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Über dieses Buch

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 ermöglicht, als wir in unserer Rolle als bloße 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 für uns
sehr wichtig. Sowohl privat als auch beruflich haben wir uns bereits während dieser
Zeit sehr intensiv mit der praktischen Umsetzung von Social Media in Unternehmen
auseinandergesetzt. Die Möglichkeiten und der Einsatz von Social Media in Unter-
nehmen führte sehr oft zu ausführlichen kontroversen Diskussionen.

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

Viele Unternehmen betrachten Social Media jedoch weiterhin als Fremdkörper
oder als separate Disziplin, die man nebenbei erfüllen muss. Dabei ist es sehr wich-
tig, dass ein Unternehmen die verschiedenen digitalen Kanäle 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 möchten Sie mit diesem Buch an die Hand nehmen und Ihnen zeigen, wie Sie
sich Social Media strategisch am besten nähern. Das Buch soll kein Grundlagen-
werk darstellen, da hierzu bereits sehr viele gute Werke auf dem Markt sind. Viel-
mehr möchten 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 möchten.

Wir zeigen daher Schritt für Schritt auf, welche Punkte Sie bei der Einführung von
Social Media beachten müssen, für welche Unternehmensbereiche Social Media
Sinn macht und wie Sie Ihre Maßnahmen messen können und sollten.
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Über 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 Ihnen
mögliche Ziele der digitalen Kommunikation.

Kapitel 2, »Vorbereitung – was müssen Sie bei der Einführung von Social Media be-
achten?«, zeigt Ihnen die verschiedenen Schritte, die Sie vor dem Einsatz von Social
Media berücksichtigen sollten.

Kapitel 3, »Analyse – die richtigen Fragen stellen«, stellt Ihnen 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 können und was Sie
dabei beachten müssen.

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

Kapitel 6, »Brand Awareness – steigern Sie Ihre Markenbekanntheit im Social
Web«, zeigt Ihnen verschiedene Möglichkeiten, um die Wahrnehmung Ihrer Marke
im Netz zu verbessern.

Kapitel 7, »Kundenzufriedenheit – mit Social Media wird der Kunde zum König«,
erklärt Ihnen, wie Sie mit Social Media erfolgreich Kundenservice umsetzen kön-
nen.

Kapitel 8, »Employer Branding – wappnen Sie sich für den Arbeitsmarkt der Zu-
kunft«, zeigt Ihnen Möglichkeiten auf, wie Sie sich im Social Web als Arbeitgeber
positionieren können.

Kapitel 9, »Innovation Management – arbeiten Sie mit Ihren Kunden Hand in
Hand«, hier erfahren Sie, wie Sie Ihre Kunden in einzelne Prozesse im Unternehmen
integrieren können.

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

Kapitel 11, »Social Media Monitoring – hören Sie Ihren Kunden zu«, zeigt Ihnen
die verschiedenen Herangehensweisen, Möglichkeiten 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 könnte.
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Über dieses Buch

Mit diesem Buch richten wir uns an Social-Media-Einsteiger, aber auch an bereits
Social-Media-affine Nutzer, an Unternehmer, kleine und mittelständische Unter-
nehmen (KMU), Selbstständige und an alle anderen Nutzer, die sich für Social
Media interessieren. Wir haben versucht, die Kapitel mit möglichst vielen erfolg-
reichen Beispielen von Unternehmen aus dem deutschsprachigen und internatio-
nalen Umfeld anzureichern. Dabei haben wir, so oft es möglich war, auf die bereits
bekannten Beispiele verzichtet, um Ihnen 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 geführt haben. Sie können die Interviews
in ganzer Länge auf www.social-media-im-unternehmen.de lesen.

Danksagungen

Wir möchten uns als Erstes bei den Menschen bedanken, für 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 unterstützt und mo-
tiviert haben. Ein besonderer Dank geht auch an die Unternehmen, die uns für un-
sere Best-Practice-Abschnitte in Interviews Rede und Antwort gestanden haben.
Ein großes Dankeschön geht an den Verlag Galileo Press, ohne den dieses Buch
nicht zustande gekommen wäre. Ganz besonders möchten wir uns bei Stephan
Mattescheck und Erik Lipperts bedanken. Die beiden hatten immer ein offenes Ohr
für unsere Fragen und Anliegen und haben uns stets mit konstruktiven Antworten
geholfen.

Und nun wünschen wir Ihnen viel Freude und Spaß beim Lesen!

Stefanie Aßmann und Stephan Röbbeln
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6 Brand Awareness – steigern Sie Ihre 
Markenbekanntheit im Social Web

»Du kennst doch die Bäckerei, über die alle sprechen?« – »Nein, welche 
meinst du?«
Wenn Sie diesen Dialog in Zusammenhang mit Ihrem Unternehmen ver-
hindern möchten, sollten Sie Ihre Markenbekanntheit steigern.

Das Engagement eines Unternehmens in Social Media kann viele verschiedene Be-
weggründe haben. Was versprechen Sie sich von einer Präsenz bei Facebook & Co.?
Sie möchten 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 für jedes Unternehmen eignet sich der Aufbau eigener Social-
Media-Kanäle. Sie haben analysiert, wo sich Ihre Zielgruppe online aufhält, und
festgestellt, dass Ihre Zielgruppe auf Facebook ist? Jetzt möchten Sie durch einen
Facebook-Auftritt aus der Masse hervorstechen und Ihre Markenbekanntheit stei-
gern? Mit diesem Ansatz sind Sie nicht allein. Für unbekannte Firmen ist Social
Media eine Chance, aus dem Schatten der Wettbewerber herauzutreten. Einer der
häufigsten Gründe für eine Präsenz in den Social-Media-Kanälen 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 könnte beispielsweise lauten: »Wenn Sie an
Fluglinien denken, welche Marken fallen Ihnen hierzu ein?«

Die höchste Stufe der Brand Awareness ist die erstgenannte Marke (Top-of-Mind). Das
ist die Marke, die der befragten Person als erstes Unternehmen einfällt.
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Brand Awareness – steigern Sie Ihre Markenbekanntheit im Social Web6

6.1 Wie können Sie die Wahrnehmung Ihrer Marke 
in Social Media verbessern?

Durch einen erfolgreichen Social-Media-Auftritt können Sie Ihrem Unternehmen
zu einer größeren Bekanntheit verhelfen und sich vom Wettbewerb absetzen. Bei
Social Media geht es jedoch um mehr als die bloße Einrichtung der Facebook-
Fanpage.

6.1.1 Törtchen Törtchen – zeigen Sie Ihre Produkte

Ein Unternehmen, das durch Kreativität und Authentizität auffällt, ist das Unter-
nehmen Törtchen Törtchen. Es präsentiert die eigenen Kreationen auf Facebook
(siehe Abbildung 6.1). Das Einstellen der Bilder erfordert nicht viel Arbeit und er-
möglicht den potenziellen Kunden einen Einblick in das Geschäft und die Produkte.

Abbildung 6.1 Die Facebook-Seite von »Törtchen Törtchen«
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Wie können Sie die Wahrnehmung Ihrer Marke in Social Media verbessern? 6.1

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

Das Unternehmen Törtchen Törtchen nutzt neben der Facebook-Seite auch Four-
square und Qype. So genannte Location Based Services bieten lokalen Unternehmen
ebenfalls die Möglichkeit, die Bekanntheit zu steigern. Allerdings dienen diese
Dienste Unternehmen vorrangig zur Stärkung der Kundenbindung. Törtchen Tört-
chen nutzt auf beiden Kanälen noch nicht alle Möglichkeiten, die sich für ein Un-
ternehmen mit einem lokalen Standort anbieten.

Sowohl bei Foursquare und Qype als auch bei Facebook können Sie Ihren Kunden
besondere Vergünstigungen bei der Nutzung anbieten (siehe Abbildung 6.2).
Wenn Ihre Kunden bei Facebook in Ihrem Geschäft 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 können mit den
verschiedenen Social-Media-Kanälen geteilt und damit verbreitet werden.

Abbildung 6.2 Vergünstigungen durch Foursquare Check-In
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Brand Awareness – steigern Sie Ihre Markenbekanntheit im Social Web6

Auf diese Weise werden weitere Personen auf Ihr Unternehmen aufmerksam.
Wenn Sie Ihren Kunden durch den Check-In beispielsweise den Kaffee beim Kauf
von einem Stück Kuchen kostenfrei anbieten, nutzt der potenzielle Kunde vielleicht
eher Ihre Bäckerei als das Konkurrenzunternehmen um die Ecke. Oder Sie bieten
den Kaffee beim fünften 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 fünften
Döner oder dem zehnten Besuch im Kino gibt es den nächsten Döner kostenfrei
oder die nächste Vorstellung umsonst. Durch Social Media haben Sie neben der
Kundenbindung nun die Möglichkeit, auch die Freunde Ihrer Kunden auf Ihr Un-
ternehmen aufmerksam zu machen.

Betrachten wir jedoch für einen Augenblick allein die Markenbekanntheit, die
durch Social Media gestärkt werden soll. Durch die offene und transparente Kom-
munikation schafft das Unternehmen Törtchen Törtchen einen Mehrwert für die
Fans. Die Inhalte der Seite werden geliked, kommentiert und geteilt. Diese Inter-
aktionen zählen zu den »Sprechen darüber«-Angaben, die auf jeder Facebook-Seite
ausgegeben werden. Insgesamt zählen alle sichtbaren Interaktionen zu den »Perso-
nen, die darüber sprechen«.

Was bedeutet »Sprechen darüber«?

Dieser Wert gibt Anzahl der Einzelpersonen an, die eine Meldung über die Seite erstellt
haben. Eine Meldung wird generiert, wenn einem Nutzer die Seite gefällt, 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-
wähnt, wenn er die Seite auf einem Foto markiert, den zugehörigen Ort besucht oder
den Ort empfiehlt.

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

Durch einen persönlichen, authentischen Einblick in das Unternehmen können Sie
die Bindung zum Kunden ebenfalls erhöhen. Sie sollten Ihr Social-Media-Profil kei-
neswegs nur dazu einsetzen, Angebote und Informationen zu Ihren Produkten zu

Abbildung 6.3 Kennzahlen zur Facebook-Seite
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veröffentlichen. Es gibt natürlich auch Ausnahmen. Bei Unternehmen wie Daily
Deal oder Groupon erwarten die Fans nichts anderes als Gutscheine und Vergüns-
tigungen. Finden Sie eine gute Mischung, und achten Sie darauf, was Ihre Ziel-
gruppe interessiert.

Törtchen Törtchen ermöglicht den Lesern auf dem Blog einen Blick hinter die Kulis-
sen des Unternehmens (siehe Abbildung 6.4). Erzählen Sie dem Kunden, wie ein
typischer Arbeitstag bei Ihnen aussieht. Welche Werkzeuge werden benötigt, um
Törtchen herzustellen, und wo und wie ist die Idee zum neuesten Törtchen ent-
standen?

Eine weitere Bäckerei, 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 über das Unternehmen. Joseph Brot fokussiert sich eher auf Fa-
cebook, da dort der direkte Dialog mit dem (potenziellen) Kunden möglich ist.

Abbildung 6.4 Das Unternehmensblog von »Törtchen Törtchen«
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»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 erfüllen will, klickt bitte auf "Teilen".
Vielleicht können wir dann ja an diesem besonderen Tag noch den 5000. Phein-
schmecker hier begrüßen. :-)«

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 erhöhen. Ein direkter Aufruf zum Liken oder Teilen der eigenen Inhalte ist in
Ordnung, wenn Sie ihn nur ab und zu einsetzen.

Sowohl Törtchen Törtchen als auch Joseph Brot zählen 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 für 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-Kanäle 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.

Abbildung 6.5 Die Facebook-Seite der Bäckerei »Joseph Brot«
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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. Natürlich ist dies durch Gewinnspiele möglich, Sie sollten sich jedoch
vor Augen führen, dass Sie hierdurch auch zahlreiche reine Gewinnspielfans hinzu-
gewinnen werden. Das heißt nicht, dass Sie auf gar keinen Fall ein Gewinnspiel
durchführen sollten. Die meisten Gewinnspiele, die Gewinnspielnomaden anzie-
hen, winken mit materiellen Dingen, wie beispielsweise einem Tablet oder einer
Reise. Bieten Sie den Gewinnern eine Prämie, die einen direkten Bezug zu Ihrem
Unternehmen hat. Sie können, wie Manomama das gemacht hat, einen Gutschein
für Ihr Produkt als Gewinn ausgeben; oder laden Sie den Gewinner zu Ihnen in das
Unternehmen ein, um ihm einen ganz persönlichen Blick hinter die Kulissen zu er-
möglichen. Den Blick hinter die Kulissen ermöglicht Manomama bereits seit 2009
im Blog. Zudem werden die einzelnen Mitarbeiter in der Mediathek (YouTube) des
Unternehmens vorgestellt.

Einige Unternehmen sind bereits bekannt und in der aktiven Markenbekanntheit
angesiedelt. Wenn Ihr Unternehmen bereits bekannt ist, ist der Aufbau der eigenen

Abbildung 6.6 Die Website von Manomama
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Social-Media-Kanäle natürlich einfacher – vor allem, wenn Sie ein Unternehmen
mit einer beliebten Marke haben. Unternehmen mit einem Produkt, das nicht so
greifbar ist, haben es hier natürlich schwerer.

6.2 Das Image verbessern

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

Eine Verbesserung des Images und Erfolg in Social Media ist jedoch nur möglich,
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 für 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).

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

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

McDonalds wollte eigentlich das eigene Image stärken, aber erreichte das Gegen-
teil. Auf Twitter erzählte der Konzern unter dem Hashtag #MeetTheFarmes Ge-
schichten über die Herkunft des Fleisches. Die Resonanz der User blieb jedoch zu-
nächst aus. Als das Unternehmen schließlich einen Imagefilm unter dem Hashtag
#McDStories erneut veröffentlichte, 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 gegenüber eingestellt sind. Zahlreiche
User bei Twitter nutzen das Hashtag #McDStories, um eigene Geschichten über das
Unternehmen zu veröffentlichen, und die waren nicht immer positiv (siehe Abbil-
dung 6.8).

Während 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 für eine virale Verbreitung des Hashtags.

Unternehmen müssen sich bewusst sein, dass das direkte Feedback der Konsumen-
ten auf Werbeaktionen und Kampagnen nicht immer positiv ist.

Abbildung 6.8 User-Beiträge zu #McDStories
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6.2.2 Kritik ist nicht immer negativ für Unternehmen

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

Wir haben Ihnen bereits in Abschnitt 2.7, »Bereiten Sie sich auf kritische Beiträge
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 erwünscht, dieser aber bitte zentral an einer Stelle durchgeführt wer-
den sollte. Für die Bank war dies die einzige Möglichkeit, da sie durch die Teil-
nahme am Dialog nicht gewinnen konnte.

Hier gilt es, Verständnis für die Betroffenen zu zeigen, aber auch zu verdeutlichen,
dass die Diskussion einen bestimmten Rahmen nicht überschreiten soll und kann.
Nach circa 14 Tagen ebbte das Kommunikationsvolumen schließlich ab. Der hohe
Zuspruch der Fans und die Aufmerksamkeit in den Medien führten 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 eröffnen kommt
zu spät, denn dann hilft Ihnen Social Media auch nicht mehr. Sollten Sie auf den
verschiedenen Social-Media-Plattformen vertreten sein, können Sie diese Kanäle
im Krisenfall nutzen. Bei einem existierenden Kanal kann die falsche Reaktion je-
doch ebenfalls nach hinten losgehen. Antworten Sie daher überlegt, 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 Ihres Unter-
nehmens oder Ihrer Produkte steht. Bei der Beobachtung und Beeinflussung des di-
gitalen Images spricht man auch vom Online Reputation Management.

Abbildung 6.9 Verschiedene Fans ergreifen Partei für die ING-Diba.
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6.3 Wie sich Inhalte im Netz verbreiten

Kommen wir aber wieder zurück zur Markenbekanntheit. Für das Daily Business in
Social Media gelten andere Regeln, als wenn Sie eine Kampagne zur Steigerung der
Markenbekanntheit durchführen. 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-Kanäle, um einen be-
stimmten Inhalt oder eine Botschaft (meist ein besonders ansprechendes und emotio-
nales Video) zu verbreiten. Ob ein Inhalt sich für eine virale Verbreitung eignet, können
Sie vorher nie sagen.

Ein Beispiel für 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 Bären trifft. Am Ende des Clips musste sich der Zuschauer entscheiden,
den Bären entweder zu erschießen oder ihn leben zu lassen. Egal für welche Mög-
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.

Abbildung 6.10 Werbespot der ING-Diba mit Dirk Nowitzki
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in der deutschen Fassung »erschießt«. Als Zuschauer hat man nun die Möglichkeit,
jedes beliebige Wort in das Eingabefeld einzutragen und so die Geschichte fortzu-
setzen (siehe Abbildung 6.11).

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

So eine Kampagne ist natürlich mit einem erheblichen Budget verbunden. Aber
auch kleine und mittelständische Unternehmen leben von Mundpropaganda.
Warum sollte dieses Prinzip nicht auch bei KMU im Internet genutzt werden? Ein
schönes Beispiel von einem kleinen Unternehmen ist der Werbespot von Mustafa’s
Gemüse Kebab. Unterstützt von der Agentur DOJO, deren Inhaber große Fans des
Döners sind, wurde ein Clip entwickelt, der den Inhalt des HiPP-Werbespots um-
wandelt und an das eigene Unternehmen anpasst.

Die Persiflage konnte über 290.000 Views erzielen, was für so ein kleines Geschäft
bereits ein sehr großer Erfolg ist.

Abbildung 6.11 Videokampagne von TippEx
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6.4 Erzählen Sie eine Geschichte

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

Was ist Storytelling?

Wie der Name bereits vermuten lässt, handelt es sich beim Storytelling um das Weiter-
erzählen 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 für das Unternehmen ist, sich auf diese Weise als Marke zu positionieren
und die Unternehmenswerte zu verbreiten.

Wer würde sich nicht die Zeit nehmen, eine gute Geschichte zu hören? Erzählen Sie
die Geschichte Ihres Unternehmens. Wenn es da nicht so nicht viel zu erzählen
gibt, erzählen 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 zurückblicken.
Diesen vermeintlichen Nachteil hat das Unternehmen jedoch genutzt und anstatt

Abbildung 6.12 Webseite von Mustafa’s Gemüse Kebap
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der Firmenhistorie die Geschichte der Musik erzählt. Spotify hat dazu die Möglich-
keit von Facebook genutzt, Meilensteine in Form einer Chronik zu erstellen (siehe
Abbildung 6.13).

Um sich auch zukünftig von der Masse an Unternehmen auf den verschiedenen
Social-Media-Kanälen 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 möchte nicht nur Geschichten über das eigene
Unternehmen erzählen, sondern vor allem im Dialog mit dem Kunden dessen
Geschichte mit der Marke in den Vordergrund rücken.

Mitte November 2012 veröffentlichte 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 beschäftigt sich inhaltlich beispielsweise mit
den Themen Recycling und Gesundheit, natürlich immer mit indirektem Bezug zur
eigenen Marke. Auf der Seite sind zahlreiche Social-Media-Funktionen zu finden.
Die Artikel können kommentiert werden, und die eigenen Videos werden durch
YouTube eingebunden.

Abbildung 6.13 Spotify erzählt auf seiner Fanpage die Geschichte der Musik.
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Ein weiteres Beispiel, wie Storytelling funktioniert, hat Red Bull im Oktober 2012
mit dem Fallschirmsprung von Felix Baumgärtner aus der Stratosphäre geliefert.
Um das Ereignis hat Red Bull eine Geschichte erzählt (siehe Abbildung 6.15). Das
Ereignis selbst haben auf YouTube zeitgleich bis zu acht Millionen Nutzer verfolgt
– Einschaltquoten, die sich mancher Sender für seine Formate wünscht.

Hinter so einer Maßnahme steckt natürlich ein erhebliches Budget. Aber auch Sie
können Geschichten erzählen. Lassen Sie Ihre Kunden an einer Produktentstehung
teilhaben, begleiten Sie Ihre Mitarbeiter bei ihrer täglichen Arbeit, erzählen Sie,
wie Ihre Produkte den Weg zu Ihren Kunden finden. Oder erzählen 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 für etwa ein Jahr ausfiel. Normalerweise ist das für einen Werbepartner eine
Katastrophe, da die Profispieler die wichtigsten Werbeträger für die Schuhe von
adidas sind.

Abbildung 6.14 Die neue Corporate-Webseite von Coca Cola
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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 natürlich sehr an der Rückkehr – dem Comeback – des Spielers
interessiert, also stellt adidas mit Derrick Rose allen Interessierten diese Informa-
tionen zur Verfügung. 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.

Drüber hinaus produziert adidas eine sechsteilige Webvideo-Serie. Auf diese Weise
wird über den Basketballprofi auch während der Verletzung gesprochen, und die
Kommunikation wird sich kurz vor und während der Rückkehr nochmals deutlich
steigern. Die #thereturn-Kampagne hat somit trotzdem den gewünschten – wenn
nicht sogar einen deutlich besseren – Mediawert erreicht. Um so eine Kampagne
umzusetzen, benötigen Sie auch nicht zwingend ein hohes Budget.

Abbildung 6.15 Die Website zum Sprung aus der Stratosphäre
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Erzählen Sie eine Geschichte auf Twitter

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

Honorieren Sie die Beiträge der Fans. Die Wertschätzung der eigenen Fans kön-
nen Sie sehr einfach bei Facebook stärken. Die Community kommentiert und liked
in den meisten Fällen nicht nur Ihre Beiträge, sondern veröffentlicht auch eigene
Inhalte auf der Seite. Honorieren Sie dieses Mitteilungsbedürfnis, und teilen Sie
ab und zu Inhalte Ihrer Fans, wie es beispielsweise Booster in Abbildung 6.17
getan hat.

Abbildung 6.16 Ausblick auf das Comeback von Derrick Rose
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6.5 Wie ein Hotel seine Bekanntheit gesteigert hat

Das Hotel prizeotel hat sich mit der eigenen Marke auseinandergesetzt und über-
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 Reiseführern durchgeführt werden. Wer verreisen möchte, informiert sich
vorab online über geeignete Reiseziele und Hotels. Also war schnell klar, dass das
Unternehmen sich dort präsentieren musste, wo sich die Zielgruppe aufhält. Das
Ziel: Bringen wir also den Gast dazu, dass er sich über uns austauscht! Motto: »Get
the people engaged again.«

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

Das Hotel setzt jedoch nicht nur extern auf Social Media, sondern nutzt die Mög-
lichkeiten auch für die interne Kommunikation. Untereinander tauschen sich die
Mitarbeiter über Yammer aus, eine Art Twitter für die interne Kommunikation. Das
Reinigungspersonal meldet darüber hinaus über eine App, ob das Zimmer gereinigt
ist. Alle Maßnahmen führten dazu, dass das Unternehmen im Jahr 2010 das am
besten ausgelastete Hotel in Bremen war und in zahlreichen Bewertungsportalen
sehr gute Bewertungen erhielt.

Abbildung 6.17 Teilen Sie die Inhalte von Ihren Fans.
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An den verschiedenen Präsenzen wurde weiter gefeilt. Auf der Webseite werden
Ausgehtipps angeboten, im Azubi-Tagebuch berichten die Auszubildenden über
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 Gäste ernst nimmt. Alle Gäste 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 Gästen und Artikel des CEO.

Abbildung 6.18 Das prizeotel auf Facebook

Abbildung 6.19 Das Corporate-Blog von prizeotel
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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 lässt die Zielgruppe für sich sprechen
und hat eine Kooperation mit bekannten Techbloggern abgeschlossen.

Hier schreibt also der Blogger, der vom Unternehmen mit den neuesten Informa-
tionen und Geräten 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 unabhängigen Bloggern und freien Online-Journalisten mit-
arbeiten, die neben dem Blog auch die weiteren Social-Media-Kanäle des Unter-
nehmens betreuen und dafür Inhalte erstellen. Auf dem Blog findet der Leser u. a.
Berichte über relevante Themen, Besuche auf Fachmessen, Vorstellungen von
Produkten und Geräten 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 Glaubwürdigkeit der Autoren und Redakteure nicht mehr
authentisch.

Abbildung 6.20 Das Blog von LG wird von Bloggern geführt.
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Während LG die Blogger für das Bespielen der eigenen Social-Media-Kanäle
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 veröffentlicht, wodurch
die Bekanntheit von RITTER SPORT deutlich gesteigert wird. Zudem wird natürlich
die Kundenbindung der Blogger zum Unternehmen gestärkt.

Unternehmen haben heute verschiedene Möglichkeiten, mit Bloggern zu kooperie-
ren. Wichtig ist, dass Sie die Blogger ernst nehmen und gleichberechtigt wie Jour-
nalisten behandeln. Während Corporate-Blogs die Online-Reputation eines Unter-
nehmens verbessern, können der enge Kontakt und die Kooperation mit Bloggern
zu einer höheren Bekanntheit führen. Und am Ende möchte 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
Wahlrecht 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
Gründer 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 regelmäßig Kolumnen u. a. für »Die Welt« und ist
Dozent an der Fachhochschule Köln im Fach »Social Media Mar-
keting«.

Im Bereich der Markenbekanntheit ist Yello Strom (siehe Abbildung 6.22) ein sehr
gutes Beispiel. Für 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

Abbildung 6.21
Jochen Mai
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das Unternehmen zum einen schon lange einen Vertrieb im Internet betreibt und
zum anderen viele Serviceangebote online zur Verfügung stellt.

Die Ziele für 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 geprägt und das Arbeitgeber-Image beein-
flusst.

Um diese Ziele zu erreichen, hat Yello in Workshops erarbeitet, wie sich das Unter-
nehmen im Web positionieren möchte. Die Entscheidung fiel dann auf die großen
Netzwerke Facebook, Twitter, YouTube und Google+. Wie wir bereits erwähnt
haben, besitzen alle Plattformen Vorgaben bzw. Einschränkungen, an die Sie sich
halten müssen. Dies sind u. a. Gründe dafür, 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 Ihnen bereits in Abschnitt 1.4.4 auf-
gezeigt. Corporate-Blogs unterliegen keinen Einschränkungen und sind total frei in
der Gestaltung.

Abbildung 6.22 Auf der Webseite von »Yello Strom« sind die Social-Media-
Kanäle zentral verlinkt.
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In internen Team-Workshops wurde bei Yello vor dem Start des Blogs überlegt, was
Yello mit diesem erreichen möchte und wie das Unternehmen das Blog gestalten
will. Achten Sie darauf, dass Sie Ihre Kanäle 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 für das Produkt
und das Erleben damit, aber auch für 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 gelöst, es wird gespielt, gefeiert und geholfen. All diese
Dinge sind auch ein Bestandteil des Yello Bloghaus. Damit bei den Kunden nicht
nur über die Inhalte dieser Eindruck entsteht, wurde das Design der verschiedenen
Social-Media-Kanäle darauf ausgerichtet (siehe Abbildung 6.24 und Abbildung
6.25).

Abbildung 6.23 Das Zentrum der Social-Media-Strategie von Yello
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Abbildung 6.24 Der Twitter-Kanal von Yello

Abbildung 6.25 Der YouTube-Kanal von Yello Strom
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Das Wohnzimmer ist für Kunden, Freunde und Besucher immer offen. Für die
Betreuung der Kanäle, den Auf- und Ausbau und für den Inhalt ist ein 4-köpfiges
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 Außenwirkung teil.

Die Auswahl der richtigen Plattformen ist eine Maßnahme, um die Ziele zu errei-
chen. Ein weiterer und viel wichtigerer Punkt ist aber die Art und Weise der Kom-
munikation. Dazu gehört in Social Media die offene und transparente Kommunika-
tion. Das Unternehmen möchte nicht nur über sich selbst informieren, sondern
auch über das Produkt Strom. Um nachhaltige Geschäftsbeziehungen 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 können.

Wie Sie in Abbildung 6.26 sehen können, teilt Yello auch Beiträge 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 möchte, 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.

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

Der größte Vorteil, wenn man die Social-Media-Aktivitäten von internen Mitarbei-
tern umsetzen lässt, ist die Authentizität. Sie können damit Ihrer Marke ein Gesicht
geben (siehe Abbildung 6.27)! Für die Strategie werden regelmäßig kurzfristige und

Abbildung 6.26 Yello teilt auch fremde Artikel zum Thema »Storm sparen«.
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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 Kanäle angenommen? Werden die Beiträge geteilt? Entstehen Diskus-
sionen?

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. Gespräche initiieren können.

Konnte den Kunden geholfen werden, und wie wird das Unternehmen in Social
Media wahrgenommen? Bei den regelmäßigen Reports werden nicht nur die Wett-
bewerber betrachtet, sondern auch andere Branchen mit ähnlichen 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 für die unterschiedlichen Kanäle 1:1 übernommen. Das hatte zur Folge, dass
nach einer gewissen Zeit alle Kanäle gleich aussahen. Noch gravierender war es
aber, nicht auf die unterschiedliche Kommunikationformen auf den jeweiligen Ka-
nälen einzugehen.

Abbildung 6.27 Die Facebook-Seite von Yello Strom
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Yello hat aufgrund dieser Erfahrung sogenannte Plattform-Paten eingeführt. Das
bedeutet, dass jeder Mitarbeiter im Team einen Kanal hat, für den er besonders
verantwortlich ist. Dies beinhaltet das Monitoring des Kanals, die Betreuung, aber
auch die konzeptionelle und inhaltliche Weiterentwicklung. Der Pate ist auch dafür
verantwortlich, den geplanten Beitrag für seinen Kanal aufzubereiten. So können
z. B. aus einem Blog-Beitrag mit zehn Stromspartipps fünf 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 regelmäßigen Abständen mit Beschwerden über
eine zu lange Wartezeit in der Support-Hotline zu kämpfen (siehe Abbildung 6.30).

Abbildung 6.28 Sie können auch durch witzige Bilder, die thematisch zum 
Unternehmen bzw. Produkt passen, Gespräche initiieren.
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Abbildung 6.29 Das Corporate Design findet sich auch offline in der Bürogestaltung wieder.

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 können und dann vom Support zurückgerufen werden. Stellen
Sie sich vor, was auf Ihrer Facebook-Seite los wäre, wenn Sie nicht auf diese Be-
schwerden eingehen würden. Die Kunden wären noch unzufriedener und würden
Sie dies auf der Seite auch spüren lassen. Denken Sie also immer daran, dass die
Kunden entscheiden, auf welchem Kanal sie mit Ihnen Kontakt aufnehmen.

»Was würden Sie Unternehmen raten, die den Schritt in 
Social Media machen möchten?«

Für Jochen Mai, Social Media Manager für Yello, sind dafür vier Dinge entscheidend:

� eine klare Strategie für einzelne und ausgewählte Kanäle (es müssen 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
füllen sollen. Ein Blog wiederum aufzubauen, ist harte Arbeit. Erste Erfolge zeigen sich
hierbei frühestens 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 würden wir immer von einem Ad-hoc-Einstieg abraten. Es gibt
dazu auch keinen äußeren Druck. Lieber später live gehen, dann aber mit einem durch-
dachten und ausgereiften Konzept. Ach so: Und geben Sie sich immer Mühe beim Lay-
out! Design wird in seiner Wirkung enorm unterschätzt. Es macht einen aber einzigartig
und sorgt für einen hohen Identifikationswert.

6.8 Best Practice: Der Malerfachbetrieb HEYSE

Der in Isernhagen ansässige Malerfachbetrieb HEYSE kann auf eine lange Tradition
zurückblicken. 1937 von Herrn Wolfgang HEYSE in Breslau gegründet, 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.
geprüften Techniker Fachrichtung Farb- und Lacktechnik und
zum Maler- und Lackiermeister an der Fachschule für Farb- und
Lacktechnik in Hildesheim. Im Alter von 25 Jahren trat Matthias
Schultze als Assistent der Geschäftsleitung an die Seite seines Va-
ters und leitet somit die Geschicke des Malerfachbetriebs HEYSE.
Matthias Schultze ist alleine verantwortlich für die Unterneh-
menskommunikation und damit auch für die Social-Media-Maß-
nahmen des Unternehmens.

Das Realisieren von Alleinstellungsmerkmalen war für das Unternehmen vor vielen
Jahren der Auslöser für 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 für Matthias Schultze sehr früh klar,
dass das nur über 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-Kanäle war daher Anfang 2010 ein logischer Schritt für
den Malerfachbetrieb HEYSE (siehe Abbildung 6.32). Im Unternehmen wurde über
diese Schritte offen und transparent kommuniziert.

Das Unternehmen hat sich für die Aktivitäten in Social Media ganz unterschiedliche
Ziele gesetzt. Dazu zählen:

� authentische Kommunikation mit dem Kunden 2.0

� Bindungen und Kaufkraft schaffen

� Image erzeugen, die Marke HEYSE stark verankern

� Interessen wecken

� Arbeitsplätze sichern

� Fachkräfte von morgen finden und binden

� Mitarbeiter zu noch wichtigeren Bausteinen machen

� den Blick »hinter die Kulissen« schaffen

� bidirektionale Kommunikation in Gang setzen

� neue Kundenkreise erschließen

� Geld verdienen

Abbildung 6.31
Matthias Schultze
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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 Maßnahmen umzusetzen wurde selbst erlernt, und viele der Ak-
tivitäten entstehen nach Bauchgefühl und Aktualitäten aus dem Betriebsalltag. Bei
technischen Fragen greift das Unternehmen auf ein sehr professionelles Experten-
netzwerk zurück. Für die Umsetzung ist allein Matthias Schultze verantwortlich.
Die Mitarbeiter werden aber immer öfter in die Maßnahmen integriert, sodass die
Teams z. B. ihre Eindrücke von Baustellen in Bildern zur Verfügung stellen (siehe
Abbildung 6.33).

Die Social-Media-Maßnahmen werden aber auch in die Offline-Markenkommuni-
kation integriert. Dies passiert in erster Linie in persönlichen Gesprächen mit Kun-
den und auf Veranstaltungen. Einen großen Teil der Kommunikation übernehmen
allerdings die »Fans« des Unternehmens in ihren eigenen, privaten Kreisen. Um Ni-
schen zu besetzen und auszubauen, werden regelmäßig die Wettbewerber beob-
achtet, aber auch gelobt und unterstützt. Social Media besteht aus einem gegen-
seitigen Geben und Nehmen. Diese Philosophie vertritt und lebt das Unternehmen
mit seinen Social-Media-Maßnahmen (siehe Abbildung 6.34 bis Abbildung 6.37).

Abbildung 6.32 Auf der Website des Malerfachbetriebs HEYSE wird direkt auf Twitter und 
Facebook hingewiesen.
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Abbildung 6.33 Die Mitarbeiter vermitteln die Eindrücke von 
den Baustellen über die sozialen Netzwerke.

Abbildung 6.34 Die Facebook-Seite des Malerfachbetriebs HEYSE
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Für plötzlich auftretende Krisen gibt es keine integrierten Abläufe. Dies ist laut
Matthias Schultze zurzeit aber auch nicht nötig. Da er für die Aktivitäten zuständig
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 Authentizität und schafft Bindung.

Der Erfolg der Social-Media-Maßnahmen wird in einem wöchentlichen 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 über die
Auftragseingänge zu bekommen.

Zu Beginn der Social-Media-Aktivitäten 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 über den Erfolg

Abbildung 6.35 Auf dem Blog werden nicht nur Fachthemen, sondern auch allgemeine 
Themen, die die Zielgruppe interessieren, verarbeitet.
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seiner Social-Media-Aktivitäten berichten. Für das Jahr 2012 konnten diverse On-
line-Auftragseingänge in Höhe von insgesamt 385.000 Euro verbucht werden, die
ausschließlich den Social-Media-Aktivitäten zuzurechnen sind. Hinzu kommt ein
sehr hoher Bekanntheitsgrad des Unternehmens.

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

� Bevor darüber nachgedacht wird, online präsent zu sein, muss das Ziel klar sein.
Was wollen Sie zeigen, was soll die Gesellschaft 2.0 erfahren, wo ist Ihre Ziel-
gruppe?

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

� Onlinepräsenzen betrachtet Matthias Schultze generell als Chefsache. Keiner
kennt Ihr Unternehmen besser als Sie bzw. ein Vertreter des Chefs, dennoch
heißt es »delegieren«. Das will gelernt sein.

� Aktualität ist das A und O. Niemand will wissen, was vor 6 Monaten »up-to-
date« war. Die Bereitschaft, täglich zwei Stunden in die neuen Medien zu inves-
tieren, sollte vorhanden sein.

Abbildung 6.36 Auch Pinterest wird zur Markenkommunikation eingesetzt.



191

Best Practice: Der Malerfachbetrieb HEYSE 6.8

� Sie müssen sich darüber im Klaren sein, dass bereits über 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 Wünsche und
Ziele zu definieren, Grundlagen und Kenntnisse zu prüfen, Zielgruppen zu spie-
geln, Verantwortliche zu suchen und mit Profis zusammenzuarbeiten.

Interview: Spezialfragen

Wie integrieren Sie Social Media in Ihren Arbeitsalltag?

Oha, das ist nicht ganz so einfach zu erklären. 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 Außenwelt

� als Kundenkommunikationsplattform

� als Referenzbühne

� als Plattform für Mitarbeitersuche und -bindung

� als Sprachrohr

� als Meinungsbildner

Abbildung 6.37 Auch auf dem YouTube-Kanal gibt es eine bunte Mischung und viele 
authentische Videos.
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Aus allem, was ich als Unternehmer sehe, wahrnehme und erlebe, entstehen kleine Ge-
schichten, über die es sich zu berichten lohnt. Als Kapitän meines Schiffes MS-Heyse be-
richte ich live und authentisch aus unserem Alltag. Das Ziel, Nähe zu schaffen, Men-
schen zu berühren und anzusprechen, sie zu informieren, Erlebtes greifbar zu machen,
ist so wundervoll. Es ist echt und klar. Die sogenannte Authentizität entsteht, und eine
Marke entwickelt sich. So schaffen wir es, Reichweite zu erzeugen und unsere Marke
und das Image zu verbreiten.

Hierfür ist es wichtig, Strukturen zu schaffen und Ziele zu haben. Was will ich wann und
wo mitteilen? Welche Kanäle 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 müssen aufgebrochen werden, und es heißt,
gewohnte Verantwortungen an sein Team zu übertragen, um Zeit für diese wichtige
Komponente des Marketings zu bekommen. Es gehört nicht nur zu unserem guten Ton,
sondern ist eine grundlegende Voraussetzung für unser erfolgreiches unternehmerisches
Denken und Handeln.

Welche Auswirkungen haben Ihre Social-Media-Maßnahmen auf
die Kundenzufriedenheit?

Auf den ersten Blick ist es zurzeit noch nicht messbar. Grundlegend ist es aber als sehr
förderlich zu bewerten. Aber was sehr deutlich zu spüren ist, ist die Reichweite, die er-
zielt wird. Über uns wird extrem stark gesprochen und diskutiert. Die Wahrnehmung ist
gefühlt um das 20-Fache gestiegen, und das macht es so spannend. Wir sind durch un-
sere Social-Media-Aktivitäten extrem stark sichtbar geworden, und dadurch werden wir
überall 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 für Malerarbeiten in Innen- und Außenbereich in Han-
nover und 30-km-Umkreis. Das nenne ich mal echten und authentischen Erfolg!

Welche Plattformen schätzen Sie für 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 Kanälen unterwegs sind. Wir holen unsere Kunden da ab, wo
sie stehen, und sind sehr flexibel in der Kommunikation. Am meisten wünsche ich mir
den Kontakt über das Blog. Aktuell passiert aber das meiste auf der Facebook-Fanpage.

6.9 Fazit

Sie wollen durch Ihre Social-Media-Aktivitäten Ihre Markenbekanntheit im Social
Web steigern? Um dieses Ziel zu erreichen, stehen Ihnen viele verschiedene Mög-
lichkeiten zur Verfügung, und gerade für unbekanntere Unternehmen bietet Social
Media eine enorme Chance, die Markenbekanntheit zu steigern. Machen Sie Ihr
Unternehmen oder Ihre Produkte erlebbar. Nutzen Sie Storytelling, um Ihre Pro-
dukte emotionaler zu machen. Dies ist keine Budgetfrage, denn auch ohne ein
hohes Budget können Sie es schaffen.
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Fazit 6.9

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

Pflegen Sie den Kontakt zu Bloggern, die sich thematisch mit Ihren Produkten be-
schäftigen, und zu Meinungsführern aus Foren und anderen Plattformen. Bieten Sie
diesen exklusive Informationen, damit sie über Ihre Produkte schreiben. Auch
wenn Sie in erster Linie andere Ziele in Social Media verfolgen, sorgen diese Maß-
nahmen für eine Steigerung Ihrer Markenbekanntheit.

Der Kunde ist König – wie Sie im Social Web die Kundenzufriedenheit steigern kön-
nen und welche Maßnahmen möglich sind, um Kundenservice zu betreiben, das er-
fahren Sie im folgenden Kapitel.
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