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Unternehmen im
sozialen Netz.
Facebook, Twitter
und Co bieten
Firmen neue
Chancen. Doch
gilt es, sie auch O
richtig zu niitzen. e

= | e




NUTZUNG. Fast die Halfte der
Unternehmen ,,sozial“ aktiv.

47,8%

Frage:

Nutzt Inr Unter-
nehmen soziale
Netzwerke wie
Facebook,
Twitter efc.,
wenn auch nur
passiv '

1 54%
Frage: Welche Ziel verfogt

Frage:
Welche sozidlen  Facebook
Netzwerke baw. Xing 55,6%
Online-Platt- -5
formen nutzt Ihr oy
Untemehmen?  Linkedin
MySpace
n=1001 sms.at
Flickr
Netlog
StudiVZ/SchiilerVZ/MeinVZ

Bei der Neukunden- bzw,
Neugeschéftsgewinnung
Bei der Partner- bzw.
Lieferantensuche

Bei der Mitarbeitersuche
Anderes

Frage: Wie hat sich die Nutzung sozialer Netzwerke positiv auf
Ihr Unternehmen ausgewirkt? — Auch hier zeigt sich: Der groBte
positive Nutzen wird in der Gewinnung neuer Kunden gesehen.

s n=130

verfolgtIhr Unternehmen mit der Nutzung sozialer Netzwerke? -

Die Antwort zeigt, dass kaum Servicegedanken dahinterstecken, viele Unternehmen auf
in besseres Image und vor allem auch auf das Generieren und Halten von Kunden hoffen.

DIALOG STATT MONOLOG. Unternehmen miissen auf
Kunden eingehen - sie nicht willkiirlich zutexten.

S ocial Media werden fiir Un-
ternehmen immer relevan-
ter. Einer Studie von Marktfor-
scher Nielsen zufolge vertrauen
bereits zwei Drittel der Men-
schen bei ihren Kaufentschei-
dungen den Empfehlungen an-
derer Nutzer. Facebook und Co
ermoglichen es leichter denn je,
die Zielgruppe im Web gezielt
zu erreichen — und das fiir Un-
ternehmen jeder Grofe. Fiir
den kleinen Handwerker ge-
nauso wie fiir Riesen —wie etwa
Dell. Der US-amerikanische
Hardware-Hersteller gilt als
Paradebeispiel fiir einen erfolg-
reichen Einsatz von Social Me-

Betriebe hat sich schon auf die
neuen Kommunikationsplatt-
formen vorgewagt. Vor einem
Jahr waren es erst 39 Prozent.
»Die Haltung der meisten os-
terreichischen Groffunterneh-
men hat sich in-
folge des Social-

dia, betreibt gleich mehrere
Twitter-Kanile, bietet bei Dell-
Cares Kundensupport in Echt-
zeit, versorgt seine Follower
iiber DellOutlet mit speziellen
Angeboten, nutzt den Dienst

also auch als Ver- A i
moozial“ aktiv

triecbskanal. Das

e e, Sind rund s i
feits :a':u'Umséitf,en 50 Prozent der Vorbehaltcn in-
¥ilonahe Unternehmen 1<

Osterreich holt auf. Auch 6s-  Fiir viele Unternehmen sind So-

terreichische Unternehmen ha-
ben mittlerweile das Potenzial
von Facebook und Co erkannt.
Fast die Halfte der heimischen

cial Media ein unverzichtbarer
Bestandteil ithres Kommuni-
kationsmixes geworden®, so
Helga Eder von META Com- &

d
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Ton Facebook bis hin
zum Blog: Diese .
Social-Media-Kanale

miissen Sie kennen. ‘

Facebook.

Das inzwischen groBte und
bekannteste unter den sozia-
len Netzwerken wurde 2004
gegrindet und zahlt aktuell

fast 700 Millionen Mitglieder

auf der ganzen Welt. In Oster-
reich sind mehr als zwei
Millionen User an Bord.
www.facebook.com

Xing. |
Das Business-Netzwerk hat

sich auf die Generierung und |
Pflege von Geschaftskontakten |
spezialisiert. Es zahlt weltweit
an die 10 Millionen Mitglieder,
die Halfte davon aus der |

D-A-CH-Region.
| www.xing.com facebook
Twitter.

Microblogging ist
das Zauberwort:
User hinterlassen
Textnachrichten,
die nicht langer als
140 Zeichen sein
diirfen. Nach der
Griindung 2006
wuchs die Mitglie-
derzahl rasant.
www.twitter.com

YouTube.

Videos hochladen,
kommentieren, bewerten und
mit anderen teilen: Zuletzt
wurden weltweit drei Milliar-
den Videos pro Tag abgerufen.
www.youtube.com

Flickr.

Was bei YouTube Videos, sind
hier Bilder: Unternehmen kon
nen etwa Fotos von Firmen-
events oder Pressekonferen-
zen hochladen und teilen.
www.flickr.com

Newsletier, RSS-Feeds,
Blogs.

Blogs, Newsletter und RSS-
Feeds galten lange als Kom-
munikationsmittel der Zukunft,
wurden mittlerweile aber von
Facebook und Co iiberholt.
Viele Unternehmen koppeln
Blogs an Social-Media-Portale.

XING’

cwikker

V(11| Tube]
flickr
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P munication. Die Vorteile lie-
gen ja auch auf der Hand:
»Wenn ein Facebook-Nutzer
im Schnitt 130 Freunde hat, er-
reicht das eine ganze Menge*,
erklirt Social-Media-Experte
Dieter Rappold. ,,Die Empfeh-
lung eines Freundes zahlt weit
mehr als die beste Werbung. So-
cial Media kénnen Unterneh-
men also dazu dienen, erfolg-
reich im Markt zu agieren.“
Kann, denn: So engagiert die
Unternehmen mittlerweile sind,
so sehr mangelt es aktuell noch
an grundlegendem
Wissen, an festge-
legten Strategien, an
notwendigen Res-
sourcen. Jeder tut
zwar etwas, sehr oft
aber, ohne zuvor
driiber nachgedacht zu haben.
Kanalaktionismus. Firmen se-
hen den Schritt ins Social Web
zuallererst oft als unglaublich
einfache Méglichkeit, das Bud-
get zu entlasten. Schlieflich
wird einem die Markenprisenz
im sozialen Netz ja quasi ge-
schenkt: Werbegebithren und
Druckkosten fallen weg, die
Reichweite ist enorm. Die Ge-
fahr, zu scheitern, aber auch, P

y»Die Blaupause
fiir eine Social-
Media-Strategie
gibt es nicht.“

Social-Media-Experte
Dieter Rappold, vi knallgrau

E-MEDIA: Herr Rappold, Sie
sind Social-Media-Experte. Bitte
erldutern Sie den Begriff: Was
heiBt Social Media denn genau?
RAPPOLD: Social Media steht fiir
consume, produce und share. Uber-
all dort im Netz, wo ich konsumie-
| ren, produzieren und teilen kann,
| handelt es sich um Social Media.
E-MEDIA: Warum
sollen Firmen
Social-Media-
Kanile nutzen?
RAPPOLD: Unter-
nehmen wollen ihre
Zielgruppen errei-
| chen, mit ihnen in
Kontakt treten, und das zu moglichst
geringen Kosten. Social Media sind
ein Werkzeug, ein Weg dazu. Sich
mitzuteilen ist ein menschliches
Grundbediirfnis, es gewinnen also
jene Unternehmen, denen es gelingt,
Kunden dazu zu bewegen, {iber das
Unternehmen, seine Produkte zu
sprechen. Wenn ein Facebook-User
im Schnitt 130 Freunde hat, erreicht
das eine ganze Menge. Und die
Empfehlung eines Freundes zéhit
weit mehr als die beste Werbung.

,Die Empfehlung eines Freundes zéihii weit
mehr als die beste Werbung“, so Dieter Rappold.

E-MEDIA: Wie geht ein Unter-
nehmen den Einstieg in die 2.0-
Welt am besten an?

RAPPOLD: Die Blaupause fiir eine
Social-Media-Strategie gibt es nicht.
Gerade deshalb ist es wichtig, sich
damit zu beschiftigen, eine zu
haben. Unternehmen miissen ihre
Situation analysieren, strategische
Ziele festlegen, klaren, welchen Bei-
trag Social Media dazu leisten kdn-
nen. Dann werden Kennzahlen iden-
tifiziert und Projekte entwickelt, die
die Zielerreichung sicherstellen sol-
len. So sollte man vorgehen! Wich-
tig: ,,Wir wollen 100.000 Fans ha-
ben" ist kein Ziel, sondern nur ein
Mittel, um ein Ziel zu erreichen.
E-MEDIA: Worauf miissen
Unternehmen beim Einstieg in
die 2.0-Welt besonders achten?
RAPPOLD: Das groBte Problem ist
oftmals, dass die ,Entscheider* zu
wenig Wissen haben. Wenn jemand
»ins Internet* geht, dann braucht er
Unterstiitzung. Die Zielgruppen da
drauBen, die leben mit dem Internet
— Tag fiir Tag, rund um die Uhr. Eine
Strategie und Rahmenbedingungen
sind notwendig: Ziele, Aufgaben und
Ressourcen, also Budget und Perso-
nen mit Know-how. Dann kann es
losgehen. Nicht zu vergessen: Feh-
lertoleranz — wer sich keine Fehler
zugesteht, ist nicht bereit zu lernen.
E-MEDIA: Ist man dann ,,drin*:

Was sind absolute No-Gos?
RAPPOLD: Wieder rausgehen. Social
Media sind ein Dialog, der nicht
mehr endet. Habe ich einmal begon-
nen, mit meinen Stakeholdern zu
sprechen, werden sie das auch in
Zukunft von mir erwarten.
E-MEDIA: Wie soll ein Unter-
nehmen mit negativen Postings
z. B. bei Facebook umgehen?
RAPPOLD: Es darf sich freuen — es
zeigt, dass man den Kunden nicht
egal ist. Und: Nicht lschen. Das
kann schnell einen sogenannten
wohitstorm* auslosen, unkontrollier-
bar werden. Social Media sind der
beste Selbstbild/Fremdbild-Abgleich
fiir ein Unternehmen. Wichtig ist:
ernst nehmen, sacken lassen, das
Gegeniiber wahrnehmen, angemes-
sen reagieren. Und nicht vergessen,
dass die halbe Welt zuschaut.
E-MEDIA: Wer sollte die Social-
Media-Kanile eines Unterneh-
mens betreuen?

RAPPOLD: Da gibt es keine Patent-
lsung. Egal, ob in der Kommunika-
fionsabteilung, beim Marketing oder
in kleineren Unternehmen in der Ge-
schaftsfiihrung angesiedelt — wich-
tig ist Know-how. Die Frage ist eher:
Wer bei uns hat das Know-how und
die Ressourcen? Auch das dauer-
hafte Involvieren externer Partner ist
ein Weg — und der, welcher derzeit
am meisten gegangen wird.

i Interview_mit dem Experten |

@ Zielgruppe. Die einzelnen Social-Media-
Plattformen haben unterschiedliche User-
Strukturen. Es gilt hier herauszufinden,
welche Kandle die eigene Zielgruppe nutzt.
® Langsam. Es ist ratsam, zundchst nur in
wenigen Social Networks prasent zu sein,
die Aktivitaten erst spater auszuweiten.

® Zuhbren, Genau hinhoren, worilber
woesprochen" wird. So erfahrt man, wo die
Erwartungen liegen, was die Zielgruppe gut
findet, was Kunden zum Kauf bewegt.

@ Themen. Wissen, Erfahrungen, Insider-

Tipps: Es gilt, festzulegen, welche Themen

und Informationen publiziert werden sollen.

@ Dialog. Social Media ermoglichen den
direkten Austausch mit der Zielgruppe.
Marketing- und Werbebotschaften sind
»Nebensache”, ein offener Dialog und die
Beantwortung von Anfragen sind wichtig.
@ Interaktiv. Aufrufe zu Umfragen, Aktio-
nen und Wettbewerben gefallen der Com-
munity und werden gerne weiterverbreitet.
® Persinlich. Menschen wollen nicht mit
anonymen Firmen kommunizieren. Also:

Uber Profil-Informationen und Bilder deut-
lich machen, wer hier iiberhaupt schreibt.
® Traffic. Uber Social-Media-Seiten kon-
nen User auf die eigene Website geleitet
werden. Durch geschicktes Verlinken kann
also einfach hoherer Traffic erzielt werden.
@® Monitoring. Sowohl die Social-Media-
Prasenzen als auch aktuelle Ereignisse
beobachten, das Web regeimaBig scannen.
® Langfristig. Es empfiehlt sich, eine The-
menliste zu erstellen, sodass nicht nach
kurzer Zeit der ,Gesprachsstoff* ausgeht.

@ Uniiberlegt. Einige Unternehmen wollen
bei Social Media einfach nur ,dabei sein",
legen untiberlegt Accounts an, pflegen
diese anschlieBend kaum bis gar nicht.

Es gilt: Vorab Ziele und Regeln definieren.
® Zustindigkeit. Nicht jeder Mitarbeiter,
der gerade Zeit hat, darf Social-Media-
Présenzen betreuen. Es muss festgelegt
werden, wer verantwortlich ist, wer was
sagen und online stellen darf.

@ Eigenwerbung. Social Media sollte
nicht ausschlieBlich als Werbekanal genutzt

werden, standig nur Marketingbotschaften
— das vergrault die Userschatt.

@ Unterschitzung. Social-Media-Kandle
bediirfen einer standigen Beobachtung,
einer regelméBigen Pflege, eines laufenden
Dialogs. Das ist nicht einfach, die notigen
Ressourcen miissen bereitgestellt werden.
@ Rechtliches. Der Upload von urheber-
rechtlich geschiitzten Bildern und Videos
kann zu Schadenersatzforderungen fiihren.
Eine Abstimmung mit Anwalten bzw. der
Rechtsabteilung ist empfehlenswert.

@® Monologe. Nur wer Usern zuhort, kann
erwarten, dass auch sie zuhoren. Monologe
konnen rasch im Selbstgesprach enden.

® Transparenz. Verschonerte Pinwand-
beitrage oder anonyme Accounts kinnen
das Image schnell beschadigen. Vor Kriti-
schen Beitragen muss man keine Angst
haben, sie konnen helfen zu verstehen.

@® Erwartungen. Viele Firmen erwarten zu
schnell zu viel. Der Community-Aufbau ist
jedoch ein langwieriger Prozess, der Jahre
dauern kann und steten Einsatz verlangt.




Daheim-
Agent 7390

Im Dienste lhrer
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Telefon DECT  Media

FRITZ!Box Fon WLAN 7390 - der Auftrag:
Internet, Telefon und digitale Medien

Willkommen in der Breitband-Zentrale — Ihrem Zuhause!

Die FRITZ!Box Fon WLAN 7390 ist ein eindrucksvolles
Multitalent, denn sie lduft an jedem Anschluss, verbindet

alle Ihre Endgerate und bringt Sie mit High-Speed ins Internet.

= ADSL und VDSL fiir Top-Performance bis zu 100 MBit/s

™ Dual-WLAN N fiir gleichzeitigen 2,4-GHz- und 5-GHz-Einsatz
™ Integrierte Telefonanlage und DECT-Basisstation

™ Interner Netzwerkspeicher mit NAS-Funktionalitat

™ Mediaserver fiir Musik, Bilder und Filme im Netzwerk

™ Gigabit-Ethernet und zwei USB 2.0-Anschliisse

Die perfekte Erganzung fiir hr Heimnetz:

FRITZ!WLAN Repeater und FRITZ!Fon.
Mehr Infos unter www.fritzbox.eu.

www.fritzbox.eu

Dell.
Direct2Dell-Blog,
mehrere Kanéle bei
Twitter (2. B. Dell
(utlet, r.), eine starke
Prasenz bei Facebook:
Dell ist ein Beispiel fiir
den erfolgreichen
Einsatz von Social
Media.
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Bull. Fast20
:;ignen Fans bet Facebook, _
mehr als 220.000 Follower pei
Twitter und Millionen \lideo-
Uploads el YouTube: Eeﬂ_Bul]
it gin weiteres BeLspne_l fir ein
Untemehmen, 0as Social Media
priolgreich zu nuzen yerstent.

Austrian.

Von 0 auf 40.000 in
etwas iber einem Jahr;
Austrian startets im

vergangenen Frihjahr | s Smpeeay

auf Facebook, bietet

mittierwele auch die | gl

Mdglichkeit zum Face- —
booking, also zur Flug-
suche via Facebook.

VERTRIEBSKANAL. Dell
nutzt Twitter auch als
Verkaufsplattform.

P wie man am Beispiel Nestlé
(r.) sieht. , Derzeit regiert ,Ka-
nalaktionismus® im Sinne von
,Wir miissen jetzt auf Face-
book". Keiner fragt sich, war-
um. Unternehmen miissen ihre
Situation analysieren, erkennen,
was ihre Herausforderungen
sind, Ziele festlegen, kliren,
welchen Beitrag Social Media
leisten konnen*®,
so Rappold. Bevor
man also daran-
geht, tiberall Ac-
counts zu installie-
ren, Ist s notwen-
dig, eine Strategie
zu entwickeln und einige we-
sentliche Punkte zu beachten (s.
Seite 72). Wichtig: Social Me-
dia ersetzen nicht die PR. Rap-
pold: ,, Wenn Unternehmen die-
selben Botschaften iiber neue
Kanile verbreiten, wird das im
besten Fall niemanden interes-
sieren und, wenn man Pech hat,
die User wiitend machen.“

Austrian Airlines

s el

Social-Media-
Beauftragte
brauchen einen
langen Atem

Nestis

Nestlé wurde 2010 von
Umweltschiitzem via Face-
book und YouTube kritisiert.
Der Konzem reagierte sehr
ungliicklich, loschte Postings
und Videos — und hat damit
gezeigt, wie es nicht geht.

Know-
how. Wer
die sozialen
Aktivititen betreut, hangt von
der Grofle des Betriebs ab. ,Da
gibt es keine Patentlésung®, so
Rappold. Wichtig ist Know-
how — sowohl beim Betrauen
externer Experten als auch
beim internen Abstellen eines
Social-Media-Be-
auftragten; oder,
wie bei kleinen
Firmen oft der
Fall, bei Uber-
nahme durch den
Geschaftsfithrer.
Rappold: ,,Social Media ist
Netzwerkkompetenz, die Fi-
higkeit zum Querdenken und
zur Empathie. Ich muss kom-
plexe Zusammenhange schnell
begreifen, mich in mein Gegen-
tiber einfiithlen kénnen. Dazu
kommen Frustrationstoleranz
und ein langer Atem.* W

snitily.bianca@e-media.at £




