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Ziel des Kapitels

In diesem Kapitel soll ein Ausgleich geschaffen werden, zwischen denen die schon aktiv mit
Social Media arbeiten, und jenen die den Einstieg noch nicht geschafft haben.

Eines der wesentlichsten Anliegen ist es dabei, Social Media als Werkzeug und Kanal der
strategischen Unternehmenskommunikation zu verankern. Gerade weil Social Media ein so
junges Themengebiet ist, liegt der Verdacht nahe, dass es in der strategischen Planung eine

untergeordnete Rolle spielt und von den ,Jungen®im Unternehmen bestritten werden kann.

Wir zeigen die Bedeutung von Social Media und versuchen Ihnen vor Augen zu fihren, dass
sie ,nicht nicht teilnehmen® kénnen. Die Bedeutsamkeit des umfassenden
Paradigmenwechsel der Unternehmenskommunikation steht dabei im Zentrum unserer

Betrachtungen.

Im Besonderen wollen wir die unbestrittene globale Bedeutung von Facebook und dessen
Einsatzmdglichkeiten flr steirische Unternehmen herausstreichen. Die Auswirkungen auf Ihr

Unternehmensumfeld sollen in Ansatzen skizziert werden.
Zusammengefasst soll lhnen dieses Kapitel zeigen:

* Social Media ist bereits jetzt integraler Bestandteil der strategischen
Unternehmenskommunikation

* Sie kénnen ,nicht nicht teilnehmen® — Social Media findet statt

* Die Rolle und Position lhrer Kunden hat sich verandert.

* Sie brauchen einen strategischen Ansatz um einen Nutzen generieren zu kénnen

* Facebook ist heute aus vielen Bereichen der Unternehmenskommunikation und des
Marketings nicht mehr wegzudenken.

* Trauen Sie sich einen Einstieg zu und lassen Sie Sich helfen wenn Sie Fragen

haben. Social Media ist heute ein etabliertes Beratungsfeld.
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1 Social Media — der Einstieg

Social Media ist in aller Munde, aber was bedeutet es? Ist es das Selbe wie Web 2.0? Was

ist ein ,Digital Nativ* und muss ich mich als Unternehmer, Unternehmerin damit

beschaftigen?

Wie schon in den Vorbemerkungen angedeutet, orientiert sich gerade der Einstieg in dieses

Modul an jene, die noch nicht aktiv mit dem Medium arbeiten.
Vielleicht haben Sie die folgende populare Grafik schon gesehen. Es handelt sich um das
,Social Media Prisma*“ das einen Uberblick tiber Dienste aller Art bieten soll. Die Social

Media Welt ist bunt an Chancen und Werkzeugen.
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Diese beeindruckende Zusammenstellung an Social Media Diensten soll Sie nicht
verschrecken. Wir beginnen bewusst einfach und zielstrebig mit Facebook. Bedenken Sie

aber, die Social Media Landschaft ist bunt und hat unzahlige Optionen zu bieten.

Begriff: Social Media

Der Begriff Social Media kennzeichnet einen Paradigmenwechsel in der
Informationsverbreitung. Wahrend in klassischen Mediensituationen ein publizierendes
Medium einer breiten Audienz mit restriktiven Interaktionsmdglichkeiten gegeniberstand,
haben sich die Rollen im Social Media vermischt. Jeder ist zugleich Sender, Trager aber
auch Empfanger von Nachrichten. Durch diese Veranderung entstehen dezentrale
Kommunikationsnetze, die deutlich schwerer zu steuern sind. Social Media basiert auf dem

einzelnen User und stellt diesen in den Mittelpunkt.

Je nach Anwendung spricht man von Social Media (Sozialen Medien) oder von Social Web

(Soziales Internet), wobei in der Praxis beide Begriffe synonym verwendet werden.

Aus Sicht der Unternehmenskommunikation hat sich damit der Weg der

Informationsverbreitung stark dezentralisiert und kennt unzahlige ,kleine Quellen®.

Eine kleine Anekdote am Rande: Der Begriff ,Social Network® wurde bereits in den 19-50ern
von einem Forscher gepragt, der damit aber soziale Beziehungen in einem skandinavischen

Dorf beschrieb.? Heute geht es freilich nicht mehr ausschlieRlich um Fischer.

Begriff: Web 2.0

Der Begriff Web 2.0 kennzeichnet vorrangig Anwendungen, die dem Gedanken der
Userinteraktion Rechnung tragen. Im Gegensatz zu Web 1.0, das die Informationsdistribution
aus klassischer Mediensicht (Unternehmenswebsite) kennzeichnet, werden im Web 2.0
Inhalte stark von Usern generiert, wodurch die Rolle des einzelnen Users deutlich

aufgewertet wird.

Begriff: Digital Native
Social Media ist ein junges Phanomen, das jedoch angetreten ist unsere Gesellschaft in
ihren Grundfesten zu erschittern. Jugendliche und frihe Anhanger (early adopters) der

Bewegung werden heute gerne mit dem Beinamen ,Digital Nativ“ bezeichnet. Darunter

2 Vgl.: Bernecker, M./Beilharz, F., Social-Media-Marketing : Strategien, Tipps und Tricks fur die Praxis,

Johanna-Verl., Bergisch Gladbach ; Kéln, 2012, S 19
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versteht man Personen (User) die sehr natlrlich mit der Materie Internet und Social Media
umgehen. In jingerer Vergangenheit gesellte sich zu dem Begriff des Digital Nativ der
konzentriertere Begriff des ,Mobile Native“, welcher sich vorranging auf die

selbstverstandliche und strategische Nutzung mobiler Kommunikationskanale bezieht.

Begriff: Dezentrale Informationsnetze

Im Gegensatz zu klassischen Medien, deren Informationsdistribution von einem Punkt
ausgeht, werden in dezentralen Informationsnetzen unzahlige einzelne User zu aktiven
Sendern der Nachricht. Facebook ist heute vermutlich das bekannteste Beispiel fir ein

dezentrales Informationsnetz.

Hinweis:

Weitere Fachbegriffe werden im Rahmen des Bildungsthemas prasentiert. Eine
Zusammenstellung finden Sie unter anderem in den Social Media Guidelines der WKO
(http://portal.wko.at/wk/format_detail. wk?AnglD=1&StID=578464&DstID=7165)
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2 Geanderte Spielregeln der Unternehmenskommunikation

Ob Social Media eine Revolution oder eine logische Evolution darstellt, wird in der Literatur
gerne kontroversiell betrachtet. Wichtig, aus Sicht lhres Unternehmens, ist das Ergebnis
dieses gesellschaftlichen Transformationsprozesses.

Die Spielregeln haben sich geandert.

2.1 Wo fange ich an, womit habe ich es zu tun?

Social Media hat unser Unternehmensumfeld verandert. Wahrend die vergangenen Dekaden
der Unternehmenskommunikation von einer Einwegkommunikation gepragt waren, hat sich

heute die Situation geandert.

Bisher konnten alle Strategien im Kern darauf aufbauen, eine Botschaft Giber gewahlte
Kanale gezielt zu verbreiten, seien dies Werbeschaltungen, PR-Arbeit oder 6ffentliche
Auftritte. Das Unternehmen als Quelle des Informationsflusses war unbestritten. Einige
wenige Ausnahmen gab es freilich schon friiher, wie etwa eine ungeplante Berichterstattung
in klassischen Medien oder die gezielte Informationsstreuung durch Anspruchsgruppen wie
Gewerkschaften, Blrgerinitiativen oder andere organisierte Gruppierungen. Was allen
diesen Informationssendern jedoch gemeinsam war, ist eine organisierte (und meist
hierarchische) Struktur. Wenn Sie etwa in der Auseinandersetzung mit der Gewerkschaft
agieren mussten, so hatten Sie einen Ansprechpartner mit dem Sie einen Verhandlungstisch
teilen konnten. In der Begegnung ungeplanter Berichterstattungen konnten Sie direkt mit

dem Redakteur oder dem Medium in Kontakt treten, um steuernd einzugreifen.

Vor der Social Media Revolution waren Demonstrationen die exogene und Streik die
endogene theoretische Spitze der Kommunikationseskalation. Seit einigen Jahren ist dies
nun dramatisch anders. Unsere Gesellschaft hat sich verandert und ein erheblicher
Paradigmenwechsel hat eingesetzt. Es braucht heute keine klassischen Medien und keine

Organisationsstruktur mehr um ein Unternehmen aktiv in die Diskussion zu stellen.

Eines hat sich aus strategischer Perspektive nicht gedndert. Wenn das relevante
Unternehmensumfeld betroffen ist, muss man als Unternehmen agieren, um die strategische
Fuhrung der Unternehmenskommunikation nicht aus der Hand zu geben. Was aber bedeutet

das flir die neuen Rahmenbedingungen der Social Media?



:get know howww
UBIT Steiermark

Aschenbrenner / Heschl / Mantl
Social Media in steirischen Unternehmen

Bisher taten Sie gut daran, aktiv mit Medienvertretern und Stakeholdern umzugehen, um lhr
Unternehmensumfeld zu steuern. Je nach Branche und Dimension lhres Betriebes konnten
Sie sich dieser Diskussion nicht verschlie3en, sondern mussten gestaltend in Ihr Umfeld
eingreifen. Genau dieser Aspekt hat sich nicht geandert. Das missen Sie auch heute, nur

dass sich Ihr Gegenuber, lhre Stakeholder, verandert haben.

Soziale Technologien verandern heute weitgehend die Mechanismen mit denen sich
Gruppen bilden.? Auch wenn diese neuen Gruppen weniger verbindlich sind als z.B.

Gewerkschaften.

Sie sehen sich heute dem einzelnen Menschen, dessen Anliegen, Wiinschen aber auch
dessen Kritik gegeniber. Und auch hier gilt, was schon zuvor bei organisierten
Anspruchsgruppen gegolten hat, Sie kdnnen sich der Diskussion nicht entziehen, da Sie
sonst die gestalterische und lenkende Kraft verlieren. Man kann an Social Media nicht ,nicht

teilnehmen®, man kann nur die Rolle bestimmen, in der man agiert.

Diese Erkenntnis ist vielleicht die weitreichendste die Sie als Unternehmer, als
Unternehmerin betrifft. Es liegt nicht in Ihrer Entscheidung, ob Sie in den sozialen Medien
teilnehmen wollen, Sie kdnnen nur entscheiden, in welcher Form und aus welcher Position
Sie das tun. Social Media findet statt und dreht sich auch um Ihr Unternehmen, unabhangig
davon ob Sie ,mitmachen® oder nicht. Es obliegt Ihnen, ob Sie gestaltend lenken oder passiv

beobachten.

2.2  Ausgleich der Informationsasymmetrie

Aus Sicht der kommunikationsstrategischen Ebene ist die Kommunikationsbeziehung zu
Kunden von einer starken Asymmetrie in Qualitat, aber auch in Quantitat der Information
gepragt. Dies stimmt natlrlich auch heute noch. Einige Bereiche waren aber gerade die
letzten Jahre einem starken Wandel unterworfen. Social Media fihrte dazu, dass die
Informationsasymmetrie abgeflacht wurde.

Der Endkunde kann heute mehr tGber Sie und Ihr Unternehmen in Erfahrung bringen, Ihre
Produkte und Leistungen besser beurteilen und weil in manchen Bereichen eventuell mehr

als Sie daruber, wie es um |hr Unternehmen bestellt ist.

3 Vgl.: Michelis, M./Schildhauer, T., Social-Media-Handbuch Theorien, Methoden, Modelle und Praxis, Nomos,
Baden-Baden, 2012, S 119
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Interessierte Kunden sind heute deutlich besser informiert und haben zahlreiche
Madoglichkeiten ihre eigenen Erfahrungen mit anderen zu teilen. Bewertungsportale flr
Unternehmen, Produkte und Leistungen stellen die formellen Anlaufstellen dar. Aber auch

Facebook & Co bieten Kunden eine Plattform um ihre Meinung zu artikulieren.

Aus einer strategischen Sicht kam es also zu einer Verschiebung der
Informationsasymmetrie, mit der eine Erstarkung des Kunden in der Kundenbeziehung

einhergeht.

Hinweis: In einem spateren Kapitel wird explizit auf Social Media Bewertungsportale und

deren Relevanz fur lhr Unternehmen eingegangen.

2.3 Der emanzipierte Kunde

Neben der Abflachung der Informationsasymmetrie kam es zu einer weiteren relevanten
Veranderung. Der Kunde selbst hat sich durch die neuen Méglichkeiten der Social Media
verandert. Kunden agieren heute deutlich selbstbewusster, gestarkt durch bessere
Information, die Macht aktiv eigene Meinungen zu verbreiten und ein neues ,Wir-Gefthl“ der
Konsumenten. Mit diesem Wandel geht eine Veranderung der Kundenbeziehung allgemein
einher. Gerade Firmen deren Kerngeschaft im Endkundenbereich angesiedelt ist, stehen
heute vor der Tatsache eines massiven Hierarchieausgleichs zu lhren Kunden — Sie haben
es nicht mehr mit einem klassischen Anbietermarkt zu tun, die Realitat ist einen ganzen

Schritt weiter.

Einige der beliebtesten Beispiele aus jungerer Vergangenheit flir die Macht der Kunden in
sozialen Medien, sind etwa die Wiederauferstehung des ,Tschisi-Eis* oder die

(voribergehende) Rettung der Schwedenbomben.

Der emanzipierte Kunde betrifft nicht nur Unternehmen sondern ist auch Gegenstand einer
umfangreichen Diskussion aus Blickwinkel der Verwaltungs-Arbeit. Strategien zur
Aktivierung von Biirgern stehen hier im Zentrum. *

Social Media hat nicht nur den Kunden verandert, sondern das Individuum und damit das

Spiel der Krafte in der gesamten Gesellschaft.

4 Vgl. Bryer, T.A., Designing Social Media Strategies for Effective Citizen Engagement: A Case Example and

Model, in National Civic Review, 102(1) 2013, S. 43-50

-10 -
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2.4  Eine reine B2C Herausforderung?

Beginnt man sich auf kommunikationsstrategischer Ebene mit dem Phanomen Social Media
zu beschaftigen, kdnnte schnell der Eindruck entstehen, dass Social Media nur den
Endkundenmarkt betrifft. Diese Einschatzung ist falsch. Auch wenn die Dringlichkeit der
Beschaftigung mit Social Media im B2C-Bereich deutlich héher ist, ist sie auch im B2B-
Bereich langst angekommen. Die einfachste und universelle Begriindung hierfir ist, dass Sie
es auch im B2B Bereich mit Menschen zu tun haben. Auch wenn hier User nach
strategischen Gesichtspunkten der Unternehmung entscheiden, sind sie letztlich Individuen
die auf Emotionen bauen. Entscheidungen in einem B2B Kontext kdnnen die

Beziehungsebene nicht ignorieren, sie gehen nur anders damit um.

Hinweis: In einem spateren Kapitel werden die Auswirkungen auf den B2B Bereich inklusive

geeigneter Plattformen ausfuhrlich behandelt.

2.5 Social Media eine Spielwiese der ,Groflten*?

Betrachtet man strategische Uberlegungen zu Social Media, wére es einfach den Schluss zu
ziehen, dass es sich hier um eine neue Spielwiese der Unternehmenskommunikation fur
grof3e Unternehmen mit eigenen Marketingabteilungen handelt. Diese Einschatzung ist
ebenso falsch wie gefahrlich. Gerade der grundlegende Paradigmenwechsel der Social
Media eréffnet Moglichkeiten und Chancen fir kleinere Betriebe. Bedenken Sie einige

Aspekte:

* Es gibt keine finanziellen Eintrittsschwellen um aktiv zu werden.

¢ Sie bestimmen selbst, wie Sie sich und Ihr Unternehmen darstellen.

* Sie brauchen (meistens) keine eine eigene Abteilung daflr, Ehrlichkeit, Hingabe und
Liebe zum Kunden reichen fur den Start.

* Gerade Ihr ndheres Umfeld wirkt als Multiplikator Ihrer Position.

Der Social Media Bereich hat bereits heute die Marketinglandschaft mit Nachdruck
verandert. Gerade wenn TV-Kampagnen oder ahnlich kostenintensive Kanale nicht genutzt
werden kdnnen, bietet Social Media eine erstaunliche Reichweite bei glinstiger

Kostensituation.

-11 -
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2.6  Super - Mein Neffe ist 16, der macht das!

Wir haben es heute in der Realitat oft mit Unternehmern und Unternehmerinnen zu tun, die
selbst schon ein reiferes Alter erreicht haben. Man wiirde es sich zu leicht machen, den
Bereich einfach ,den Jungen® zu Uberlassen. Social Media ist, ob Sie es wollen oder nicht,
ein integraler Bestandteil der strategischen Unternehmenskommunikation und braucht vor
allem eines — eine Strategie.

Die jungere Generation, die mit Facebook & Co aufgewachsen ist, hat erhebliche Vorteile in
der Nutzung und dem natirlichen Umgang mit dem Medium, das ist unbestritten. Sie sind

damit jedoch nicht aus der Verantwortung der strategischen Entscheidung entbunden.

Vor einigen Jahren entschieden sich zahlreiche Unternehmen in der ersten Welle der
~Webrevolution“ dazu, das Thema der Firmenwebsite an den 16-Jahrigen Neffen zu geben —
der hatte schlieB3lich mal einen HTML-Kurs in der Schule. Die Ignoranz der strategischen
Ebene und der notwendigen Professionalitat fihrte im Nachgang bei vielen Unternehmungen
zu teils grotesken Stilbliten und letztlich teilweise existenzbedrohenden Dramen. Heute

befinden wir uns in der Situation, dass eine ahnliche Gefahr im Social Media Bereich droht.

Social Media ist ein junges Thema, jingere Mitarbeiter sind pradestiniert dazu in diesem
Feld eingesetzt zu werden. Die strategische Entscheidung aber ist Ihre Kernkompetenz
als Unternehmer, als Unternehmerin. Diese Kompetenz sollten Sie entweder selbst
ausflllen, oder aber entsprechende Experten hierfir konsultieren. Social Media ist zwar jung,

aber sicher kein Thema das Sie als kindliche Spielerei abtun sollten.

2.7 Ziel, Strategie, Konzeption & Monitoring

In den Ausflhrungen der letzten Absatze haben Sie gesehen, dass Social Media vor allem
auf der strategischen Ebene der Unternehmensfihrung geplant werden muss. Hierzu ist es
fur Sie wichtig, dass Sie an den Umgang mit Facebook & CO mit derselben Sorgfalt

herangehen, mit der Sie sonst Ihr Unternehmen entwickeln.

Am Anfang war das Ziel. — Social Media dient Ihnen im Unternehmen zur Erreichung von
strategischen Zielen. Dazu allerdings bedarf es einer Zieldefinition. Es scheint sinnvoll bei

qualitativen Zielen zu beginnen und danach quantitative Ziele zu definieren. °

5 vgl. Grabs, A./Bannour, K., Follow me! : Erfolgreiches Social Media Marketing mit Facebook, Twitter und Co,

2.Auflage Auflage, Galileo Press, Bonn, 2012, S. 81

-12 -
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Es gibt keine ,Muster-Strategie” die flr jedes Unternehmen im Social Media passt. lhre Ziele

sind individuell, lhre Strategie ist es damit genauso.

In der Praxis scheint es sinnvoll gerade in dieser Phase der Social Media Konzeption externe
Beratung in Anspruch zu nehmen, oder aber zumindest den Dialog im Unternehmen zu
suchen. Wer nicht mit Social Media aufgewachsen ist, oder aber mit dem Thema beruflich

befasst ist, wird sich schwer dabei tun geeignete Ansatze zu finden.

Mittlerweile gibt es geeignete Lésungen um den Erfolg in sozialen Netzen zu Gberwachen.
Welche Techniken dabei zum Einsatz kommen ist stark von lhrem Einsatzgebiet und lhren

finanziellen Mitteln abhangig.

2.8 Geénderte Spielregeln im Uberblick

Um das Kapitel des Einstiegs in Social Media abzurunden, bieten wir Innen einen Uberblick

Uber die geanderten Spielregeln der Unternehmenskommunikation, die fir Sie relevant sind.

* Das Individuum und seine Bedulrfnisse stehen im Mittelpunkt.

* Mein Unternehmen kann nicht ,nicht“ an Social Media teilnehmen.

¢ Social Media findet statt, ob ich will oder nicht.

* Meine Kunden sind besser informiert (und machtiger) denn je.

* Meine Kunden sind selbstbewusster und emanzipierter.

* Social Media bietet Ihnen erstaunliche Potentiale aber auch Risiken.

* Sie brauchen eine Strategie, wie Sie mit Social Media umgehen.

-13 -
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3 Einsatzbereiche der Social Media

Im ersten Abschnitt wurde diskutiert, dass Social Media weit mehr als ein Hype ist und Sie
als Unternehmen schon heute um eine Beschaftigung mit dem Thema nicht herumkommen.
In diesem Abschnitt sollen nun Anwendungsbereiche und erste strategische Anwendungen

besprochen werden.

Hinweis: Eine tiefere Beschaftigung mit den exemplarischen Strategien im Social Media
finden Sie in einem spéateren Kapitel. Hier erhalten Sie einen kurzen Uberblick tber

Einsatzgebiete.

3.1 Social Brand Development — Ilhre Marke im sozialen Netz

Ihre Marke war schon immer mehr als ein Name und ein Logo. lhre Marke hat viele
Dimensionen, die sich jedoch letztlich immer an deren Wahrnehmung durch die gewlinschte
Zielgruppe entscheiden. Dies hat sich nicht gedndert, was sich jedoch geandert hat ist der

Rahmen in dem Ihre Marke wahrgenommen wird.

Social Brand Development bezieht sich auf die Entwicklung Ihrer Marke in den sozialen
Medien. Sie bestimmen durch Auftreten, Engagement, Positionierung aber auch durch
Interaktion und Restriktion wie sich Ihre Marke im Internet entwickeln kann. Gerade in
Branchen mit starker B2C-Ausrichtung ist die Frage der Markenpositionierung hoch

strategisch.

Eine besonders attraktive Perspektive fur viele traditionelle Unternehmen liegt in den
Auswirkungen auf lhre Offline-Marke. Durch Social Media Aktivitaten kdnnen sie starke
Hebelwirkungen fiir gesamte Marke erzeugen. Gerade in Bezug auf sonst sehr

kostenintensive Markenveranderungen kann dies attraktiv sein.

3.2 Kundengewinnung — der soziale Absatzkanal

Wie wird aus einem Individuum ein Kunde? Jede Vertriebs- oder Absatzstrategie beginnt
ausgehend von dieser sehr knappen Frage. Dabei ist die Fragestellung im weiteren Sinne
nicht auf Individuen sondern auch auf Unternehmenskunden ausgedehnt.

In der ,Web-Welt* sprechen wir von einer Konversion. Damit ist jener vorrangig

psychologische Vorgang beschrieben, wahrenddessen sich die Zugehdrigkeit der Person
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von der Gruppe der Interessierten hin zur Gruppe der Kunden verandert. Grundlegend
kénnen auch andere Veranderungen der Gruppenzugehdrigkeit mit dem Begriff erfasst

werden, wie etwa sprachlich bekannt der Wechsel einer Religion etc.

Fur uns relevant ist allerdings die Frage, wann wird aus dem Individuum ein Kunde, wann
wechselt er oder sie emotional in die Gruppe unserer Kunden? Es sei an der Stelle
herausgestrichen, dass dies nicht zwangslaufig ein Kaufzeitpunkt sein muss. Relevanter ist
der Moment der emotionalen Entscheidung. Die Konversion stellt das unbestrittene Highlight
der ,Customer Journey* dar und hat weitreichende Folgen fir den Umgang mit dem Kunden.
Die Beziehung zwischen Person und Unternehmen verandert sich in diesem Moment
erheblich.

Der eigentliche Kaufzeitpunkt kann zeitlich deutlich vom Moment der Konversion abweichen,

ist aber letztlich nur die logische Konsequenz der intrinsischen Entscheidung des Kunden.

Bedenken Sie, wenn der Kunde eine soziale Plattform betritt hat er in aller Regel zu diesem
Zeitpunkt kein bewusstes Kaufinteresse.® Es obliegt Ihrer Strategie geeignete Reize zu

setzen um eine Konversion zu erzeugen.

Betrachtet man Social Media niichtern als Absatzkanal, so lassen sich einige Vorteile schnell
finden. Es ist ein hochemotionales Medium, das stark in die Privatsphare des Kunden
eindringt. Das Betrachtungsmodell der ,Konversion® ist in diesem Zusammenhang gut

anwendbar und verdeutlicht die Bedeutung von Social Media.

3.3 Social CRM — Kundenbeziehungen in die Freizeit

Ein Aspekt der Social Media, die faszinierende Mdglichkeiten bietet, ist die digitale
Kundenpflege oder genauer gesagt die digitale Kundenbeziehungspflege.

Neue Kunden zu akquirieren ist eine Sache, aber diese langfristig ans Unternehmen zu
binden ist eine Herausforderung, die andere Methoden und Strategien bendtigt.

Es ist nicht neu, dass es ungleich giinstiger ist bestehende Kundenbeziehungen zu halten
als neue zu erschaffen. Gerade in diesem Punkt liefern lhnen soziale Netze Vorteile, die Sie

aktiv far lhren Unternehmenserfolg nutzen kénnen.

6 Vgl.: Bernecker, M./Beilharz, F., Social-Media-Marketing : Strategien, Tipps und Tricks fur die Praxis,

Johanna-Verl., Bergisch Gladbach ; Kéln, 2012, S. 46
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Klassische CRM Systeme sind auf Post, Telefon oder E-Mail ausgerichtet. Zu diesen drei
klassischen Kommunikationswegen der CRM kommt nun die etwas weniger strukturierte

Ebene der Social Media.

Strategisch gesehen, haben Social CRM Ansatze den entscheidenden Vorteil, abseits eines
Arbeits-Settings zu funktionieren. Selbst E-Mails die am Handy gelesen werden sind noch
immer stark im ,Arbeits-Kontext* verankert. Social Media, speziell Facebook kann als CRM

Kanal in die ,Freizeit des Kunden® genutzt werden.

Bedenken Sie, dass die Anforderungen von bestehenden Kunden in der Kommunikation
andere sind als dies bei Neukunden der Fall ist.” Aus diesem Unterschied ergeben sich

mitunter spannende Herausforderungen fir lhren Alltag in den Sozialen Medien.

3.4  Social Marketing

Der wesentlichste und wirtschaftlich naheliegende Einsatzbereich von sozialen Medien ist im
Marketing zu sehen. Abhangig vom eigenen Zugang kann Marketing auch als Uberbegriff

der letzten Punkte betrachtet werden.

Bringt man die Marketing-Perspektive als logische Schlussfolgerung ein, kommt man um die
Frage nicht herum: ,Was ist ein Fan wert?“. Diese weit geflihrte Diskussion sollte global
aufgrund der unterschiedlichen Aspekte nicht beantwortet werden. Es hangt von Ihrem
Business-Modell und lhren Kundenbeziehungen ab, was ein Fan fir Sie bedeutet. Wichtig ist

aber jedenfalls, dass Sie fiir sich diese Fragestellung diskutieren.®

Ziel eines Social Marketing muss es letztlich sein, dem Unternehmenserfolg zu dienen. Ob
Sie Produkte Verkaufen, Dienstleistungen anbieten oder auf anderem Weg Ihr Geld als
Unternehmen verdienen — Social Marketing 6ffnet lhnen eine Kommunikation direkt zu lhrem

Kunden, in dessen Freizeit und im Idealfall in dessen Herzen.

Marketing das Kunden zu Botschaftern macht, ist eine der Kénigsdisziplinen des Social

Marketing.

Vgl.: Bernecker, M./Beilharz, F., Social-Media-Marketing : Strategien, Tipps und Tricks fur die Praxis,
Johanna-Verl., Bergisch Gladbach ; Kéln, 2012, S. 41

Vgl.: LaPointe, P., Measuring Facebook's Impact on Marketing, in Journal of Advertising Research, 52(3)
2012, S. 286-7
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3.5 Personalrecruiting

Ein relativ junges aber interaktives Feld der sozialen Medien ist der Bereich des
Personalrecruitings. Speziell junge Zielgruppen wie etwa Absolventen oder Maturanten
lassen sich mit Recruitingmalinahmen im Social Media Bereich gut ansprechen. Selbiges gilt

in einem weiteren Sinne auch fiir Ausbildungsplétze. °

Ihnen bieten die sozialen Netze die Chance sehr zielgerichtet das passende Personal zu
finden. Dank umfangreicher Profile ist es leichter eine qualitativ gut fundierte Auswahl zu
treffen. Ein Vorteil flir Sie kann auch darin liegen, dass lhre offene Stelle in der
Freizeithutzung der sozialen Medien wahrgenommen wird und sich damit vom sterilen

Arbeitsumfeld differenziert.

3.6 Zusammenfassung Einsatzbereiche von Social Media

Jedes der vorig angerissenen Themen hat es sich verdient in umfangreichen Bichern

dargestellt zu werden. Hier bieten wir eine kleine Zusammenfassung als Uberblick:

* Sie bestimmen selbst die Entwicklung lhrer Marke im Social Media
* Sie konnen lhre Offline-Marke durch Social Media verandern.

* Social Media Marketing ist ,the next big thing“ fir KMU Betriebe.

* Sie kénnen neue Kunden, Markte oder Zielgruppen erschliellen.

* Sie kénnen Kundenbeziehungen in die Freizeit des Kunden tragen.

* Mittlerweile kbnnen Sie gutes Personal Uber Social Media finden

In der Praxis sind den Anwendungsmadglichkeiten von Social Media nur wenige Grenzen

gesetzt, was zugleich aber nicht bedeutet, dass jede Anwendung auch sinnvoll ist.

o Vgl.: Bernecker, M./Beilharz, F., Social-Media-Marketing : Strategien, Tipps und Tricks fur die Praxis,

Johanna-Verl., Bergisch Gladbach ; KéIn, 2012, S 48
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4 Facebook — Platzhirsch der Social Media

Facebook ist heute unbestritten der Platzhirsch unter den Social Media Plattformen. Mit mehr
als 665 Millionen taglicher Nutzer und mehr als 1,1 Milliarden monatlicher User'® ist

Facebook heute das fur Unternehmen relevanteste Medium der Social Media Welt.

Millions of MAUs

Rest of World 1,110
m Asia 1.007 1,056
B Europe 955 327
B US & Canada 845 901 258 304
800 268
739 245
680 207 225
183
. .

201 212 221 229 239 246

163 169 176 179 183 186 189 193 195

Q1'11 Q2'11 Q3'11 Q4'11 Q1'12 Q2'12 Q312 Q412 Q1'1i3
Abbildung 2 - Die FB-Entwicklung (MAU = Monatlich Aktiver User)11
Rein quantitativ ist die Bedeutung von Facebook heute nicht zu negieren, viel wichtiger fur

Sie als Unternehmen ist aber vielleicht, dass eine ganze Generation der heute unter 30

Jahrigen durch den Umgang mit dem Medium erzogen und von ihm gepragt wurden.

Hinweis: Im Laufe des Bildungsthemas werden lhnen kurze Video Sequenzen fiir den

Einstieg in Facebook zur Verfligung gestellt. Wir hielten Screenshots flir ungeeignet.

Facbook Investoren-Quartalsbericht 1/13; Online Abrufbar unter
http://investor.fb.com/releasedetail.cfm?ReleaselD=761090

Quelle: facebook.com — Ubernommen aus Sekundarquelle:
http://www.thomashutter.com/index.php/2013/05/facebook-aktuelle-zahlen-zu-facebook-q12013/
(Letzter Zugriff 05/13)
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4.1 Was ist Facebook? Und wo kommt es her?

Entwickelt hat sich Facebook aus der Idee eines digitalen Jahrbuchs, wie es in gedruckter
Form an zahlreichen Bildungseinrichtungen aufgelegt wird. Aus diesem sehr frithen
Gedanken hat sich heute ein eigenes digitales Okosystem mit eigenen Spielregeln
entwickelt. Kein anderes Social Media Netzwerk wird heute kontroversieller von annahernd
allen Wissenschaftsbereichen diskutiert. Facebook ist heute bei den Menschen

angekommen. Wobei an dieser Stelle immer eines zu bedenken ist:

JFacebook ist fiir den Menschen da, und nicht der Mensch fiir Facebook”
)12

(Pater Johannes Paul Chavanne, OCist
Die Entstehung von Facebook ist auf das studentische Milieu amerikanischer Universitaten
zurickzufuihren. Mangelnde oder nicht vorhandene Diskussionsplattformen von Seite der
Bildungsstatten erleichterten den Aufstieg von Facebook erheblich. Der entscheidende
Schritt fir die weltweite Bedeutung von Facebook ist aber im Verlassen des studentischen
Umfelds zu sehen. Auch wenn bis Dato die Zielgruppe der Studenten als aktivster Trager

des Mediums anzusehen ist, wurden neue Zielgruppen erschlossen.

Rasante funktionale Weiterentwicklungen waren einer der Schliissel zum weltweiten Erfolg,
mit dem auch das Verschwinden zahlreicher regionaler Plattformen (darunter das
bekannteste im deutschsprachigen Raum, StudiVZ) einherging.

Strategisch betrachtet kann die Entwicklung hin zu einem sozialen Newsportal als
erheblicher Schritt festgehalten werden. Es geht heute nicht mehr nur um die Pflege von

Beziehungen und Kontakten, sondern um die dezentrale Verbreitung von Informationen.

Jeder User kann selbststéandig Nachrichten, Botschaften oder Statements auf Facebook
verodffentlichen. Fir Nutzer von Facebook ist das selbstverstandlich, der strategische
Unterschied dahinter ist aber entscheidend, weil im Prinzip erst durch diesen

Paradigmenwechsel Social Media zu dem wurde was es heute ist.

Warum aber ist Facebook so erfolgreich?
Ist es wirklich nur dieser Paradigmenwechsel? Heute findet eine breite Diskussion Uber den
»ouchtfaktor Facebook® statt.

2 Aus dem Vortrag: ,Mobile Church“ am Mobile Marketing Innovation Day, 23.5.2013, Wien
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Mehrfach schon beschéaftigten sich Forscher mit den Prozessen die im Menschen stattfinden
wenn Facebook genutzt wird. In diesem Zusammenhang wurde das Phadnomen des ,,Core
Flow State” bei Usern festgestellt — ein psychophysiologsicher Zustand, der durch eine hohe
Anspannung (Wertigkeit) und Erregung gekennzeichnet ist."

Fakt ist, dass User Facebook bereitwillig konsumieren und lhnen als Unternehmen damit
eine Plattform zur Verfiigung steht in der Ihre Werbebotschaft auf eine positive

Grundstimmung trifft.

4.2 Ist Facebook fur mich als Unternehmer geeignet?

Diese Frage hat die Geschichte mittlerweile beantwortet. Aufgrund der Breite die Facebook
erreicht hat, ist es annahernd fir jedes Individuum geeignet. Komplexer hingegen wird die

Fragestellung, wenn sie aus Sicht der Unternehmung gestellt wird.

In einigen Branchen kann die Fragestellung uneingeschrankt bejat werden. Dazu zahlen
unter anderem die Gastronomie, Freizeitbetriebe, Onlineshops oder Bildungstrager. Im Kern
sind alle Unternehmensformen betroffen deren Unternehmenserfolg auf dem B2C Bereich
ausgerichtet ist. Hier ist es tatsachlich schwer Ausnahmen zu konstituieren, da sogar letzte
Tabubereiche, die private sexuelle Vorlieben oder medizinisch sensible Bereiche tangieren,

mittlerweile aufgebrochen werden.

Im B2C Bereich ist die Fragestellung etwas schwieriger zu beantworten und abhangig vom
Einzelfall. Grossomodo sind aber auch hier nur wenige Beispiele zu konstruieren bei denen

von einem Facebook Engagement abgeraten werden kann.

Dies ist insofern als geschichtliche Besonderheit zu sehen, da zum ersten Mal in der
Geschichte ein privat geflhrtes Netzwerk (resp. Unternehmen) besteht, welches fur
annahernd alle Unternehmungen weltweit relevant ist. Die Entwicklung hat damit die
staatliche Instanz um eine Ebene des privaten Sektors erweitert die schlichtweg als
geschichtlicher Meilenstein zu erfassen ist.

Facebook bietet zugleich eine Plattform flr den globalen Markt, aber auch fir die ,neue
Regionalisierung®. Regionale Unterschiede in der Mediennutzung dominieren als zweiter

Schauplatz neben globalen Makro-Tendenzen."

1 Vgl.: Mauri, M./Cipresso, P./Balgera, A./Villamira, M./Riva, G., Why Is Facebook So Successful?
Psychophysiological Measures Describe a Core Flow State While Using Facebook, in CyberPsychology,
Behavior & Social Networking, 14(12) 2011, S. 723-31

" vgl.: Minton, E./Lee, C./Orth, U./Kim, C.-H./Kahle, L., SUSTAINABLE MARKETING AND SOCIAL MEDIA, in
Journal of Advertising, 41(4) 2012, S. 80f
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4.3 Der Privataccount bei Facebook

Der erste Einstieg bei Facebook ist der private Account. Man kdénnte als Unternehmer nun
schnell meinen, dass dies jingeren Mitarbeitern vorbehalten ist. Damit wirde man allerdings
eines der zentralen Prinzipien der Sozialen Medien ignorieren. Es geht um den Menschen.
Aus unserer Sicht ware es fahrlassig auf Unternehmerebene strategische Entscheidungen in
der Unternehmenskommunikation zu treffen, ohne dabei das wesentlichste Tragermedium

selbst zu kennen.

4.3.1 Privataccount durch Mitarbeiter fiihren lassen?

Hier raten wir mit Nachdruck zur Vorsicht. Auch wenn Sie sich in vielen anderen Bereichen
von Mitarbeitern vertreten lassen, so hat Facebook hier doch einen anderen Charakter.
Kontakte aus frilhen Jahren, sehr persdnliche Beziehungen oder eventuell sehr intime

Abenteuer friher Zeit kdnnten so ungeliebte Kreise ziehen.

Einen privaten Account zu haben bedeutet nicht bei jedem ,Schmarrn® mitmachen zu
mussen. Sie haben genauso die Moéglichkeit Ihre Nutzerschaft auf ein Minimum zu

reduzieren.

4.3.2 Privatsphare - der eigene Schutz

Sollten Sie einem Unternehmen mit sehr restriktiver Kommunikationspolitik vorstehen, in
dem Sie es nicht schatzen direkt kontaktiert zu werden, raten wir davon ab einen Account mit
.Klarnamen® zu verwenden. Sie haben die Mdglichkeit Ihren Privataccount unter einem
veranderten Namen zu fihren und die Privatsphareeinstellungen so anzupassen, dass Sie
fir externe User nicht auffindbar sind.' Dem entgegenzuhalten ist ein Zeitgeist, nach dem

auch sehr prominente Persoénlichkeiten direkt erreichbar sein wollen.

Hinweis: Sollten Sie einen personenbezogenen Account flir Sie als Person brauchen der
weniger personlichen Charakter hat, so empfehlen sich daflir Facebook Seiten. (Siehe
nachster Abschnitt)

> Anm. Der .Klarnamenzwang“ von Facebook wird aktuell umfassend diskutiert. Auch wenn es gegen die

eigentlichen Bestimmungen von Facebook versto3t (Siehe: https://www.facebook.com/legal/terms // Punkt 4)
verwenden viele User Facebook unter einem adaptierten Namen um Suchtreffer zu minimieren. Weitere
Hinweise hierzu unter: https://www.facebook.com/help/112146705538576/ - Eine falsche Namensangabe
kann zur Sperrung des Kontos fihren.
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Generell kommt dem Umgang mit den Privatsphareeinstellungen bei Facebook mittlerweile
eine groRe Bedeutung zu. Wahrend urspriinglich jeder Beitrag die ,Offentlichkeit* erreichte,

haben Sie mittlerweile die Méglichkeit selbst zu selektieren wer welchen Beitrag sehen kann.

Vergleichen Sie Ihr Engagement auf Facebook mit einer realen Begebenheit. Stellen Sie sich
vor, Sie treffen eine wildfremde Person am Grazer Hauptbahnhof, alles was Sie dieser
Person nicht guten Gewissens sagen wurden, sollten Sie auch auf Facebook nicht

veroffentlichen.

4.3.3 Abonnenten im Privataccount
Urspringlich war Facebook auf ein ,Freundschaftssystem“ beschrankt, das bidirektional
funktionierte. Seit geraumer Zeit aber kénnen Sie einen Account so konfigurieren, dass Sie

Abonnenten ansammeln kénnen ohne diese selbststandig zu ,Frienden®.

Mittlerweile hat Facebook zahlreiche Beispiele von Kiinstlern und Netzprominenten die die
Funktion des Abonnements nutzen. Mit Abonnements haben Sie die Mdglichkeit eine
Restriktion von Privataccounts zu umgehen. Derzeit sind Privataccounts auf 5.000 Freunde

limitiert.

4.3.4 lhre Person als Marke (Privataccount)

Bedenken Sie, dass alles was Sie im Netz &ffentlich tun ein Gesamtbild von lhnen erzeugt.
Es obliegt Ihnen wie Sie sich auf Facebook darstellen wollen. Gerade wenn Sie in einem
kritischen Unternehmensumfeld aktiv sind, empfiehlt es sich fiir diese Fragestellung einen

Experten zu konsultieren um teilweise peinliche Fehltritte zu vermeiden.

Eine bewusst offene Kommunikationspolitik entspricht dem Zeitgeist. Nicht wenige
Kundenbeziehungen haben schon auf Facebook begonnen, dennoch sollten Sie sich
bewusst sein, Facebook funktioniert fur Sie als Unternehmer nur dann wenn Sie auch

Freude daran haben und es keine Qual fir Sie ist.
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4.3.5 Empfehlungen fiir Privataccounts als Unternehmer im Uberblick
Wenn Sie sich fir einen 6ffentlichen Privataccount entscheiden, sollten Sie einige

Fragestellungen fiir sich klaren und einige Punkte beachten:

* Wollen Sie als Person in der Offentlichkeit stehen?
* Beachten Sie lhre Privatsphareeinstellungen
¢ Bedenken Sie welche Seiten / Inhalte Sie ,liken“, kommentieren oder teilen.

* Welches Bild von sich wollen Sie in der Offentlichkeit zeichnen?

4.4 Die Facebook Seite — ehemals Fanseite (Firmenaccount)

Im Gegensatz zu Privataccounts haben Facebook-Seiten wesentlich starker den Charakter
der offiziellen Unternehmenskommunikation. Facebook-Seiten kénnen von mehreren Usern
(Administratoren) verwaltet werden. Innerhalb der Facebook-Seiten ist zwischen

unterschiedlichen Typen zu differenzieren:

¢ Die Unternehmensseite
¢ Die Produkt - Fanseite
¢ Die Fanseite flr eine Sache

¢ Die Fanseite fir Prominente

Die Differenzierung zwischen diesen vier Typen ergibt sich aus dem Zweck der Seite. Formal
lassen sich weitere Differenzierungskriterien finden. Das bekannteste ist die Unterscheidung
zwischen Ortsbezogenen Seiten und denen die keinen Ortsbezug aufweisen. Ausgehend
vom Erfolg des (Konkurrenz-) Dienstes Foursquare erweiterte Facebook seine Funktionalitat
und ermoglicht es seinen Usern digital ,einzuchecken® was nichts anderes bedeutet als
einen virtuellen Ort zu betreten und damit anderen User mitzuteilen wo man sich gerade
befindet.

Die oben genannte inhaltliche Segmentierung ist aus Marketingperspektive praktikabel und
hat vorrangig Auswirkungen auf der strategischen Ebene. Fir Sie am relevantesten ist die

klassische Facebook Unternehmensseite — lhre Unternehmensprasenz auf Facebook.

Hinweis: Fir das Einrichten von Facebook Seiten wird lhnen im Laufe des Bildungsthemas

eine kurze Videosequenz zur Verfligung gestellt.
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Social Media kennt kein Wochenende
Eine Besonderheit die Sie im Umgang mit Facebook Seiten bedenken sollten: Social Media
kennt kein Wochenende. Wenn Sie eine Facebook Seite aktiv betreuen, muss lhnen

bewusst sein, dass Sie einen Betreuungsplan flir Wochenenden brauchen.

4.5 Facebook Gruppen

Zusatzlich zu Privataccounts und Fanseiten kennt Facebook das Mittel der Gruppen. Diese
widmen sich in der Regel einem bestimmten Zweck oder Inhalt. Generell kann zwischen

zwei wesentlichen Arten von Facebook Gruppen unterschieden werden.

4.5.1 Offene Gruppen

Offene Gruppen eignen sich z.B. um eine Personengruppe zu versammeln die sich einem
gewissen Thema widmet, das aber nicht vertraulich oder intern ist. Hier waren z.B. Gruppen
zu nennen, die sich verstarkt mit dem Thema Naturschutz, Kunst oder dhnlichen
Lunverdachtigen“ Themen befassen.

Der Vorteil von offenen Gruppen im Vergleich zu Seiten liegt in der Erreichbarkeit der User.

Durch das Benachrichtigungssystem sind User in Gruppen leichter zu erreichen.

Es gibt einige Ansatze als Firma eigene offene Gruppen zu unterhalten, dies ist aber in der
Regel nicht sinnvoll. Anders ist dies hingegen wenn Sie als Unternehmen ein Leitthema
haben in dem Sie aktiv sind. Wichtig ist aber: Es steht das Thema im Mittelpunkt und nicht

das Unternehmen.

4.5.2 Geschlossene Gruppen

Geschlossene Gruppen sind ein probates Mittel um interne Organisationen mit Facebook
Bezug abzudecken. Es gibt zahlreiche Anwendungen z.B. im Vereinsumfeld. Im
Firmenbereich sind interne Gruppen etwas vorsichtiger zu behandeln, da die Daten

ausnahmslos bei Facebook liegen.

-24 -



Aschenbrenner / Heschl / Mantl :get know hOWWW

Social Media in steirischen Unternehmen UBIT Steiermark

46 Facebook Events

Die Organisation von Veranstaltungen ist eine attraktive Moéglichkeit um den Nutzen des
Netzwerks zu steigern. Die Organisation von Veranstaltungen lebt davon, dass Sie aktiv

Nutzer einladen.

Den starksten Hebel bei Veranstaltungen erreichen Sie durch persdnliche Einladungen, die
Sie mit Inrem User-Account aussprechen. Eine Veranstaltung kann mehrere Veranstalter

haben, wodurch Sie den Kreis der Einladungen vergrof3ern kénnen.

Im Vergleich zur ,Offline-Welt* haben Facebook Veranstaltungen den Vorteil, dass User
sehen kdnnen wie viele andere und welche User eingeladen wurden. Die
Veranstaltungsorganisation wird durch die Méglichkeiten von Facebook bewusster und fir

Sie planbarer.

Hinweis: Tipps und Tricks rund um Veranstaltungen erhalten Sie in der Facebook Gruppe

zu diesem Bildungsthema.

4.7 Facebook Apps

Ein wesentlicher Evolutionsschritt von Facebook war die Einfihrung von Apps. Unter Apps
(= Kurzform von Applikation) versteht man Programme die direkt auf Facebook integriert
werden kdnnen.

Heute gibt es unterschiedlichste Apps auf Facebook, angefangen von Privatanwendungen

wie Spielen Uber zahlreiche Anwendungen die lhrem Unternehmen nutzen kénnen.

Auf Anwendungen des Privatbereichs wie etwa Spiele werden wir im Rahmen dieser
Unterlage nicht eingehen, fiir Sie relevant sind Apps die Sie zu lhrer Facebook-Seite

hinzufigen kénnen.

Es gibt eine Vielzahl an leicht zu integrierenden, ,fertigen“ Apps die jedoch in aller Regel den
Nachteil haben, nicht vollstandig individualisierbar zu sein, und damit nur bedingt lhrem
Corporate Design entsprechen. Technisch gesehen bestehen sehr viele Apps aus einem

Iframe (quasi ein Fenster in der Seite), der auf Ihre eigentliche Applikation zeigt.

Im Folgenden beschreiben wir die haufigsten Facebook Apps flr Ihr Unternehmen:
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4.7.1 Microsite / CMS App

Die bekannteste Anwendung von Apps fur Unternehmen sind Informationsreiter hinter denen
ein schlankes CMS (Content Management System) hinterlegt ist. So kénnen Sie Inhalte oder
Botschaften, die Sie prasentieren wollen, Nutzern von Facebook dauerhaft zur Verfigung
stellen. Technisch gesehen handelt es sich um eine kleine Website die in der angepassten
Breite ausgeliefert wird. Voraussetzung hierfir ist eine gultige SSL Lizenz. (= die URL
beginnt mit https:// )

Bei gréReren Unternehmungen gehdéren Info Apps mittlerweile zum ,Guten Ton®, und sind
aus Facebook nicht mehr wegzudenken. Verwendet werden derartige Apps um das
Unternehmensprofil oder aktuelle Inhalte im Corporate Design des Unternehmens
darzustellen. Eine Prasentation von speziellen Dienstleistungen oder Produkten ist ebenfalls
beliebt.

Oftmals wird die so integrierte Facebook App direkt mit der Unternehmens-Website

gekoppelt um den redaktionellen Aufwand gering zu halten.
Die Microsite / CMS App im Uberblick:

* Einbindung einer ,Website* tUber Iframe

e Schlankes CMS zur Wartung der Inhalte

¢ Prasentation von Inhalten, aktuellen News oder Produkten

facebook

@ Volvo The Volvo V40 ¥ ) Gefillt mir

IT'S NOT EVERYONE. IT'S NOT ANYONE. TS YOU.

THE ALL-NEW VOLVO V40 IS HERE.

MENU /STORIES A FiLike GETTHEV40 A

Abbildung 3 - Facebook App - Prasentation des Volvo V40
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facebOOk R -

% | Audi Deutschland Downloads ~ o Geféllt mir

Wallpaper

Download

A3 A3 Limousine
& Download # Download
Ui - - N T
1 - /Ay
o o\ 2 S =
= w =
Facebook-Coverbild A3 A3SB Facebook-Coverbild A3 SB A3 Cabrio
* Download & Download & Download # Download
= : - \
S .
=
— N, -

Abbildung 4 - Facebook App - Wallpaper Download Audi

facebook

»
Suche nach Personen, Orten und Dingen ' Werner Aschenbrenner

- Europiisches Parlament O... MEPs ¥ v Gefillt dir

Look after yours!

0]V 8

SEARCH
[ Al political groups ]+ [All countries ]+ Enter a name

All members

1 Damien ABAD 1 Gabriele == Jan Philipp 1 Sonia ALFANO [ Magdi Cristiano = Alexander
- ALBRECH ALLAM

ALBERTINI ALVARO
EPP n B Awenoie

%" Greens/EFA = n ALDE/ADLE

™ Laima Liucija 1 Antonello 1 Elena Oana
ANDRIKIENE ANTINORO ANTONESCU ANTONIOZZI

EPP EPP EPP EPP

Abbildung 5 - Facebook App - EU - Abgeordnete

Anwendungen dieser Kategorie kdnnen sich im Detail stark unterscheiden, haben aber

immer das selbe Ziel, zusatzliche Informationen an den User zu bringen.
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4.7.2 Gewinnspiele auf Facebook
Gewinnspiele sind auf Facebook ein sehr beliebtes Mittel um neue Fans anzusprechen oder

bestehende Fans zu aktivieren.

Achtung: Fur die Abhaltung eines Gewinnspiels missen Sie eine eigene App realisieren.
Gewinnspiele nach dem Motto ,klicke, like, oder teile einen Beitrag und gewinne* sind nicht
gestattet.” In der Praxis sieht man derartige Minigewinnspiele haufig, dennoch sind sie nicht

erlaubt und verstoRen gegen die Richtlinien der Plattform.

Der Hauptvorteil von Facebook Gewinnspielen liegt darin, dass vom User eine Datenfreigabe
erforderlich ist. Der User muss also aktiv zustimmen, dass seine Daten verwertet werden
durfen. Die so gewonnenen User-Daten kénnen unter bestimmten Auflagen fir

Marketingzwecke genutzt werden.

Pepsi - Paint Your Face mochte folgende
Informationen von dir verwenden:
offentliches Profil, Freundesliste und Fotos.

Datenschutzrichtlinien E Abbrechen

Abbildung 6 - Typisches Dialogfenster zur Datenfreigabe

Innerhalb der Gruppe der Gewinnspiele gibt es unterschiedliche Subkategorien, wie einfache
Verlosungen, Votings & Abstimmungsgewinnspiele etc. Gerade Voting-Gewinnspiele
erfreuen sich zunehmend starkerer Beliebtheit, weil der einzelne Teilnehmer am Voting
seinen Freundeskreis aktiv mit einbezieht um die Abstimmung zu gewinnen. Fir Sie liegt

darin der Vorteil, dass User aktiv an der Verbreitung lhres Gewinnspiels mitarbeiten.

Wenn Sie ein Facebook Gewinnspiel planen brauchen Sie dafiir:
* Ein stimmiges Konzept (Was soll der User machen?).
¢ Einen attraktiven Gewinn, der User anzieht.
* Eine eigene App die alle Anforderungen erflllt.

* Eine strategische Konzeption wie das Gewinnspiel bekannt gemacht werden soll.

16 vgl. Facebook Richtlinien fiir Seiten: https://www.facebook.com/page_guidelines.php
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Beispiele:

facebook Suche nach Personen, Orten und Dingen Q ¥ Werner Aschenbrenner

Du postest, kommentierst und machst ,Gefallt mir*-Angaben im Namen von Werner Aschenbrenner — Wechseln zu Ich will zum Life Ball

Ich will zum Life Ball ] Gewinnspiel ¥ ‘ v Gefillt dir

Die kreativsten

Kostiime gewinnen! \—\{@/% a& ‘;

s i ts .
AT |
3x2 Lie

o ff Entwirf Dein Kostiim!

Du bist lebenslustig, individuell und weltoffen!
Bastel, niihe, klebe, sticke, male, zeichne ... gestalte
eine Skizze oder gleich ein atemberaubendes
Kostiim nach dem Vorbild von Scheherezade, Ali
Baba, Aladin und den vielen anderen Helden aus
"1001 Nacht"!

Lass Deiner unerschopflichen Kreativitit freien
Lauf.

101

. Lass Deine Freunde fiir Dich voten!

Lade Dein Foto (Skizze, Collage, fertiges Kostiim,
etc.) hoch. Mobilisiere deine Freunde. Jede Stimme
zdhlt! Und zwar bis 10. Mai, 12.00 Uhr!

Abbildung 7 - Facebook Foto-Voting App Lifeball 2013

Dieses erste Beispiel zeigt eine Facebook Voting-App. In diesem Gewinnspiel mussten User
ein Bild von sich hochladen. Durch Abstimmung anderer User wurden die Sieger bestimmt.
Ein hoher Grad der Interaktion, attraktive Preise und eine einfache Bedienung kennzeichnen

erfolgreiche Voting-Gewinnspiele.
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In eine ahnliche Kerbe schlagt das nachste Voting-Gewinnspiel von Zipfer. Hier muss ein
Cover gestaltet werden. Ein Voting der Freunde bringt den Sieg flir den User — und

zahlreiche Kontakte flir die Brauerei.

facebook Suche nach Personen, Orten und Dingen ) T —

Zigfer | Zipfer Tickets gewinnen! ~ | | & Gefallt mir |

pave " Y coaoa )

¢ GEWINNE JETZT OETIC e
i GUTSCHEINE FUR DIE 9
~ TOP-KONZERTE DES JAHRES e

Sei bei der Top-Konzerte des Jahres dabei.
% Einfach Album Cover gestalten, deine Freunde fiir
dich voten lassen und gewinnen!

Bis 5.7.2013 verlosen wir tiiglich zwei
oeticket-Gutscheine im Wert von je € 70,-!

bf Voten zahlt sich aus, denn am Ende gewinnt
. das Cover mit den meisten Votings zusitzlich
. einen Jahresvorrat Zipfer!

- jetzt mitmachen

Abbildung 8 - Zipfer Gewinnspiel — CD-Cover
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4.7.3 Sonstige Unternehmens Apps

In der Kategorie der sonstigen Unternehmens Apps tummeln sich unterschiedlichste
Anwendungen, die in der Regel aber immer ein gemeinsames Ziel verfolgen. Es geht darum,
einen zusatzlichen Nutzen fir die Zielgruppe zu generieren um die Nutzungsdauer zu

steigern, oder aber den Grad der Interaktion mit dem Unternehmen zu verbessern.

Bekannte Beispiele hierflir waren etwa:

* Newsletter Apps - zur Generierung von Newsletter Abonnenten
* Kontakt & Anfrage Apps - zur Generierung von Anfragen aller Art
* Spiele Apps - Um die Zielgruppe bei Laune zu halten

e Twitter & RSS - Feeds um Aktuelles zu verbreiten

facebook Suche nach Personen, Orten und Dingen Q ¥ Werner Aschenbrenner

Du postest, kommentierst und machst ,Gefillt mir‘-Angaben im Namen von Saubermacher Dienstleistungs AG — Wechseln zu Werner Aschenbrenner

Saubermacher Dienstleist... Memory Quiz ¥ ‘ v Gefallt dir

Saubermacher

MEMORY QUIZ

Wir wiinschen dir viel SpaB beim Lésen des Memory Quiz!

0 KLICKS ~ NEUES SPIEL

Abbildung 9 - Memory Quiz bei Saubermacher
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Suche nach Personen, Orten und Dingen Werner Aschenbrenner

faceb

ﬁ | steirische Wirtschaft Wirtschaftsnews ~ | v Gefallt dir |

_Wirtschaft SteirischeWirtschaft W Follow

i " @stWirtschaft 136 Tweers
;:' 98 FoLLOWING
\ g 42 FOLLOWERS
|
Tweets
_Wirischat tschaft @stWitschaft RETWEET FAVORITE 8 May
~ . ) . . )
& .‘9 Mehr Umsatz, weniger Gewinn bei AT&S. #Wirtschaft #Steiermark http://t.co/OMKOMXx090
Y aft tschaft @stWirtschaft RETWEET FAVORITE 7 May
& .'h #Merkur-Generaldirektor Alois #Sundl wird per Jahresende zuriicktreten. #Wirtschaft #Steiermark httpz/t.co
/KINZKmATtU
iri tschaft @stWirtschaft RETWEET FAVORITE 6 May

& .'9 #Magna wird doch keine Stellen in #Graz abbauen. #Wirtschaft #Steiermark http://t.co/UrkMXZ46VK

Abbildung 10 - Twitter Feed als Facebook App - Steirische Wirtschaft

facebook Suche nach Personen, Orten und Dingen [P —

‘ v Gefillt dir ‘

/) |SCARPA SCARPA Giveaway ~ |

SCARPA

ACCESS GRANTED

ENTER TO WIN THE MAESTRALE RS OR GEA RS

The SCARPA Maestrale RS is the world's lightest four-buckle alpine
touring boot and choice of ski mountaineering pro, Chris Davenport.
Its women's-specific counterpart, the SCARPA Gea RS, is a similarly
lightweight and strong alpine touring boot that

tackles strenuous ascents and challenging descents with

authority. For a chance to win the Maestrale RS or Gea RS, enter
your name and email below.

And in case you don't win, help eliminate the gift-giving guesswork
for friends and family this season by sharing your favorite SCARPA
shoe or boot in your Facebook newsfeed; pick a product from the
scrolling marquee below and let everyone know SCARPA is at the top
of your holiday wish list!

Newsletter: @ Yes please sign me up for Scarpa's Newsletter

*Required

Abbildung 11 - Newsletter-App beim Schuhspezialisten Scarpa
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4.8 Facebook Gemeinschaftsseiten

Gerade in frihen Zeiten der ,Fanseiten® wurden oftmals von Privatpersonen prominente
Marken oder Personlichkeiten als Seiten erstellt. Nicht selten fihrte dies zu einem
ungewollten Missbrauch. Um dem einen Riegel vorzuschieben wurden von Facebook
Gemeinschaftsseiten ins Leben gerufen.

Derzeit werden diese vorrangig bei historischen Persdnlichkeiten, 6ffentlichen Orten oder
ahnlichem eingesetzt. Die darauf zu findenden Informationen stammen in der Regel aus der
Wikipedia.

Sollte es eine Gemeinschaftsseite zu Ihrem Unternehmen geben, so kénnen Sie diese flr
sich beanspruchen um daraus eine Unternehmensseite zu machen. Dieser Vorgang ist in
manchen Fallen mit Komplikationen verbunden, die aber in aller Regel im Laufe der Zeit

ausgeraumt werden kdénnen.

4.9 Facebook Werbung

Lange war konzeptionell das Business-Model zur Monetarisierung der Plattform etwas
undurchsichtig. Mittlerweile hat sich Facebook aber auch in diesem Bereich stark

professionalisiert.

Neben Google Adwords, dem etabliertesten Onlinewerbekanal, stellt Facebook Werbung

heute gerade fir KMU Betriebe die relevanteste Werbemdglichkeit dar.

Facebook Werbung kann fir unterschiedliche Zwecke genutzt werden. Zum Einen kénnen
Sie gezielt Botschaften (Beitrage) einer breiteren Offentlichkeit préasentieren, zum Anderen
kénnen Sie die Bekanntheit lhrer Facebook Seite steigern. Unabhangig von diesen
Werbeformaten die dazu dienen innerhalb des Facebook Okosystems aktiv zu sein, haben
Sie die Mdglichkeit Werbeanzeigen so zu positionieren, dass direkt externe Angebote

(Websites) beworben werden kdnnen.

Eine entscheidende Frage flr den Einsatz von Werbung ist deren Akzeptiertheit. Gerade
Facebook erreicht hier faszinierende Werte.

Eine aktuelle Studie legt nahe, dass auf Seite des Users das Mal} der Interaktivitat, der Grad
der Ablehnung von Werbung und die Bedeutung der Privatsphéare entscheidende Faktoren

fur den Erfolg von Werbung sind."’

7 Yaakop, A., Like It or Not: Issue of Credibility in Facebook Advertising, in Asian Social Science, 9(3) 2013, S.

154-63
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_‘ﬁg Enrico und Martin
= gefallt Hakle Feucht.

'hl"{‘El?l; Hakle Feucht
IS Offizieller Facebook-Channel von H...
o s Page officielle de Hakle® humide S...

Seite gefallt mir

Abbildung 12 - Freunde werden Botschafter der Werbung

Eine Besonderheit von Werbung auf Facebook ist die gezielte Nutzung von Beziehungen
zwischen Usern. Die Verwendung von User-Profilen fir die Werbung ist umstritten und

verandert die Spielregeln von Werbung.

Es ist die Verlagerung von einer Einweg-Prasentation hin zu einem digitalen
Beziehungsmarketing. Generell ist bereits jetzt die Werbelandschaft auf Facebook so weit

entwickelt, dass sich eigene Bande damit flllen lielken.

4.10 Bilder- und Urheberrecht bei Facebook

Facebook Seiten stellen flr Mitarbeiter ein niederschwelliges Medium dar, das schnell dazu
verleitet attraktive oder humoristische Bilder zu posten. Hier gilt es allerdings Vorsicht walten

zu lassen.

Sobald Sie ein Bild bei Facebook posten, haften Sie flr das was Sie tun. Dies gilt natlrlich
nicht nur fur Bilder sondern auch flr alle anderen geschitzten Inhalte. In der Praxis treten

Probleme aber vorrangig mit Bildern auf.

Eine Besonderheit die Sie in diesem Zusammenhang betrachten sollten: Sobald Sie etwas
bei Facebook ,hochladen, rdumen Sie zugleich Facebook das Nutzungsrecht (Lizenz) an
diesem Inhalt ein. '® Das Urheberrecht bleibt hiervon unbetroffen. Fiir die Praxis bedeutet

dies, dass Sie kommerzielle Bilder die nicht beliebig vervielfaltigt werden dirfen nicht nutzen

18 Vgl.: Hilfebeitrag von Facebook zu Bildrechten: https://www.facebook.com/help/193430577370347/
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kénnen. Ebenso kdnnen Sie Bilder aus Fotoportalen (z.B. fotolia.de) nicht nutzen, weil Sie

nicht dazu berechtigt sind eine Lizenz an dem Bild weiterzugeben.
Seien Sie also vorsichtig mit Bildern bei Facebook und bedenken Sie folgende Punkte:

* Sind bei dem Bild Urheberrechtsangaben zu machen (typischerweise Fotograf)?
* Ddurfen Sie das Bild bei Facebook hochladen?

¢ Verletzen Sie Personlichkeitsrechte Dritter?

Gerade wenn Sie mit professionellen Fotografen arbeiten, raten wir dringend dazu
Ricksprache vor der Veroéffentlichung zu halten. In der Praxis verstoRen sehr viele Bilder auf
Facebook gegen geltende Urheberrechts- und Nutzungsrechts-Bestimmungen. Juristen
entdecken Facebook aber zunehmend als Betatigungsfeld. Facebook ist kein rechtsleerer

Raum, bedenken Sie dies.

Hinweis: Im zweiten Kapitel werden wir detaillierter auf die Frage des Urheberrechts in
sozialen Plattformen eingehen. Auch die Fragestellung der Nutzung von Vorschaubildern

und ,Abmahnwellen® werden diskutiert.

4.11 Facebook Open Graph

Eine Besonderheit von Facebook liegt in der Umfangreichen API (application programming
interface). Eine API ist eine Schnittstelle mit der externe Programme, Plattformen oder
Anwendungen auf die Daten von Facebook zugreifen kénnen. Im Fall von Facebook wird die
API ,Open Graph* genannt.?

Mit dieser Schnittstelle stehen lhnen fir Ihr Unternehmen weitreichende Mdglichkeiten der
VerknUpfung von Diensten zur Verfigung. Die Integration von Diensten die auf Facebook-

Daten zurtickgreifen steigt stetig.

19 Vgl.: Allgemeine Nutzungsbedingungen von FB: https://www.facebook.com/legal/terms
2 vgl. Dokumentation des Open Graph von Facebook: https://developers.facebook.com/docs/opengraph/
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4.12 Die Evolution — Mobile Marketing

Bedingt durch die starke Nutzung von Facebook auf Mobiltelefonen ergibt sich eine weitere
Herausforderung flr Unternehmen. Geteilte Links zu Unternehmensseiten werden heute

vermehrt auf mobilen Geraten gedffnet.

Zwei Drittel aller Facebook-Nutzer sind mobil
Monatlich aktive Nutzer von Facebook nach Art des Zugangs (in Millionen)

B B Nur stationir

‘ facebook

40%
53%
46%
53%
56%
58%
60% 41%
64%
0% 45% Mlla79,
T
w0 B2 .
32%

Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q1 Q2 Q3
2010 2011 2012

Statista 5 @ggi%m’ghs ®© Quelle: Facebook

Das Statistik-Portal

Abbildung 13 - 2/3 der FB-User sind mobil — Diagramm von Statista®'

Hinweis: im Rahmen des Bildungsthemas erhalten Sie einen Ausblick auf die Dimension

des Mobile Marketings.

2 Quelle: http://de.statista.com/themen/138/facebook/infografik/1077/facebooks-mobile-nutzer/

-36 -



:get know howww

Aschenbrenner / Heschl / Mantl .
UBIT Steiermark

Social Media in steirischen Unternehmen

5 Das Problem des Dunkelbereichs

Aus Sicht der Unternehmenskommunikation ist eines der relevantesten Probleme der

sozialen Medien, dass nicht jeder Beitrag auch bei der gesamten Zielgruppe angezeigt wird.

Um den einzelnen User vor einer Uberforderung (Information Overload) zu schiitzen,
selektiert gerade Facebook sehr stark aus, was interessant sein kdnnte und was dem
einzelnen User verborgen bleibt.

Verstarkt wird das Problem des Dunkelbereichs vor allem flr passive User, die selbst keine
Aktionen in den Netzwerken setzen, sondern nur mitlesen. De facto reduziert sich Social

Media auf wenige attraktive Multiplikatoren.

90% - passive User

Abbildung 14 - Eigene Abbildung - Aktivitit der User?

Nicht jeder Fan sieht alle Beitrage. Gerade flr Unternehmensseiten stellt dies eine
unangenehme Herausforderung dar. Hier treffen unterschiedliche Bedlirfnisse aufeinander.
Wahrend Sie als Unternehmen eine mdglichst grole Reichweite winschen, versucht

Facebook den User vor ,langweiligen® Beitragen zu schitzen.

2 n Anlehnung an: Michelis, M./Schildhauer, T., Social-Media-Handbuch Theorien, Methoden, Modelle und
Praxis, Nomos, Baden-Baden, 2012, S. 21
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Beitrage hervorheben durch Bezahlung

Die einfachste aber kostenintensive Mdéglichkeit um lhre Reichweite zu erhéhen liegt darin
Beitrage hervorzuheben — sprich daflir zu zahlen dass der Beitrag von mehreren Menschen
gesehen wird. Auf den steirischen Bereich bezogen, erreichen Sie schon mit einem Budget

von 15-30 € eine relativ grol3e Reichweite.

Virale Signale provozieren

Die zweite Variante wie Sie das Dilemma des Dunkelbereichs reduzieren kénnen, liegt darin
virale Signale zu stimulieren. Wenn ein Beitrag in den ersten Minuten viele Reaktionen (Likes
/ Shares) erzeugt, wird er mehreren Fans angezeigt. Zusatzlich sehen auch Drittuser die
Interaktion durch Ihre Fans. Auf diese Weise sehen insgesamt deutlich mehr User den
Beitrag. Dieser Mechanismus lasst sich aktuell noch relativ leicht stimulieren. Wenn Sie also

einen wichtigen Beitrag vorbereiten sollten sie folgendes organisieren:

e 4-5 User mit Privataccount (z.B. Mitarbeiter) in den ersten Minuten ,Liken*.

e 2-3 Leute die den Beitrag sofort teilen (z.B. bei Bildern einfacher) und kommentieren.
* Versuchen Sie regelmaRig andere User flr diese ,Aktion® einzubinden.

* Erwahnen Sie User in den Kommentaren wenn es passt. (@Qusername)

* Versuchen Sie nicht zwanghaft jeden Beitrag zu ,pushen” — selektieren Sie.

* Suchen Sie gezielt nach den Multiplikatoren in lhrem Bereich.

In Summe ist die beste Strategie um dem Problem des Dunkelbereichs jene, auf seine

eigene Zielgruppe zu héren und qualitativ hochwertige Beitrage zu verfassen.
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6 Viralitat — die Konigsdisziplin des Facebook Marketing

Unter Viralitat versteht man die Verbreitung eines Inhalts auf Basis der Interaktion von
Nutzern. Inhalte zu generieren, die einen viralen Verbreitungsgrad erreichen, gilt heute als
Kdnigsdisziplin des Facebook Marketings. Eine genaue Kenntnis der eigenen Zielgruppe und
ein hohes Mal} an Einflhlungsvermégen sind unumgangliche Voraussetzungen, um virale
Beitrage zu generieren.

Generell gilt:
* Ein hoher Emotionsgehalt ist von Vorteil.
* Bilder sind besser geeignet als reine Textbeitrage.
* Selbstironie wird gerne aufgegriffen.

* Unterhaltsames wird leichter geteilt.

Einige prototypische Viralitdtsmuster werden anhand von Beispielen gezeigt. Lassen Sie sich

inspirieren, aber bedenken Sie, kaum eine Idee lasst sich einfach reproduzieren.

Trust Me, I'm an "Engineer"
Diese Seite gefallt mir - 13. November 2012 @&

Gefillt mir - Kommentieren - Teilen
) 21.626 Personen gefallt das.
[ 7.720 mal geteilt

Q Vorherige Kommentare anzeigen 6 von 646

R . Pablo Flores
3 j Wrooo00000000000000000000000000000000NNN

nnnn. p y
this dude has never done anything... please go
outside , liseten to music. practice a sport and get
a girlfriend .. for real i mean a real gril) lol

11. Mai um 09:24 - Gefillt mir

E‘."l"‘ Khalil Carloss FouDaily einstein
~? 12. Mai um 02:42 - Gefallt mir

Henry Cardenas He has his independent
variable on the wrong axis. No wonder he has
no fame as a scientist.

12. Mai um 21:20 via Handy - Gefallt mir

i Steve Stewart He is intitled to his opinion
12 Maium 20027 . Cafillt mir

. Schreibe einen Kommentar ...

4 5
Abbildung 15 — Selbstironie eines Technikers - 7.720 Mal wurde diese Zeichnung geteilt

Bedenken Sie eine psychologische Komponente. Wenn User etwas teilen, dann tun sie dies
bewusst, um dem eigenen Umfeld zu zeigen, was ihnen gefallt. Dinge die den User ,gut
dastehen” lassen und gesellschaftlich akzeptiert sind, teilen sich besonders leicht. Dieses
erste Beispiel kokettiert bewusst mit der Selbstdarstellung als Wissenschaftler dem

ungenugender Ruhm zukommt.
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Places to See Before You Die
q Gefallt dir - 8. Mai

The Colorful Cost in Manarola, Italy

More amazing photos of that place: http://
www.placestoseeinyourlifetime.com/the-colorful-
cost-in-manarola-italy-1179/?utm_source=fb-
img&utm_medium=ptsd&utm_campaign=fb —
mit Nadya Noya van Delzen, Roeland van
Woerkom, RM Schmitz und 16 weiteren Personen.

Gefallt mir - Kommentieren - Teilen
5 15.169 Personen gefillt das.
[ 2.061 mal geteilt

YR Sandra Manda () ()
andra Manda () ()

f| Gefallt mir - Antworten - ¢31 - 9. Mai um 16:00 via
Handy

To Hanh Trinh Itis 1 of the 5 village/town
north west Italy named Cinque Terre (5 lands).
i ohui - B

oo o s T b

ﬁ Schreibe einen Kommentar .

Abbildung 16 - Mehr als 2000 Mal geteilt wurde das Bild aus Manarola

Innere Bedirfnisse und Sehnslchte, wie im Fall der malerischen italienischen Stadt

Manarola, werden gerne geteilt. Es ist die ,leichte Kost* der Viralitat fir die Bilder dieser Art
stehen.

Zielgruppengerechte Botschaften, wie das nachste Beispiel aus dem Bodybuilding Bereich,
machen es Usern leicht Zustimmung zu signalisieren. Zugleich kann der User seinen

Freunden damit signalisieren womit die Freizeit verbracht wird.

Bodybuilding & Fitness
Gefillt dir - 19. Marz

Its your choice !!! — mit Nadine Tres'Joli
McDougal, Mia Araneta, Cruz Fernandez O'connor,
Oscar Hernandez, James Cerwin, Kaleb Kaleline
und Dianna Drew.
Gefillt mir - Kommentieren - Teilen
) 1.921 Personen gefillt das.
[ 936 mal geteilt
) Vorherige Kommentare anzeigen 6 von 61
TC Sahan Cimen TC Senay ich habs ja gesagt (:
8. April um 21:08 - Gefillt mir

TC Senay Korkmaz Sahan Cimen
hahahahaaaa....
8. April um 21:33 via Handy - Gefallt mir
:' TC Senay Korkmaz Und ich hab weiss gott net
3 so ne figurrrer 1111

8. April um 21:33 via Handy - Gefallt mir

- Emil Runo Taaaak jest;d!
(lhersetzuna anzeiaen

Bl | Schreibe einen Kommentar ...

b

Abbildung 17 - Klare Botschaften fiir die eigene Zielgruppe - 900 Mal geteilt
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Auch in der Nische ist Platz fur Viralitat. Das nachste Beispiel stammt aus der Sakristei des
Stifts Heiligenkreuz im Wienerwald. Es ist ein gutes Beispiel von Viralitat abseits des Social

Media Mainstream.

Glaubensgemeinschaften, politische Organisationen oder andere Bereiche, die dem User ein
eindeutiges Bekenntnis abverlangen, haben es mitunter schwerer auf Facebook.

Weitreichendere Strategien sind hier fir einen nachhaltigen Erfolg notwendig.

Gerade wenn es um die regelmafige Aktivierung von Fans geht, konnte in einem anderen
Kontext (Sportmannschaften) gezeigt werden, dass Engagement in der Betreuung und
Authentizitat zentrale Erfolgsfaktoren sind.??

Fur das Beispiel aus Heiligenkreuz ist dieser Befund gut nachvollziehbar.

SR Stift Heiligenkreuz
PORCIA® Gt dir - 24. August 2012 @

Gestern frih in unserer Sakristei: — mit Peacefull
Harmony und Peaceful Harmony.

Gefallt mir nicht mehr - Kommentieren - Teilen
&y Dir, Enrico Radaelli und 220 anderen gefallt das.
[ 47 mal geteilt
L) 15 weitere Kommentare anzeigen
. Martha Gabriele Hansmann ui- grausliche
farbkombination- das schligt sich

24. August 2012 um 23:22 - Gefallt mir - 51

Peter Svec Es ist so ein schones Spektrum der
Freude:)))
25. August 2012 um 09:46 - Gefdllt mir

Nico Su (1) Einfach genial!!
25. August 2012 um 15:01 - Gefallt mir
Elke Adolph ..die Farbenzusammenstellung

D gefillt mir, es fehit meine Lieblingsfarbe ,
" GELB,.... gibt es davon Gberhaupt ein Kappi?

ﬁ Schreibe einen Kommentar ...

Abbildung 18 - Die Zielgruppe in der Facebook-Nische gekonnt bedient

Patriotismus, Kinder oder Behinderungen, es gibt Reizthemen auf Facebook, mit denen sehr
unterschiedlich umgegangen wird. In den USA etwa sind patriotische Bilder deutlich
akzeptierter als in Europa. Das nachste Beispiel zeigt einen amerikanischen Soldaten, der
vor dem Abrlicken Abschied von seiner neugeborenen Tochter nimmt. 1,6 Mio. ,geliked* und

128.000 Mal geteilt wurde dieses Bild, das mit einem hochemotionalen Reizthema kokettiert.

B vgl.: Pronschinske, M./Groza, M.D./Walker, M., Attracting Facebook Tans": The Importance of Authenticity and
Engagement as a Social Networking Strategy for Professional Sport Teams, in Sport Marketing Quarterly,
21(4) 2012, S. 221-31
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- Matt Rogers
Diese Seite gefallt mir - 19. August 2012

This Dad is about to be deployed and is having to
say goodbye to his newborn baby girl. Sacrifices
like this are made every day, and may we be
reminded, that our FREEDOM comes with a cost,
and our soldiers and their families are paying it.

To the American Soldier....THANK YOU.
Gefillt mir - Kommentieren - Teilen

) 1.605.001 Personen gefillt das.

[ 128.002 mal geteilt
L) Vorherige Kommentare anzeigen 6 von 48.857

Alexander Poglubko Are you serious or lost

your damn mind? The man is deployed to
another country. Thanks for what? Thanks for
invading another country? This guy probably is
going to die for non honorable things and leave a
kid to grow without father. There is nothing to be
proud of...
3. Februar um 22:28 - Gefallt mir - &4 1

p | Schreibe einen Kommentar ...
~

Abbildung 19 - Reizthemen, eine Gradwanderung mit viralem Potential

Bedenken Sie, Ideen kdnnen nur sehr selten reproduziert werden. Héren Sie auf lhre
Zielgruppe und arbeiten Sie mit Engagement, das sind die besten Voraussetzungen flir den

viralen Erfolg.

Mittlerweile gibt es eigene Facebook Seiten, die sich auf die Verbreitung von

zielgruppengerechtem Humor oder Bildern spezialisiert haben.

Hinweis: Mit den negativen Auswirkungen von Viralitdt — dem vielgefirchteten ,Shitstorm*

werden wir uns in einem spateren Kapitel ausflhrlicher beschaftigen.
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