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Fachkraftemangel
»Im Bereich der Berufskraftfahrer ist die Gruppe der
jungen Leute bis 25 Jahre mit einem Anteil von 2,5%

quasi nicht vertreten.

Wir wollen und mussen die jungen Leute dort abholen,
wo Sie taglich sind. Sie informieren sich oft lieber auf

Facebook, weil dort mehr Interaktion stattfindet, als auf

einer Homepage.”
Willi Kellershohn, Spedition Kellershohn
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Zielgruppe

.Fur ein Bauunternehmen haben Social Media —
zumindest noch — keinen hohen Stellenwert.

Wir bauen vor allem fur Unternehmen, Investoren und
die offentliche Hand und meinen, diese relativ kleine
Zielgruppe Uber klassische Kommunikationswege und

Medien besser zu erreichen.”
Dr. Albert Durr

Geschaftsfihrender Gesellschafter von Wolff & Muller
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Nutzung von Online-Medien

Online-Zeit ist vor allem Social-Media-Zeit

Soziale Netzwerke
Multimedia*

Portale

Suchmaschinen
Communitys

Nachrichten

(& BiTkOM

Womit Internetnutzer in Deutschland ihre Zeit verbringen

*Video, Fotos etc.

Sonstige

N,

Quelle: comScore
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Nutzung Sozialer Netzwerke

Nutzung sozialer Netzwerke im Internet (1)

Angemeldet

Anteil

Befragte insgesamt (n=1.023) _ 74

14- bis 29-Jahrige (n=225) | 22
30- bis 49-Jahrige (n=391) |2
s0Jahre und alter (n=407) [

Manner (n=544) [N °
Frauen (n=479) | 73

Basis: 1.023 Internetnutzer

durchschnittliche Aktive Nutzung durchschnittliche
Anzahl Anzahl
(Basis angemeldet in (Basis angemeldet in
einem sozialen Netzwerk) Anteil einem sozialen Netzwerk)
23 s 14
25 — E
22 O
21 e 15
23 e 14
2 m—

Angaben in Prozent

Fragen: ,Im Internet gibt es soziale Online-Netzwerke. In welchen sozialen Online-Netzwerken sind Sie angemeldet, egal ob Sie sie aktiv nutzer
oder nicht?" / ,,Und welche dieser Internet-Gemeinschaften nutzen Sie auch aktiv?*

Quelle: Bitkom, 2012
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Genutzte soziale Netzwerke im Internet - nach Alter

Befragteinsgesamt 14-bis 29-Jshrige 30-bis49-Jihrige  S0lahre und iter
faceook [N TN EETEED:: BN
stayfriends [N 27 2|04 | 20 [ [ 19 [
wer-kennt-wen [ 19 B | 14 [FE [ 14 M
studivz  [Bl 12 EM o s 11
xing Ollo Bln Blo slls
meinvz [l B 207 1 E]
Google Plus 3]l 6 Bin 3lls 22
Twitter 3|6 Bl 1fla 1]2
schillervz 11 5 s 0 11
Lokalisten 1] 5 2|l s 1
Myspace 1[I 5 2|l 2||4 1
Jappy 2| 3 12 2|3 afls
mtﬁ:‘;’gé‘m’k":;g 23 H B 1 12w akiv
M angemeldet
BB 1093 mternetmteen i3 rezent mogien Angabenin Prozent

Fragen: ,Im Internet gibt es soziale Online-Netzwerke. In welchen sozialen Online-Netzwerken sind Sie angemeldet, egal ob Sie sie aktiv
nutzen oder nicht?” /' ,Und welche dieser Internet-Gemeinschaften nutzen Sie auch aktiv?*

Quelle: Bitkom, 2012 Folie 7 von 71
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Genutzte Funktionen in sozialen Netzwerken — nach Alter

Befragteinsgesamt  14- bis 29-Jihrige 30- bis 49-J3hrige 50 Jahre und ilter
n=703 n=20" n=281 n=217
Nachrichten verschicken | NN -- N -> I : I -
MitFreundenchatten NN c TN :0 BN [
veramstatongenonien N <o N - N
Fotos hochladen/ teilen [N 44 I | B H
Statusmeldungen posten [N 3¢ | B M = | K
social Games [ 24 I :: M B
Toanndens i Ml I = Is | B
ZuPartys einladen [l 12 M = Is I3

An einem Standort ‘einchecken’

und den Freunden im Netzwerk [ 6 [ [ I |
seinen Stand mitteilen
Mit Freunden telefonieren |5 [ B | Is

Sonstiges -21 -12 -21 -I‘)
Nichtsdavon [l 7 I: | B =

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind. (Mehrfachnennungen méglich)  Angaben in Prozent

Frage: ,Welche Funktionen von sozialen Netzwerken nutzen Sie? Bitte kreuzen Sie alles an, was zumindest gelegentlich auf Sie zutrifft.”

Quelle: Bitkom, 2012
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Ausgangssituation
= erklarungsbedurftiges Produkt, kaum Marketing-Budget

= derzeit wenig attraktiv, da Nachfolger angekuindigt

MalRnahme:
= 3 kurze Videotutorials, professionelle Produktion

= Darstellung der Grundfunktionalitat mit Branchenbezug
= hoher Nutzwert fur ,,Neukunden*

= Anktindigung via eigener Homepage sowie Facebook

Erfolg:
= rd. 200 Views innerhalb der ersten 7 Tagen!
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Gerdte zur Nutzung sozialer Online-Netzwerke

e A

W haufig W manchmal selten M nie/besitze ich nicht weil nicht/ keine Angabe

Basis: 703 Internetnutzer, die in mind. einem sozialen Netzwerk angemeldet sind Angaben in Prozent

Frage: ,Wie haufig nutzen Sie folgende Gerate, um auf Ihre sozialen Online-Netzwerke zuzugreifen?”

Quelle: Bitkom, 2012
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Struktur der mobilen Internetnutzung

mmobile Internetnutzer
m Besitzer von Tablet-PCs

E-Mails

Wetterbericht

Routenplanung
Veranstaltungshinweise
Nachschlagewerke

Musik

Videos

aktuelle Nachrichten (Politik)
Sportnachrichten
Reiseinformationen

online Auktionen

Produktinfos / Preisvergleiche
Stadte und StraBenziigen (“StreetView*)

Restaurant- und Hotelfiihrer

Banking

— %08

= Planung auf dem Tablet
= Unterhaltung via
Smartphone

= E-Mail immer und utberall
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Nutzung von Social Media

Wer von Ihnen nutzt...
= Xing
= Twitter d
= Facebook

= Blogs
...geschéftlich oder privat?

... aktiv oder passiv?

L ! P

PANICHl  Mein Netzwerk

Ewitterd | Suwcho Q

' Multimedia Marketing

/] @profthomasurban schmalkaiden

Thomas Urban
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e Social Media:

» war ursprunglich kein Marketinginstrument, sondern eine neue
Kommunikationsform

» ist das neue, dynamische und interaktive Internet

» sind Internet-Plattformen, auf denen Nutzer mit anderen Nutzern
Beziehungen aufbauen und kommunizieren

» ist nicht nur Austausch von verbalen Botschaften ® Einbeziehung
vieler multimediale Formate wie Fotos, Videos, Musik-/
Sprachaufzeichnungen oder Spiele

» Nutzergemeinde: Community
» fast alle Unternehmen, Dienstleister und Organisationen kdnnen

mehr Bekanntheit erlangen
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Konsumenten vertrauen ihren Freunden

Empfehlungen von Bekannten
Markenwebsites
Online-Konsumentenbewertungen
Redaktionelle Inhalte (Medien)
Marken-Sponsoring
Fernsehwerbung

Werbung in Zeitungen

Werbung in Zeitschriften
Readiowerbung
Plakate/AuBenwerbung
Abonnierten E-Mail-Newslettern
Kinowerbung

Werbung in Suchmaschinen
Online-Video-Spots
Online-Werbebannern

Werbe-SMS
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e in sozialen Netzwerken kdnnen Unternehmen unterschiedliche Ziele
verfolgen:

Crowdsourcing: Gruppen sind

> Reputationsmarketing kltiger als der Einzelne

» Recruiting e —

» Kundenbindung T e T T
) . Raum fiir deine Ideen. O

» Virales Marketing

» Mundpropaganda ' st v

» Crowdsourcing

» Innovation

» Suchmaschinenoptimierung

» Krisenkommunikation
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« in sozialen Netzwerken steht der Mensch im Mittelpunkt, nicht die
Firma

= Social Media ist nicht gleichzusetzen mit Facebook und Twitter,
obwohl dies von den Mitgliederzahlen her die beiden grofiten
Plattformen sind

= Facebook: dient hauptsachlich der privaten Kontaktpflege zwischen
den Mitgliedern, aber zunehmend auch der Unternehmenskommuni-
kation

= Twitter: wird privat und beruflich genutzt

= Fachforen/Portale/Blogs: haben sehr unterschiedliche GroRe und
Nutzerzahl

= Media Sharing Sites (z. B. YouTube): haben verhaltnisméagiig weniger
Inhalteproduzenten und mehr passive Konsumenten der Beitrage
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Starken von Social Media (1)
Virale Effekte verbreiten Virales Marketing von Evian

e Nutzung der Interaktivitdt von
sozialen Netzwerken, um Bot-
schaften innerhalb der Commu-
nity zu verbreiten

Be part of evian experience
Kanalaufrufe: 2201696
Alle Aufrufe: 119.767.091
Beitritt: 03.06.2009
Letzte Aktivitat: vor 5 Tagen
Abonnenten: 21678

Website: hitp //www letsbabydance evian com

- virale Effekte: wichtiges und
glaubwirdiges Instrument einer
interaktiven Marketingkampagne

e Drei Methoden, virale Effekte
vorzubereiten:

» Quick Testing

» Push Seeding

» Wave Riding

Foli€ 18 Bn 71
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Marketing und Social Media

Starken von Social Media (1)

Interaktivitat fordern und nutzen

e Communities haben erheblich an
Einfluss gewonnen

e YouTube ist Online-Video und
soziales Netzwerk zugleich

e einen hohen Stellenwert besitzt:

» die Kommunikation mit an-
deren Nutzern

» die Interaktivitat mit Video-
inhalten

» die Bewertung und Kommen-

YouTube-Kanal von Porsche
JOT Tube]

The new 911 GT2 RS: Awe
From: Porsche | 12. Msi 2010 | S0812 Autrute

The st to surpa: GT2. Tre methoct The resut the new 911 GT2 RS Not a muscle
100 few. Not  gram 100 much. How I 164157 AS you Can Se# s video, that's difficut 1o describe. To sum £ up i one
wore: "Ae.” g s

Kommentare, ahwliche Videos und

Kanalkommentars (81)

at pretty much sums it u

tierung =
IVIULTIMEDIA _ ) _
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Starken von Social Media (2)

Dialog

= die Kunden finden in einem Forum oder Blog schnell Antwort, statt in
einer Warteschleife eines Call-Centers hangen zu bleiben

= die Antworten sind Tag und Nacht verfugbar

= die Antworten kénnen mit der Zeit aktualisiert und perfektioniert

werden

= diejenigen Mitarbeiter kbnnen Antworten erteilen, die jeweils in dem
betreffenden Fachgebiet am kompetentesten sind
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Marketing und Social Media

Starken von Social Media (3)

Markenbotschafter

Menschen empfehlen bestimmte
Marken weiter

fordern Sie besonders begeisterte
Kunden auf, eine positive Bewer-
tung ins Netz zu stellen oder

rekrutieren Sie gezielt Marken-
botschafter

Markenbotschafter Ritter-Sport
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Marketing und Social Media

Fehler, die in Social Media gemacht werden:

» die meisten deutschen Firmen stirzen sich ziellos und ohne
Strategie auf Social Media Marketing

» viele haben nicht begriffen, dass Social Media ein System von

Geben und Nehmen ist

» zwei Drittel der Unternehmen beflrchten, durch Social Media die
Deutungshoheit Uber ihre Botschaften zu verlieren

» mehr als 80 Prozent der Manager, attestieren sich selbst nur
geringe oder maRige Kenntnisse zum Thema

» das hohe Tempo im Echtzeit-Internet macht zwei Dritteln der

Unternehmen Angst

» viele Marketingfachleute verharren in den Mechanismen des

Push-Marketing
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* 10 wichtige Grundsatze fur Social Media Marketing:
1. Social Media ist kein klassisches Marketing!

. Aktiv zuhoren!

. Zuerst denken, dann handeln!

. Es geht immer um den Benefit des Users!

. Schnell und relevant sein!

. Aus den Fehlern (anderer) lernen!

. Den Usern eine Buhne bieten!

. Nicht spammen!

© 0O N o o ~ W N

. Authentisch sein!
10.Gemeinsam statt einsam!
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= chronologisch strukturierte Website, die in Form eines Online-
Tagebuchs oder —Journals

= ein Blog ist daher ein Dialoginstrument

« Kommentarfunktion l&dt ein, Feedback zu geben und seine Meinung
zu aulleren

= wichtig: bewusste und offene Auseinandersetzung mit Kritik

= meistes Feedback fallt positiv aus

= haufig werden gar keine Kommentare hinterlassen
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Blogs liegen im Trend

ACTA 2010
Uneinheitliche Entwicklung des partizipativen
Internet

2010 Veranderung

% gegenlber 2009

Ein eigenes Blog betreiben, BeitrGge verfassen 5
Eigene Fotos ins Nefz stellen 13
Videos bei YouTube, MyVideo usw. einstellen &

Eine eigene Homepage betreiben, aktualisieren 8 u
Lexikonbeitrage schreiben oder Uberarbeiten 2 n

Kritiken zu Btchern, Kinofilmen, CDs verfassen 3

Testberichte schreiben 5

Basis: Bundesrepublik Deutschiand, Bavélkerung 14 bis 69 Jahre

0229/12.10.2010
Quelle: Allensbacher Computer- und Technik-Analysen. ACTA 2009. ACTA 2010

HD-Allensbach
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Corporate Blogs

DAIMLER Das DaimierBlog

Sarsomn + Thomen | Arcve | oerdas B Kaameedmcianon  Koniak <] Das Vodafone Blog
1 Ergebnisbeteiligung 2011: Ein English Posts
Verdienst von allen

a5

E—— 13

Unsere Themen

Andere Besucher...
- - Meute ist Vodafone "Red Heart Day” Schlagwerter

r— Vb | et ety #FreitAPP android APPS
- 2 Aumtisuna tiog CeBIT ey

Aanscne e

Srartzhonn
‘Spenden smeq Test TESE &
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Corporate Blogs

FRoSTA-Blog

1008 frai von Farbstoff- und Aroma:

wvita({blog

| — BALANCE
Witkammen i FRoSTA-Blog!

L] e Wikominan s d i gt itaE fanclis Der eiskalte Marktstand e
pre— /X, Wanie cten aus sen fartigen Katagorien ein Thema das e e Wit G Wb o BT
Y Dn nresson, oot v s on v taga oSt | I R L o Gt 1 st et PR TA Gt o s Aot ot =
npream el B Wone olfen, chelch i o)

o4 R e e oo gl e S e b s e iy S ST Wt =l
e e e A At scvio, FRASTA barktten und o thes
Viteon o o m——— n ot Houshote nd (blfentich) lonncn o T
2 s e s R ——p Y Berekn Ematvun dsateren
e Ll s e L weiteriosen
ot o b g ' o et i =

s e 4 our g e vy o i

~ Emihrung

Ligia 5, ™6 At
iRing Gelenksarthrose- Gesundheitliches Desaster
T .Wlhw oder Neuanfang?? Part 2 @ 8 Wielchen Labcls ghaubt
bist ot

3 At e Kategari: Emanreg Gasunaet van  Hamnas
icmanigaznar

E L An Endusind sl Lol
i orstan T s Arohacs hacen ki uns i St AuSdSTINg GRer e ATDss resicod richtsooened
Deschaigt in Gheser Ted warde ki mich mé der ArTiose- Tharagie baw. "’“”‘“’:‘“’:"‘""‘_“"
vita X koniakt s e FC T
Undharmacsen Da oo Uriazne et qaoas g, [ieaetasec] e
B L p—— f— e
P agin .
o ® e e o s0 Wors,
Verbesscrungen der Rumpfkraft durch - Temw o Dtoon. Sotale i e Lo wor
Sensomotorisches Training Drcaido i e e ol
A e Katngari: Figur Gsananen Keat von & Teosora Thad —_ ot coren o sen.
[rrrem— : o, o cor Look

Dor i Trens gant bnvmar ety in Ricung Traineg sar
Pt

i

e Frosth e ke
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ersetzt der Blog eine Website: NEIN!
= Blogs ergdnzen die Website

= der Blog ist ein aktuelleres Medium als die Website = er kann als
Ersatz fur den Newsbereich angesehen werden

* Blog ist ein authentischeres Medium

= Suchmaschinen heben Blogs und andere Social-Media-Inhalte nach
oben

= nicht nur der Blogautor hat das Recht seine Meinung zu &ufRern,
sondern auch der Leser
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= Vorteile des Blogs fur Unternehmen:

» Vorhandensein einer eigenen Plattform, Uber die direkt mit der
Zielgruppe in Kontakt getreten und kommuniziert werden kann.

» Erhdéhung der Reichweite.
» Betreiben aktueller Marktforschung.

» Direktes Feedback der Kunden hilft die Qualitat der Produkte zu
verbessern.

» Abheben vom Wettbewerber.
» Gewinnen von Einfluss bei den relevanten Zielgruppen.

» Suchmaschinen lieben Blogs.
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Wie machen Sie lhr Blog bekannt?

» Allgemeiner Link auf lhrer Website, Facebook-Seite oder auf
Twitter.

» Link in Ihrer E-Mail-Signatur.
» Artikel und Link im E-Mail-Newsletter.

» Auf Facebook, Twitter etc. regelmallig einen einzelnen
Blogbeitrag vorstellen und verlinken.

» Eintrag in ein Blogverzeichnis.

Folie 31 von 71

IVIULTIMEDIA
M

ARKETING Twitter

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Kommunikation ist 6ffentlich und ohne Hierarchie
jeder kann mit jedem auf Augenhdhe kommunizieren

ist unkonventionell und bietet seinen Nutzern offenen Austausch und
direkten Kontakt

Beitrédge sind durch die Beschrankung auf 140 Zeichen kurz und
pragnant = nutzen Sie URL-Shorter (z. B. https://bitly.com)

sparen Sie Adjektive ein, schreiben Sie Zahlen nicht aus und setzen
Sie ein Pluszeichen anstelle von ,,und*

gewinnen Sie ,Multiplikator“-Follower = sind Sie interessant, aktuell
und kommunikativ
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e was Unternehmen mit Twitter erreichen kdnnen:

» regionale und internationale Kundenbindung durch direkten
Kontakt

» Besseres Ranking im Suchergebnis

» Wertvolles Feedback zu Produkten

» Informationen schnell und einfach mit anderen teilen

» den neusten Wissensstand auf einem Themengebiet erfahren

> die Konkurrenz beobachten
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Regionale Kundenbindung

Durchfiihrung von Gewinn- Twitter-Kanal von dm alverde

spielen, Aufnahme von
Kundenwinschen, Infor-

&  alverde Bleibe mit alvard in Verbindung

mation Uber neue Produkte SN i oo
etc.

Produktmanagerin ,,Helena“
twittert auch ganz
persdnliche Meinungen uUber
Produkte

Nachrichten wirken daher
sehr authentisch
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Twitter

<n
A
8
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a )

0
D24
)

Das gesamte Team:
www.telekom-hilft.de

W Bitte posten Sie k
persanenbazogensn Daton
Sofern wir Kundandaten
bendtigen, senden wir inen
dazu sine EMail Adrosse.

Telekom Kundenservice
Mo. -Sa. B:00 bis 20:00 Unr

Hilfe im Netz
worwelekom. de/hille
wew olokom. de/foren
Ihve Daten im Kundancentr:
wewelekom. de/
kundencanter

Kundendienst bei der Telekom

Ewitterd | sun

Telekom hilft &

. @Telekom hilft Bonn, Deutschiand

r hilft das

kom Service-Team in

hitp:/www_telekom deftelelom. hlft

© Folgen ) Texte foliow Telekom_hitfto den

Tweets Favoriten Following  Follower  Listen

Telekom_nhilft
@Alex_Witt Dann ist Travel & Surf genau die richtige Wahl. Schau
T mal hier: bitlyfIBEWS “wi

Telekom_hilft
arnigh Eine sehr gute und berechtigte Frage. Ich informiere
T+ mich und melde mich, sobald ich eine Antwort habe, “wi

Telekom_hilft
@koepernick Da werfe ich doch mal einen kritischen Blick auf den
T Wachsel. Es folgt sine DM. ~wi

Telekom_hilft
@mkbeh In welchem Tarif surfen Sie denn im Moment? *wi

Telekom_hilft

@RikVok Hui, das war sicher nicht so geplant. Sehe ich mir gerne
T mal genauer an. Wenn du uns folgst, erhaltst du eine DM von mir.

Aud

Einloggen

Bleibe mit Telekom hilft in
Verbindung

Anmelden

Fragst Du Dich, wie Telekom hilft Twitter
nutzt?

Enldecke, wem @Telekom_hilft foigt

Uber @Telekom_hilft

64.820  3.583 17.683 504
Tweets Following  Folower  Gelistet

Uberuns Hile Blog Mo
Prvaispnare Inserenten Ur
Ressourcen

lefon Status Jobs Bedingunges
emenmen Medien Entwickoer
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Twitter

Jobaccount der Deutschen Bahn
bwitker ¥  suwhe

Einloggen

-_. Deutsche Bahn

@DBKarnere Beriin, Gcmvauy

© Foigen 4 Texte follow DBKarmiereto gen Shitcoce

s Andieters

Tweets Favoriten Followng Follower  Listen

talential 1« a
Bewerbungen: Wie verfasse ich das Anschreiben?
zeitde/campus/2012is1... #karriere

ZukunftPersonal
Frauenquote: EU-Kommissarin \lear\e Reding unterzeichnet
Queten-Forderung bit.ly’xRdFvn

@ ©fellows

' 75prar.he und #Stil D!E Dinge auf den Punkt bringen
afnmelxiAWIL

- weltonline .
(: Léander-Vergleich: Wie gmﬂ bei Alteren der Anteil an Arhe\(andan
7 st pic twitter com/BQIDUBT2

- JobScoutzd
Die Ame\tsmmls-unm\a der Woche goo gllyB7XV
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

ein paar Twitter-Tipps, wie Sie richtig twittern:
» Formulieren Sie die ersten Woérter aussagekréaftig.
Verwenden Sie kurze, pragnante Infos.

>
» Schreiben Sie neue Follower direkt und personlich an.
>

Senden Sie, wenn moglich, einen direkten Link zum Artikel,

Beitrag usw.
» Verwenden Sie Hashtags, das erleichtert die Kategorisierung.

» Erzeugen Sie einen Nutzen fur den Leser.

» Schicken Sie lhre Facebook- und Blogeintrdge automatisch an

Twitter.
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Portale oder Web 2.0-Dienste, die eine Gemeinschaft von Usern

beherbergen

zentrales Kennzeichen: Profile der einzelnen Nutzer mit persénlichen

Informationen

sind fur viele Menschen die einfachste Mdoglichkeit, mit vielen
anderen Usern aus unterschiedlichen Regionen in Kontakt zu

kommen

Nutzung durch die Unternehmen:

» mehr Uber den Kunden und sein Verhalten herausfinden
» Kundenbeziehung starken und direkten Kontakt férdern
» Personalsuche (Recruting)

» Produktwerbung
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

relevante Netzwerke:

» Facebook

» wer-kennt-wen.de

» Myspace.com

» Netlog

> Lokalisten

> Last.fm =

» Xing '

=

> LinkedlIn

> myON_ID Uber 150 Mio. Fach- und Fiihrungskrafte nutzen

ULTIMEDIA .
MARKETING Soziale Netzwerke

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Warum ist Facebook fir Unternehmen relevant?

» Facebook-Nutzer weltweit: 845 Mio. (31.12.2011), in Deutsch-
land: 22,6 Mio. + 500.000 seit Dezember (31.12.2011)

» Facebook-User geben, mehr oder weniger bewusst, viele
Informationen Uber sich und das eigene Konsum- und Freizeitver-
halten auf Facebook preis.

» Mehr als die Halfte der User ist taglich online.

» Uber 150 Mio. User verwenden Facebook von mobilen Seiten aus.

» Mehr als zehn Mio. User pro Tag sagen ,,Geféallt mir* zu Facebook-
Seiten.
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Facebook von Lidl

Lidl = Gefilt mir Seiteerstellen
4 “'"-:r:l:: ﬁ -t Du und Lial

v.zwﬂru‘“i “ [.

| AN i
pianwand L - Al perage) &k 4 Freunden

Lidl Facebook s i sewes Empfehlungen (7.120) Alle anzeigen

Schreib etwas

Brigitte Krager fi

Tagehes

m Lidl Christin Neve Find euch Hasse!
e BRUAR ch winsche euch allen einen tollen Abend und verate schon Jetzt, das wh ab T Total cool das i auch am Somniag
Hwﬂpags FE! morgen eine tolle Kamevais-AKRon Qeplant hoden, uf hab! =)

Sexd gespanat und blebt auf jeden Fall dran.. €

Es lohat schi ) Emplohiene Seiten Ase snzeigen

s morgen. .. Grube, Jesska & |

o 545 Persanen gefalk das.

2 Alle 57 Kommentare anzesgen B 12 migerem
nx
vl
Froktkum bel enem der groéten Lebensmielhindier Euopast
gt 500 wenn The e,
Informiert Euch gleich unter: T/ 000,04 98G2
Grute, Jessea

g [goo.gfanGes
e bei bilde

€1

& 181 Personen gefaik das.
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Profil, Gruppe, Seite oder Gemeinschaftsseite —
Was ist das Richtige fur mein Unternehmen?

* Profil:

» ist Voraussetzung um bei Facebook aktiv zu sein

» enthéalt unterschiedliche Information Uber die eigene Person
= Gruppe:

» sind fur User mit gemeinsamen Interessen geeignet

» fur Unternehmen interessant: Was bewegt meine Zielgruppe?, Wonach
suchen meine potentiellen Kunden?

* Facebook-Seite:
» sind komplett offen fir Suchmaschinen und fur nicht registrierte User

» Google und Bing haben soziale Netzwerke in ihre Realtime Search
aufgenommen

= Gemeinschaftsseite:
» sollen Themen oder Begriffe von allgemeinem Interesse dienen
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= auf Video- und Fotoplattformen (YouTube, Flickr und Co.) teilen User
Inhalte unterschiedlichster Art bzw. tauschen Informationen dartber
aus

e diese Services sind sowohl fur die User als auch die Unternehmen
zum Uberwiegenden Grof3teil kostenlos

= Was bringen diese Plattformen fur Unternehmen?
» Reichweite
» besseres Ranking auf Suchmaschinen (SEO)
» mehr Traffic auf der Webseite des Unternehmens
» gunstige Technik

» Tools fur die Unternehmens-Website
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EinfUhrung

Marketing und Social Media

Social Media Plattformen

Social Media Strategien und Guidelines

Entwicklungstrends
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mxgi'\é'fmé psyma-Studie (2011)

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Die Bedeutung von Marketing fur kleine und
mittelstandische Unternehmen wéchst

= Werbe-Erfolgskontrolle ist bei deutschen KMU noch Neuland

* Online-Vermarktung langsam auf dem Vormarsch

= Soziale Medien sind eher ein Zukunftsthema fur deutsche KMU
= aktives Empfehlungsmarketing ist heute noch ein Fremdwort
« ,Daily-Deals” sind mehrheitlich im Mittelstand unbekannt

e massive Unterschiede in den Branchen
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mxg&g%mé Beliebteste Werbemittel

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

181% D[A[OG [
Das Online-Branchenverzeichnis .

ist das beliebteste Werbemittel ~ /
% = Anteil der KMU-Untemnehmen

Telefon-Werbung 8
6% @

SMS-Werbung

o
[ = Regionale *2%

Tageszeitungen

Gedruckte
Branchenbiicher

Anzeigen-
Blitter

Online-Branchen-
verzeichnisse

Suchmaschinen-
Marketing

Facebook-
Marketing

. 12%

Quelle: psyma-Studie , Mittelstand und Werbung*
im Auftrag der telegate AG, Oktober 2011
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Konnen Sie sich vorstellen ,,Daily Deals” zu nutzen? (Anteil der Unternehmen in Prozent)

100%

83% 85% 85%

JJ

Gesamt: (S

Quelle: psyma-Studie Mittelstand und Werbung™
im Auftrag der telegate AG, Oktober 2011

74%

W Ja
B Nein

Nur die Gastronomie kann sich
ansatzweise vorstellen Couponing
in den Marketingmix zu integrieren.
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Handwerk

* 93% sagen ,,Kundenempfehlungen sind fur mich wichtig*

* 55 % meinen: ,,Online-Marketing“ ist nicht wichtig fur mich
¢ 51 % haben ein Budget < 1.000 Euro

* 18 % sind in sozialen Netzwerken aktiv

Markler

* 90% sagen ,,Kundenempfehlungen sind fur mich wichtig*
* 78 % haben eine Website

e 42 % meinen: ,,Online-Marketing ist wichtig fur mich*

* 44 % sind in sozialen Netzwerken aktiv
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Gastronomie

¢ 86% sagen ,.Empfehlungen sind sehr wichtig fur mich*
* 85 % haben eine Website

¢ 45 % meinen: ,,Online-Marketing ist wichtig fur mich*
e 37 % haben ein Budget von 1.000-5.000 Euro

34 % sind in sozialen Netzwerken aktiv

Facharzte

e 75% Patientenempfehlungen sind sehr wichtig fir mich

e 74 % geben zu: ,Ich bin in sozialen Netzwerken nicht dabei*
¢ 55 % meinen: ,,Online-Marketing fur mich nicht wichtig“

* 50 % haben ein Budget < als 1.000 Euro
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= Social Media Strategien beginnen beim Kunden = Unternehmen
mussen herausfinden, wo und in welchem Ausmaf} ihre Kunden im
Netz unterwegs sind

* Social Media Nutzertypen:

» Creators (Kreative): verfassen eigene Blogbeitrage, haben eine
eigene Website, prosumieren Videos

» Conversationalists (Diskutanten): schreiben Statusmeldungen in
sozialen Netzwerken, schreiben Beitradge auf Twitter

» Critics (Kritiker): bewerten und schreiben Erfahrungsberichte zu
Produkten und Dienstleistungen, kommentieren Blogbeitréage,
nehmen an Forendiskussionen teil, editieren Wikipedia-Beitrage

» Collecttors (Sammler): abonnieren Newsletter und Blogbeitrage,
verschlagworten und bewerten Inhalte

Folie 51 von 71

IVIULTIMEDIA ] ) _
MARKETING Social-Media-Strategie

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

» Joiners (Teilnehmer): haben ein Social-Networking-Profil und
besuchen soziale Netzwerke

» Spectators (Zuschauer): lesen Kundenbewertungen, Blogs,
Forenbeitrage und Twitter-Nachrichten, hoéren Podcasts, schauen
Videos an

» Inactives (Inaktive): haben weder ein Social-Networking-Profil
noch lesen sie Beitrage im Internet

= Social-Media-Nutzungstypen in

Deutschland: http://www.forrester.com/ F= @
empowered/tool_consumer.html S e
o = =
Critics =% 157
Colloctors B e
soiners | g = 155
Spectators % 12
Inactives D 63
i =
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

= Definition von qualitativen Zielen #® Beachtung folgender Frage-
stellungen:

» Haben die Kunden schon einmal im Social Web Uber das Produkt
des Unternehmens gesprochen? Gibt es hohen Kommunikations-
bedarf?

» Existieren bereits spezielle Foren oder Seiten Uber das Produkt?
Worlber tauschen sich die User dort aus?

» Gibt es Meinungsfuhrer, Markenliebhaber und Influencer? Was
schreiben oder kritisieren sie?

» Was halten die Kunden von dem Kundenservice?

» Wo kaufen die Kunden die Produkte des Unternehmens ein?
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= Was kdnnten quantitative Ziele sein?

« fur den Einstieg in Social Media kénnen verschiedene strategische
Anséatze gewéhlt werden:

Proaktiver Ansatz:
Man bemiuiht sich aktiv
aus freiem Willen.

Passiver Ansatz:
Man ist
Beobachter.

Reaktiver Ansatz:
Man ist
Beobachter.

Wie viel wird Gber mich gesprochen?
wenig viel

kritische
Masse
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

Voraussetzungen fur eine Social-Media-Strategie

Social-Media-Einstieg muss mit der Firmenphilosophie Uberein-
stimmen

authentische, offene und dialogorientierte Kommunikation

mit kurzfristigen Social-Media-Kampagnen wird nur die Aufmerk-
samkeit der Kunden erhéht
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ARKETING Social-Media-Strategie

WIRTSCHAFTSINFORMATIK

ob ein Unternehmen flUr Social Media bereit ist, kann anhand
folgender Fragen geklart werden:

» Herrscht eine partizipative und dialogorientierte Unternehmens-
kultur vor?

» Konnen personelle, zeitliche und/oder finanzielle Ressourcen zur
Verfligung gestellt werden?

» Wie erfolgte der Kundenservice bisher und wie wird das
Unternehmen sowie seine Mitarbeiter mit dem Feedback der
Kunden umgehen?

» Besitzt das Unternehmen die nétige Soft- und Hardware (schnelle
Internetleitungen, freier Zugang zu Social-Media-Websites) im
Haus?

» Verfugen die Mitarbeiter Uber Medienkompetenz?

» Ist das Unternehmen bereit fur die ndtigen Veranderungen?
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WIRTSCHAFTSINFORMATIK

= im Social Media sprechen Unternehmen, Mitarbeiter und Kunden =
Drei-Saulen-Modell der Kommunikation

e Mitarbeiter:

» werden haufig vergessen und von der Konzeption der Social-
Media-Strategie ausgeschlossen

» oft mit dem fertigen Ergebnis der Marketingabteilungen konfron-
tiert und vor vollendete Tatsachen gestellt

» brauchen allerdings einen Vermittler
» sollten von Anfang an Mitbestimmungsrecht haben

» sind haufig viel naher am Kunden als die Geschéaftsfihrung
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e Kunden:
» ist wichtigster und glaubwiurdigster Kommunikator

» Unternehmen gehen oft mit der Vorstellung heran, der Kunde
solle sich berieseln lassen

» vielen geht zu weit, von sich aus aktiv tber das Unternehmen zu
kommunizieren

» aber: die Kunden tun es dennoch

» Unternehmen mussen die Kontrolle Uber die Kommunikation
aufgeben ® oftmals féllt es schwer, den Kunden zu aktivieren

» zufriedene Kunden sollten daher hoflichst gebeten werden, einen
Eintrag auf dem Bewertungsportal zu erstellen
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ARKETING

WIRTSCHAFTSINFORMATIK im Unternehmen

Koordinator hat im Unternehmen den Uberblick bzgl. des Social-
Media-Engagements

kleine und mittlere Unternehmen sollten das Social-Media-Know-How
im Haus aufbauen = damit direkter Draht zwischen Unternehmen
und Kunden nicht verloren geht

vor dem Social-Media-Engagement folgende Fragen beantworten:
» Woruber soll geschrieben werden (Themen)?
» Wie soll geschrieben werden (Stil)?
» Welche Inhalte kdnnen genutzt und verdéffentlicht werden?
» Wann ist der richtige Zeitpunkt dafur?

» Von wem bekommt das Unternehmen die notwendigen
Informationen?

» Wer ist daftir verantwortlich?
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MARKETING im Unternehmen

Ergebnisse dieser Fragen minden in einen Redaktionsplan
Redaktionsplan bietet den Mitarbeitern Sicherheit und Orientierung
keine Verbote aufzeigen, sondern relevante Grundsatze

» klare Zustandigkeiten

» einfache Kommunikationswege

» eindeutige Grenzen
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regeln die Verwendung von Social Media wahrend der Arbeitszeit

= klaren Uber Rechtliches bei der Nutzung von Social Media auf =»
Datenschutz und Urheberrechte

= vermitteln die notwendige Social-Media-Kompetenz

e um die passenden Guidelines zu finden, folgende Fragen beant-
worten:

» Wer darf Social Media am Arbeitsplatz nutzen?
» Gibt es zeitliche Beschrankungen?
> Was passiert bei einer zeitlichen Uberschreitung?

» Wer darf in Social Media als Unternehmen/als Mitarbeiter des
Unternehmens auftreten und wie lange tritt derjenige auf?
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» Welche Informationen sollen und durfen kommuniziert werden?

» Wer ist fur die Koordination/Informationsbeschaffung usw.
zustdndig und wer st der direkte Ansprechpartner bei
Fragen/Problemen?

» Worauf ist bei der privaten Nutzung von Social Media zu achten?

e Social Media Guidelines:

» http://www.bitkom.org/files/documents/bitkom-
socialmediaguidelines.pdf

» http://www.digitalpublic.de/25-social-media-guidelines

» http://socialmediagovernance.com/policies.php
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MULTIMEDlA Umgang mit negativen

ARKET ING Bewertungen

= negative Bewertungen und Kommentare immer professionell und mit
Respekt behandeln

= keine negativen Beitrage einfach I6schen # betroffener Kunde wirde
seinen Unmut darlber und die urspringliche Unzufriedenheit
woanders kommunizieren und vervielfaltigen (Streisand-Effekt)

= auf folgendes sollte daher geachtet werden:
» Reagieren Sie rasch.
» Danken Sie dem User fur das Feedback.

» Bleiben Sie professionell und werden Sie auf keinen Fall
ausfallend oder personlich angreifend.

» Versprechen Sie dem User, dass dem Ganzen nachgegangen
wird.

» Versichern Sie ernsthaft Besserung und sagen Sie auch, wie der
Fehler in Zukunft vermieden wird.
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Entwicklungstrends

= Menschen werden Uber mobile Endgerate mehr ins Internet gehen

als Uber den stationaren PC

e Uber unterschiedliche Apps kann schon

heute Social Media

komfortabel auf Smartphones genutzt werden

= Voraussetzungen:

» Anpassung der Website/Online-Shop an Smartphones

» Mobile-Apps

» Angebote uber Location Based Services

» QR-Codes
» Augmented Reality

= Auswirkungen des Mobile Web auf das Unternehmen:

» Feedback in Echtzeit

» mobile Shopping & mobiler Kundenservice

» ortsbezogene Angaben
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Entwicklungstrends

Anpassung der Website an Smartphones

www.multi-media-marketing.org
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Mobile Apps

Entwicklung der weltweiten App-Downloads 2011 (Mrd. Einheiten)
42

37
26%

32 28%

26 |2

30% i
48%
18 ° "

49%

49%

7 45%

Other
2010 2011 2012 2013 2014 2015
Quelle: BBC News, Gartner, OVUM, ACTA 2011
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Location Based Services (Nutzung)

| |
Navigation — 100%
Handyortung {Notfalldienste)

Standortbezogene Spiele E— 11%

Community Services TEE——————— 1%

Gity guide / Event guide NG 72 %

24%

. | T8 %
Google Goggle | ‘ a1%
Location Based Shopping/ m—m 7%
Einkaufsfihrer 21%
Sonstige: | 6%
o% 20% 40% 60% 0% 100%

n(m} =34 n(w} =9 / Mehrfachauswahl = Weiblich Mannlich
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QR-Codes

PROGRAMM

ey
GOTHAWADEIL © ¥or-und Machmitiag (9 17 Whe
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CH-H- |

Wottarbericht

Programm

Newoetter
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Augmented Reality

»)View Welt der wunder wird interaktiv. SmartView-
Symbole (Beispiel links) im aktuellen Heft
ung heachten und iiberraschen
rt mit fast jedem Smartphone

/) Exlebe eine neue Dimension
/ von welt der wunder

-
Al
b e b o e
et e s b T 1o e Mt
e et e St e e 1 e

Quelle: Welt der Wunder, 2011
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Ich freue mich
auf die Diskussion
mit Thnen!

Ihr Thomas Urban

weitere Informationen unter:
www.multi-media-marketing.org
www. multi-media-marketing.mobi
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