias Schultze zurzeit aber auch nicht nétig. Da er fiir die Aktivititen zustindig
ist, kann er bei Problemen schnell und authentisch reagieren. Falls doch mal Fehler
gemacht werden, sollten diese einfach offen und ehrlich in der Community kom-
muniziert werden. Das zeigt Authentizitdt und schafft Bindung.

= HEYSE @qp%

MALERFACHBETRIEB i
Die wilde 13 - Ich mach 'mein Ding - Sylvester in
Hannover
Montag, 31. Dezember 2012 Budhanadie
| (suchen |
Hat dir der Artikel gefallen? Gib uns doch ein Google +1 in der rechten Seitenleiste. Oder abonniere g
unseren RSS Feed. Dankeschén "
Navigation
Volitreffer — Ein bunter StrauB an Wiinschen — Maler Heyse aus Hannover freut = Strtseite

(ber den Autor

sich auf die Wilde 13

Referenzen - Was sagen HEYSE-Kunden?
Da ist er wieder, der letzte Tag im Jahr und wieder stellt sich die Frage nach den guten Vorsatzen fur das
neue Jahr. Ist das wirklich so oder machen wir das, weil das alle machen? Was hat es damit eigentlich auf
sich? Was ich Euch wiinsche, steht weiter unten

Maler HEYSE 2.0 - Die App

Farbdesigner

Stellenangebote @ Maler 2.0 In Hannover
Image Videos

Archiv

Kontakt

Folgen Sie uns in die Sacial-Media-Welt

4 {3 Y o
LEO@s

Ideen und Energien flr einen Teil meines Weges in 2013 mit.

Mein ganz perstnliches Jahr 2012 war sehr emotional und gefillt von Hhen und Tiefen, vielen
Verdnderungen, neuen Wegen, Begegnungen, Chancen, Abschied und Neuanfang. Ob ich meine Vorsatze
vom 31.12.2011 umgesetzt habe, weiB ich nicht, aber ich habe gelebt und Dinge getan, die mir groSen SpaB
gemacht haben und langfristig meine Zukunft beeinflussen werden. Das fillt mich mit Freude und Mut nach
vorne zu sehen. Ohne meine Mannschaft und meine Familien, sowie den ganzen Partnern, Kunden und Fans
hatte ich das aber alles nicht wuppen kénnen. Euch allen gilt mein groBer DANK.

— n Homebase & Businessprofil
Wir wiinschen Euch einen wundervollen Start ! e
Homepage
Personlich hatte ich den Eindruck, dass 2012 extrem schnell vorbei ging. Quasi wie im Fluge. Meine Mutter Sodlalingex
erzahlte mir schon fruh, dass die schonen Momente leider sehr schnell vorbei gehen und die weniger guten Xing
ziehen sich wie Kaugummis, irgendwie. Ehrlich gesagt, kann ich mir das auch anders vorstellen. Als ich
gestern bei ihr auf dem Friedhof war, erzdhlten wir uns ein paar Dinge und sie gab mir einen Sack voller Kommentare

Matthlas Schultze bei Das Weblog - Braucht ein
Handwerksbetrieb das?

Dr. Joachim von Hein bel Das Weblog — Braucht ein
Handwerksbetrieb das?

Katharina Tempel bel Little Perillo, Bosse Sideboard,
Bosse M-Desk und Club Chalr? - Mit Mabeln
Emotianen ausidsen - Im Heyse-Lifestylestore werden

Abbildung 6.35 Auf dem Blog werden nicht nur Fachthemen, sondern auch allgemeine
Themen, die die Zielgruppe interessieren, verarbeitet.

Der Erfolg der Social-Media-MaRnahmen wird in einem wéchentlichen Monitoring
ermittelt. Unter anderem werden Reichweite, Zielgruppen und Altersklassen ge-
messen. Es werden aber auch die Neukunden gezielt gefragt, wie sie auf den Ma-
lerfachbetrieb aufmerksam geworden sind, um einen genaueren Eindruck Gber die
Auftragseingange zu bekommen.

Zu Beginn der Social-Media-Aktivitdten war die Ungeduld ein Fehler, der gemacht
wurde, der aber mit der Zeit des Lernens schnell verflogen ist. Nach einer langen
Phase des Ausprobierens kann das Unternehmen heute sehr positiv tiber den Erfolg
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seiner Social-Media-Aktivitaten berichten. Fir das Jahr 2012 konnten diverse On-
line-Auftragseingange in Héhe von insgesamt 385.000 Euro verbucht werden, die
ausschlieBlich den Social-Media-Aktivitdten zuzurechnen sind. Hinzu kommt ein
sehr hoher Bekanntheitsgrad des Unternehmens.

Heyse Malerfachbetrieb Eh

@ Alearndra Laumann
HEYSE 2.0-Gasunde Sache - for T sxklusives Wohifihi-Ambionts, Ein Malersarvice

Wi S 08 BICH WONSChan. Wir sind acht & authantischi ww. bog malis-nays . on E o Mt

I~ YU - Ta— m @ EFERMA PR Agetur ...

HBoark | 80P 13lkea Aoty = WFolowes 08 Folowing

Referenzon - Fraxis Dr. 0 Intorior Design Intorior Design mit NMC- Welsle Well - cooles Design MEbal - Lifestyls Farbentwirle & Konzepte

- B

Follow Follow

Fassaden - Maler Hannover Emotionen & Stimmungen Maler Heyse - Die Crew Vortrige, Interviews & PR

QR-Codes in Action

Abbildung 6.36 Auch Pinterest wird zur Markenkommunikation eingesetzt.

Der Malerfachbetrieb HEYSE hat es geschafft, mit viel Leidenschaft und Zeit die
Marke im Social Web zu positionieren und dadurch viele Vorteile fiir das Unterneh-
men zu erzielen. Wenn andere Unternehmen den Schritt in Social Media machen
wollen, dann rdt Matthias Schultze:

» Bevor darliber nachgedacht wird, online prasent zu sein, muss das Ziel klar sein.
Was wollen Sie zeigen, was soll die Gesellschaft 2.0 erfahren, wo ist lhre Ziel-
gruppe?

» Holen Sie sich Profis ins Haus. Keine »Do-it-Yourself-Ldsungen«, denn fiir den
ersten Eindruck bekommen Sie keine zweite Chance. Werbeagenturen und Pro-
fis fragen, Vorreiter aus lhrer Branche »googlen« und einen Fahrplan erarbeiten.

» Onlineprdsenzen betrachtet Matthias Schultze generell als Chefsache. Keiner
kennt lhr Unternehmen besser als Sie bzw. ein Vertreter des Chefs, dennoch
heilt es »delegieren«. Das will gelernt sein.

> Aktualitdt ist das A und O. Niemand will wissen, was vor 6 Monaten »up-to-
date« war. Die Bereitschaft, téglich zwei Stunden in die neuen Medien zu inves-
tieren, sollte vorhanden sein.
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» Sie missen sich dariiber im Klaren sein, dass bereits tiber Sie im Internet gespro-
chen wird. Sie wissen es nur noch nicht. Zeigen Sie Flagge, und legen Sie los.

> Setzen Sie sich mit einem Social Media Manager zusammen, um Wiinsche und
Ziele zu definieren, Grundlagen und Kenntnisse zu priifen, Zielgruppen zu spie-
geln, Verantwortliche zu suchen und mit Profis zusammenzuarbeiten.

J@_ HEYSE - Ihr innovativer Malerservice o [EEES ot B

Angesagt Videos ansehen

. Ansohen ~ Uber HEYSE - Ihr innovativer
(P8 Playlists  Positive Beweriungen ~ Feed  Kommentare RS

HEYSE - Gesunde Sache - fir Ihr exklusives
Wohifuhi-Ambiente. Ein Malerservice wie man
sich’s wilnschil www.blog.maler-heyse.de

htp:/iwww blog maler-heyse de

3 Heyse Facebook-Fanpage

D Srow bagert @ Pinterest
Rostoptik - Effekto mit Rost-Wan...  Ein Fachmarkt - Dor Schrol nach F...  Auf Baustelienbesuch - EIn Kieiner... 3§ HEYSE auf googler
118 Aufrufe | vor 2 Wochen 55 Aufrufe | vor 1 Monat 199 Aufrufe | vor 1 Monat =

3 Kapitan der MS HEYSE auf Xing
W twitter.com/#//heyse news24
#2 Maler Heyse - Die Intemetseite
# Maler Heyse - Das Blog

PR S 4
Passt, schauen Sie mal - Malerbetr...  IMovie @ Maler Hoyse - Neus Idee...  Super-Hekden @ Heyse
i ¥ ik von HEYSEST
207 Aufrufe | vor 3 Monaten 211 Aufrufe | vor 3 Monaten 287 Aufrufe | vor 3 Monaten
Mitglied seit 17.01.2009
ort Hannover
Land Deutschiand

C ! =15 o3
HEYSE-Facebook-Fanpage - 30LL..  Marketing mit Magnettsfeichen @ ...  Das Handwark 2.0 - Imagekampag...

253 Aufrufe | vor 6 Monaten 375 Aufrufe | vor B Monaten 142 Aufrufe | ver 8 Monaten

= 1:57

Maler und Lackierer - Die Ausbiidu...  Konjunktur im Handwerk auf NDR...  Maler 2.0 - Pecha Kucha 20x20 Bus...
223 Aufrufe | vor B Monaten 430 Aufrufe | vor 8 Monaten 562 Aufrufe | vor @ Monaten

Abbildung 6.37 Auch auf dem YouTube-Kanal gibt es eine bunte Mischung und viele
authentische Videos.

Interview: Spezialfragen
Wie integrieren Sie Social Media in lhren Arbeitsalltag?

Oha, das ist nicht ganz so einfach zu erklaren. Das Thema Social Media ist so fest in
unser »Tun« verankert, dass es mittlerweile auf allen Ebenen unserer Unternehmens-
kommunikation integriert ist. Wir nutzen es:

» zur bidirektionalen Kommunikation mit der AuRenwelt
» als Kundenkommunikationsplattform

» als Referenzbiihne

» als Plattform fiir Mitarbeitersuche und -bindung

» als Sprachrohr

» als Meinungsbildner
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Aus allem, was ich als Unternehmer sehe, wahrnehme und erlebe, entstehen kleine Ge-
schichten, tUber die es sich zu berichten lohnt. Als Kapitdn meines Schiffes MS-Heyse be-
richte ich live und authentisch aus unserem Alltag. Das Ziel, Ndhe zu schaffen, Men-
schen zu berGhren und anzusprechen, sie zu informieren, Erlebtes greifbar zu machen,
ist so wundervoll. Es ist echt und klar. Die sogenannte Authentizitat entsteht, und eine
Marke entwickelt sich. So schaffen wir es, Reichweite zu erzeugen und unsere Marke
und das Image zu verbreiten.

Hierfiir ist es wichtig, Strukturen zu schaffen und Ziele zu haben. Was will ich wann und
wo mitteilen? Welche Kandle sollen bespielt werden, und wo erreiche ich meine poten-
zielle Zielgruppe? Was macht mein Wettbewerb, und wie macht er das?

Das braucht Zeit, viel Zeit. Alte Strukturen miissen aufgebrochen werden, und es heift,
gewohnte Verantwortungen an sein Team zu iibertragen, um Zeit fiir diese wichtige
Komponente des Marketings zu bekommen. Es gehdrt nicht nur zu unserem guten Ton,
sondern ist eine grundlegende Voraussetzung fir unser erfolgreiches unternehmerisches
Denken und Handeln.

Welche Auswirkungen haben lhre Social-Media-MafBnahmen auf

die Kundenzufriedenheit?

Auf den ersten Blick ist es zurzeit noch nicht messbar. Grundlegend ist es aber als sehr
forderlich zu bewerten. Aber was sehr deutlich zu spiiren ist, ist die Reichweite, die er-
zielt wird. Uber uns wird extrem stark gesprochen und diskutiert. Die Wahrnehmung ist
gefiihlt um das 20-Fache gestiegen, und das macht es so spannend. Wir sind durch un-
sere Social-Media-Aktivitaten extrem stark sichtbar geworden, und dadurch werden wir
Uberall gefunden — sei es mit affinen Suchbegriffen zu unseren Dienstleistungen, aber
auch mit aktuellen Themen des Alltags. Die Konsequenz daraus ist z.B. eine extrem
hohe Rate an Online-Anfragen fiir Malerarbeiten in Innen- und AuBenbereich in Han-
nover und 30-km-Umkreis. Das nenne ich mal echten und authentischen Erfolg!
Welche Plattformen schitzen Sie fiir den Dialog mit den Kunden am

meisten und warum?

Den »einen Kanal« gibt es bei uns nicht, da unsere Kunden und potenzielle Neukunden
auf unterschiedlichsten Kandlen unterwegs sind. Wir holen unsere Kunden da ab, wo
sie stehen, und sind sehr flexibel in der Kommunikation. Am meisten wiinsche ich mir
den Kontakt Giber das Blog. Aktuell passiert aber das meiste auf der Facebook-Fanpage.

6.9 Fazit

Sie wollen durch Ihre Social-Media-Aktivitdten Ihre Markenbekanntheit im Social
Web steigern? Um dieses Ziel zu erreichen, stehen Ihnen viele verschiedene Mog-
lichkeiten zur Verfligung, und gerade fiir unbekanntere Unternehmen bietet Social
Media eine enorme Chance, die Markenbekanntheit zu steigern. Machen Sie lhr
Unternehmen oder lhre Produkte erlebbar. Nutzen Sie Storytelling, um Ihre Pro-
dukte emotionaler zu machen. Dies ist keine Budgetfrage, denn auch ohne ein
hohes Budget kénnen Sie es schaffen.
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Fazit

Wenn Sie es fertigbringen, Ihre Beitrdge interessant, unterhaltsam oder emotional
zu gestalten, dann bietet das Social Web durch die Maglichkeit, Beitrage zu teilen,
die Chance, dass sich diese viral verbreiten. Versuchen Sie nicht, es zu erzwingen,
sondern achten Sie darauf, dass lhre Beitrdge einen Mehrwert fir lhre Zielgruppe
haben.

Pflegen Sie den Kontakt zu Bloggern, die sich thematisch mit lhren Produkten be-
schaftigen, und zu Meinungsfithrern aus Foren und anderen Plattformen. Bieten Sie
diesen exklusive Informationen, damit sie tUber lhre Produkte schreiben. Auch
wenn Sie in erster Linie andere Ziele in Social Media verfolgen, sorgen diese MaR-
nahmen fiir eine Steigerung Ihrer Markenbekanntheit.

Der Kunde ist Kénig — wie Sie im Social Web die Kundenzufriedenheit steigern kdn-
nen und welche MaRnahmen méglich sind, um Kundenservice zu betreiben, das er-
fahren Sie im folgenden Kapitel.
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