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Vorwort

Vor ca. vier Jahren habe ich mein erstes Buch iiber Social-Media-
Marketing geschrieben. Damals steckte das Thema noch in den
Kinderschuhen. Viele Unternehmen waren gerade dabei, sich im
Social Web zu orientieren. Heute gehort das »Web 2.0« fiir viele
Unternehmen zum Alltag.

Allerdings nur, wenn wir von B2C-Unternehmen sprechen. Im
B2B-Sektor sieht die Sache noch ganz anders aus: Kaum ein Unter-
nehmen weif}, wie es sich im Social Web positionieren kann, ob
sich das Ganze iberhaupt lohnt und was es iiberhaupt bringt. Nei-
disch schaut man dann gern auf die Kampagnen der groflen Mar-
kenartikler, die mit ihren Viralvideos Millionen von Aufrufen
erzielen. So ein Video kann an einem Tag mehr Menschen errei-
chen als ein B2B-Unternehmen in der gesamten Unternehmensge-
schichte.

HeifSt das, dass sich Social-Media-Marketing im B2B-Sektor nicht
lohnt? Nein, absolut nicht. In den letzten Jahren habe ich, grob
uberschlagen, etwa 5.000 Menschen in meinen Seminaren und
Vortragen gehabt und mit mehreren Dutzend Unternehmen in
Beratungsprojekten zusammengearbeitet. Aus diesen Erfahrungen
weild ich: Das Thema Social Media im B2B-Marketing ist »heif«!
Viele Marketingverantwortliche scharren mit den Hufen und
mochten so schnell wie méglich ins Social Web einsteigen. Doch es
fehlt an Wissen, Konzepten und Ideen (und manchmal auch an
einem Quintchen Mut).

Umso iiberraschender finde ich, dass es bisher kein Buch auf dem
deutschen Buchmarkt gibt, das sich explizit an B2B-Unternehmen
richtet. Von ein paar wissenschaftlichen Veroffentlichungen abge-
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sehen, hat niemand das Thema bisher strukturiert aufbereitet, von
Praxisndhe ganz zu schweigen.

Umso mehr freut es mich, dass ich den O’Reilly-Verlag fiir dieses
Buchprojekt gewinnen konnte. In den vergangenen Monaten habe
ich viele Unternehmen analysiert, Interviews gefiihrt, Studien
gewilzt und in Gespriachen mit Marketingleitern aus zahlreichen
B2B-Unternehmen Erkenntnisse gesammelt. Die Ergebnisse von all
dem finden Sie in diesem Buch.

Das Buch soll Thnen nach einer kurzen Einfithrung in die Welt der
Social Media zeigen, was Sie als B2B-Unternehmer im Social Web
so alles »anstellen« kénnen. Sie erhalten Praxisbeispiele, die Thnen
als Inspiration dienen koénnen, Checklisten, die Thnen die Arbeit
erleichtern, und Tipps, die lhren Erfolg steigern. Das Buch orien-
tiert sich an einem Social-Media-Strategieprozess, den Sie mehr
oder weniger adaptiert fiir Thr eigenes Social-Media-Konzept ver-
wenden konnen. Nach dem Lesen dieses Buchs haben Sie einen
Leitfaden an der Hand, mit dem Sie Social Media fur Thr Marketing
nutzen kénnen.

Damit Sie auch bis zur nichsten Auflage mit aktuellem Content
versorgt sind, stelle ich Thnen auf www.b2b-marketing-blog.de wei-
tere Inhalte zum Buch bereit. Dort finden Sie regelmifig aktuelle
Studien, weitere Interviews und Fallbeispiele sowie Tipps und
Tricks fiir den Alltag im Social Web. Als Leser dieses Buches haben
Sie mit dem Kennwort »B2BMarketingBuch« auch zu den Berei-
chen Zugang, die nicht 6ffentlich zuginglich sind.

Ich wiirde mich freuen, von Thren Erfahrungen im Social Web zu
horen. Schreiben Sie mir gerne per Mail, Tweet, Post, Pin, Kom-
mentar oder Rauchzeichen, was Sie so erlebt haben.

Ich wiinsche Thnen viel Spafl beim Lesen und viel Erfolg im Social
Web!

Felix Beilharz

Vil
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KAPITEL 1
Social-Media-Marketing

Zu Beginn dieses Buches werfen wir einen kurzen Blick auf die
Definitionen, die Sie im Laufe der nichsten Lesestunden begleiten
werden. Manche haben Sie vielleicht schon gehért oder gelesen,
andere nicht. Die wichtigsten Begriffe und Schlagworte erklirt die-
ses Kapitel, auch damit wir im Folgenden {iber dasselbe sprechen.
Danach setzen wir uns mit den wichtigsten Prinzipien des Social
Web auseinander.

Social Media — ein Definitionsversuch?

Unter den »Social Media« versteht man, Sie haben es geahnt, die
sozialen Medien. Darunter fallen im Prinzip alle Plattformen, die es
Nutzern erlauben, Inhalte selbst zu erstellen und sich untereinan-
der auszutauschen. Diese schwammige Definition zeigt schon, wie
ungenau der Begriff definiert ist. Sind SMS denn Social Media?
Immerhin dienen sie dem gegenseitigen Austausch. Ist Amazon
eine Social-Media-Plattform? Schliefflich besteht ein groRer Teil des
Contents aus nutzergenerierten Inhalten (Rezensionen, Forenbei-
trige, Kommentare etc.). Eine exakte Definition, die iiber die oben
genannte hinausgeht und wirklich vollumfassend funktioniert,
habe ich bis heute nicht gefunden.

Fir Thre tigliche Arbeit ist das jedoch gar nicht entscheidend.
Solange Nutzer etwas beitragen und sich austauschen konnen (und
die Kommunikation tiber ein reines Zweiergesprich wie beim Tele-
fon hinausgeht), fillt es in den Bereich Social Media.

In diesem Kapitel:

+ Grundlagen und Besonderhei-
ten des Social-Media-Marke-
ting

+ Entwicklung des Social Web

+ Social Media im B2C-Sektor




Noch eine Definition — dieses Mal aus einer anderen
Perspektive

Hiufig wird der Begriff auch tiber die verwendeten Plattformen defi-
niert. Schlieflich weisen die meisten Plattformen grofRe Gemeinsam-
keiten auf. Zu den weitverbreiteten Arten von Social-Media-
Plattformen, die auch fiir Thre Arbeit eine Relevanz haben kénnen,
zihlen folgende:

* Social Networks (Facebook, Google+, LinkedIn, XING etc.)
* Blog-Plattformen (WordPress, Blogger, Blog.de etc.) und Blogs
* Microblogs (Twitter, Tumblr etc.)

* Content-Sharing-Plattformen (YouTube, Flickr, Pinterest, Ins-
tagram etc.)

¢ Foren (chefkoch.de, motor-talk.de, hifi-forum.de etc.)
* Location-based Services (Foursquare etc.)

* Bewertungsplattformen (yelp.de, kununu.com, gute-banken.
de etc.)

* Wikis (vor allem Wikipedia)

* Social Bookmarking (reddit.com, delicious.com, mister-wong.
de etc.)

* Sonstige Dienste (z. B. virtuelle Welten wie Second Life, Social
Games, Podcasts etc.)

Die Abgrenzung zwischen den einzelnen Netzwerken fillt oft
schwer. So ist Instagram eigentlich eine App fiir Content-Sharing,
wird aber oft auch als Microblog oder Social Network angesehen.
XING ist ein Social Network, hat aber auch Elemente eines Mikro-
blogs. Google+ ist ebenfalls ein Social Network, aber durch
Google+ Local auch eine Bewertungsplattform. Und Social Net-
works dienen per se auch zum Teilen von Inhalten, zum Austausch
in Gruppen oder zum »Einchecken« (z. B. iiber »Facebook Places«)
— sie vereinen also die Vorteile und Funktionen vieler anderer Platt-
formtypen in sich. Insofern ist es fiir lhre tigliche Arbeit weniger
entscheidend, ein Microblog von einem Videoblog unterscheiden
zu konnen, als vielmehr zu wissen, wie Sie die sozialen Netzwerke
bedienen und erfolgreich einsetzen. Und das erfahren Sie in diesem
Buch.

Zurtick zur Frage, was Social-Media-Marketing ist. Nun, die Ant-
wort ist: Marketing in den Social Media. So einfach ist das. Es geht
also darum, mithilfe von Facebook, XING und Co. Kunden und

Kapitel 1: Social-Media-Marketing



andere Zielgruppen anzusprechen, sie an das Unternehmen zu bin-
den, Marken zu stirken, Bekanntheit zu erzielen oder Kontakte zu
kniipfen. Wenn es um Marketing geht, helfen natirlich Grund-
kenntnisse im Marketing weiter. Die haben Sie wahrscheinlich
schon durch Thre Ausbildung und/oder Thre bisherige Titigkeit.
Doch in mancherlei Hinsicht unterscheiden sich die Prinzipien und
Vorgehensweisen im Social Web von denen im traditionellen Mar-
keting. Dazu spiter mehr.

Zuerst einmal kldren wir noch einige wichtige Begriffe, die Thnen
im Laufe des Buches und in den Social Media hiufiger begegnen
werden.

Plussen, Sharen, Voten — wie bitte?

Die grundlegenden Funktionen in den Social Media sind meist rela-
tiv selbsterklirend. In allen Diensten kénnen Nutzer eigene Inhalte
erstellen. Dabei spricht man neudeutsch von User-generated Con-
tent (oder kurz UGC). Wenn also jemand einen Blogbeitrag
schreibt, eine Prisentation bei Slideshare hochlidt oder einen Face-
book-Post schreibt, hat er UGC erstellt (und damit nicht nur sich
und seinem Freundeskreis einen Gefallen getan, sondern auch dem
jeweiligen Netzwerk, das in der Regel von Werbeeinblendungen
zwischen diesen Inhalten lebt).

Das zweite Wesensmerkmal der Social Media ist die Moglichkeit,
auf diese Inhalte zu reagieren. Hierfiir verfiigen die meisten Dienste
tiber bestimmte Arten von Abstimmungs- (bzw. Voting-)Mechanis-
men. Bei Facebook ist das der »Like«-Button, bei Google+ das
»+1«. YouTube ldsst Nutzer mit Daumen hoch und Daumen runter
abstimmen, bei Foursquare vergeben die Nutzer Herzen. Auch in
vielen Foren kann man Nutzer mit einem Daumen oder einer dhnli-
chen Zustimmungsbekundung begliicken.

AUDI R8 42

R8 Carbon Interieur nachriisten

Erstellt am Man Apr 03 11:26:06 CEST 2013

Halla zusammen

ﬁ- Habe seit kurzem einen RE 4.2 und mochte die Carbonteile im Innenraum

nachristen. Hat dies schon jemand gemacht? Wie sind die Erfahrungen mit dem
pr— Umbau? Ev. Bilder/znleitungen worhanden? Bin fir jeden Tipp dankbar.
gruss

Themenstarter
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<« Abbildung 1-1
Forenbeitrag mit »Danke«-Funktion
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Abbildung 1-2 »

Bei Slideshare kdnnen Accounts mit
dem »Follow«-Button abonniert
werden.

Dazu kommt in der Regel eine Funktion zum Weiterleiten des Bei-
trags an die eigenen Freunde und Bekannten. Auch hierftr haben
sich die meisten sozialen Medien eine eigene Funktion ausgedacht:
Bekannt sind der Share-Button bei Facebook und die ReTweet-
Funktion bei Twitter. Woanders heifSen die Buttons »Pin it« (Pinte-
rest), »Share« (Slideshare) oder »Empfehlen« (XING).

Damit mehr Interaktion stattfindet, lassen die meisten Social Media
auch Kommentare unter den Beitrigen anderer Nutzer zu. Bei
Foren ist das bereits im grundsitzlichen Funktionsprinzip veran-
kert (ein Forum ohne Kommentare verliert seinen Sinn), bei Face-
book und Google+ machen Kommentare ebenfalls einen grofRen
Teil der Inhalte aus. Eine Ausnahme stellt hier tibrigens Tumblr
dar, dort gibt es keine Kommentarfunktion.

e Updates Entdecken - Suche

A osseN METRAWATT

Sicharheit durch Kompetenz

Condition Monitoring
Permanente Zustandsiiberwachung fiir
Prozesssicherheit und Maschineneffizienz

] @@ M [ 15 &%

Condition Monitoring - permanente 1372
Zustandsibenwachung der Prozesssicherheit und
Maschinen-Effizienz. Michael Roick, GMC-| Gossen-
Metrawatt GmbH, Niirnberg

by Leiter Ak Sofh - D Id, Waking at T-Syst tultimedia Saluti on bl ay
14, 2009

+ Fullow

Kapitel 1: Social-Media-Marketing



empfiehlt folgende Unternehmens-Meudigkeit:
Hogan Lovells ernennt weltweit 29 neue Partner und 38 Counsel

Die internationale Sozietadt Hogan Lovells hat mitWirkung zurm 1.
Januar 201 4 welbweit 29 neue Partner er-nannt, davon einerin
Deutschliand. Auterdem wurden ebenfalls zum 1. Januar 2014
weltweit 38

Heute 1451 @ Empfehlen: 2f  E1 W

findet das interessant.

H Felix Beilharz Herzlichen Glickwunschl
S Heute 16:56

I 'ﬁ!

Und schliefflich bieten die meisten Social Media eine Form der Ver-
netzungs- oder Abonnementfunktion an. Bei XING stellt man Kon-
taktanfragen, ebenso bei LinkedIn oder Foursquare. Durch die
Annahme der Anfrage entsteht eine gegenseitige Verkniipfung.
Inhalte, die nur mit direkten Kontakten gesharet, also geteilt wer-
den, sind erst nach einer solchen angenommenen Anfrage fiir den
anderen sichtbar.

Der von Facebook geprigte Begriff »Freunde« wurde ausgiebig kri-
tisiert, hat sich aber fiir diese Funktion etabliert (ebenso wie man
mittlerweile in vielen Netzwerken von »liken« spricht, wenn eine
Form der Zustimmungsbekundung gemeint ist). Gesellschaftlich
hat das zu einer ganz neuen Kategorie von Bekanntschaften
gefiihrt, der der »Facebook-Freunde«. Wenn Sie sich mit Facebook
beschiftigen, werden Sie schnell merken, was damit gemeint ist ...

Nicht alle Dienste basieren auf diesen gegenseitigen Verkniipfungen.
Im Gegenteil, die Mehrheit der Netzwerke heutzutage erlaubt auch
einseitige Kontakte. So kann man bei Twitter, Pinterest oder
Google+ jemandem folgen, ohne dass er zuriickfolgen muss.
Google+ versucht, sich mit dem Konzept der Kreise von den erzwun-
genen Freundschaften bei Facebook abzugrenzen. (Die mittlerweile
bei Facebook eingefithrten Abonnements kamen erst nach dem Start
von Google+ hinzu.) Findet man jemanden interessant, legt man ihn
in einen seiner Kreise. Dadurch entsteht jedoch fiir den anderen kei-
nerlei Verpflichtung. Auf der Blogplattform Wordpress.com lassen
sich einzelne Blogs ebenfalls durch einen Klick auf »Follow« abon-
nieren (und natiirlich weiterleiten mit »Reblog«), kommentieren
und liken.

<« Abbildung 1-3
XING-Postings lassen sich kommen-
tieren, favorisieren und weiterleiten.
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Abbildung 1-4 »

WordPress-Beitrag mit Weiterlei- X View Original ¥4 reblog @ Comment o e Like 1
tungs-, Kommentar- und Like- £
Funktion i3 v ‘
s O Followe I

Impact of inflation on food industry
in India

Inflation badly affects everyone,
everywhere and the food industry
is no exception.

If one compares historical data
pertaining to retail prices of
processed foods, the impact of
inflation on the food industry will
be immediately evident.

Senicr citizens would remember that a big bar of chocolate was available at
Rs 5 in retail in the 70s. One could have a full meal in a decent Chinese o

Teilweise eroffnen die Social Media auch beide Moglichkeiten. Bei
Facebook konnen Privatpersonen entweder als Freund angefragt
oder nur abonniert werden. Fur Facebook-Seiten besteht dagegen
gar keine Moglichkeit der gegenseitigen Anfrage — man liket oder
liket nicht.

Facebook: Profil vs. Seite

Bei Facebook gibt es grundsétzlich zwei Arten
von Auftritten: Profile und Seiten.

Profile sind fur die private Nutzung »echter«
Menschen gemacht, also fir ganz normale
Nutzer. Sie kdnnen Freundschaften eingehen,
Beitrage schreiben oder liken und sich in Grup-
pen austauschen.

Eine Seite dagegen sollte jemand anlegen,
dem es nicht um die private Nutzung geht:
Unternehmen, offentliche Einrichtungen, Per-
sonen des offentlichen Lebens. Auch fiir Pro-
dukte, Orte und viele andere Dinge existieren
eigene Seitentypen. Im Gegensatz zu privaten

Profilen haben Seiten keine Freunde, sondern
Fans. Diese Bezeichnung ist nicht mehr korrekt
(friiher trug der Like-Button die Bezeichnung
»Fan werdeng, daher die Begriffe Fans und Fan-
seiten), hat sich aber bis heute gehalten. Fir
diese Fan- bzw. Unternehmensseiten gibt es
eine ganze Reihe von marketingrelevanten
Funktionen: Apps, Plugins fir Websites, Statisti-
ken, Anzeigenwerbung und Vieles mehr.

Fur Inr Unternehmen sollten Sie daher unbe-
dingt von Anfang an eine Seite anlegen, kein
Profil. Worauf Sie dabei im Einzelnen achten
mussen, erfahren Sie im Facebook-Kapitel.
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In Foren gibt es eine solche Funktion in der Regel nicht. Dort sind
die Nutzer schon durch die bloRe Mitgliedschaft im Forum mitein-
ander vernetzt.

Eine gegen- oder einseitige Verkniipfung fithrt dazu, dass die
Inhalte des anderen in Threm Newsfeed dargestellt werden.

Der Newsfeed stellt meist die Startseite eines sozialen Mediums im
eingeloggten Zustand dar. Alles, was im eigenen Netzwerk passiert,
wird mehr oder weniger stark gefiltert hier dargestellt. Laut Studien
verbringen Nutzer auch die meiste Zeit, die sie in Social Networks
verweilen, in ihrem Newsfeed (und weniger in Gruppen, auf Seiten
oder in sonstigen Bereichen). Die eigenen Beitrige werden meist
iiber ein Posting-Feld im oberen Bereich des Newsfeeds geschrieben.
Einige Social Networks blenden im Newsfeed auch Werbung ein.

In Beitrigen tauchen hiufig Schlagworte auf, die mit einer voran-
stehenden Raute versehen sind. Dabei handelt es sich um soge-
nannte Hashtags (zusammengesetzt aus dem englischen »Tag« fir
Schlagwort und »Hash« fiir das Rautenzeichen). In Netzwerken,
die Hashtags zulassen, wird beim Voranstellen einer Raute aus
einem normalen Wort ein anklickbarer Link, der zu einer Liste mit
allen Beitrdgen fuhrt, die ebenfalls dieses Wort enthalten. Durch
Hashtags konnen also weitere Beitrige zu einem Thema gefunden
und Gespriche besser nachvollzogen werden. Welche Moglichkei-
ten Hashtags fur das Marketing bieten, wird an spiterer Stelle in
diesem Buch ausfiihrlicher behandelt. Hashtags waren urspriing-
lich eine Funktion von Twitter, funktionieren heute aber auch in
anderen Netzwerken wie Facebook, Google+, Instagram oder Pin-
terest.

<« Abbildung 1-5
Newsfeed bei Google+
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Bekannte Hashtag-Beispiele

Bekannte Beispiele fur Hashtags sind #Auf-
schrei (zur Sexismus-Debatte 2013) oder #Neu-
land (nach der Aussage der Bundeskanzlerin
zur Internetiberwachung). Viele TV-Sendun-
gen blenden mittlerweile Hashtags ein, um
Zuschauer zur Diskussion in den Sozialen Netz-

werken anzuregen (z. B. amerikanische Serien
wie Family Guy (#FamilyGuy) oder American
Dad (#AmericanDad), aber auch deutsche Sen-
dungen wie Berlin direkt (#berlindirekt) oder
log in (#ZDFlogin).

Abbildung 1-6 »
Hashtag-Liste bei Twitter
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Ein weiterer Begriff, der Thnen bei der Arbeit mit Social Media
immer wieder mal begegnen wird, ist RSS bzw. RSS-Feed. Hinter
dieser kompliziert anmutenden Abkiirzung verbirgt sich eine Tech-
nologie zum Abonnieren von Inhalten (z. B. Blogbeitrigen, Pod-
casts, Forenbeitrigen etc.). RSS steht dabei einfach nur fiir »Really
Simple Syndicationk, also »Ganz einfache Verbreitung« (ja, da hat
sich jemand einen Spaf erlaubt ...). Programme wie eben Blog-
oder Forensoftware, die Abonnements (RSS-Feeds) anbieten,
erstellen dafiir eine spezielle URL (hiufig in der Form www.
domain.de/feed), die mit geeigneten Programmen abonniert wer-
den kann. Sobald dann ein neuer Beitrag verotfentlicht wird, erhilt
der Abonnent diesen Beitrag ganz oder als Auszug in sein gewihltes
Programm zugeschickt. Der Vorteil liegt darin, dass man eben nicht
mehr ein Dutzend Blogs eigens ansurfen muss, um zu sehen, was es
Neues gibt, sondern sich zentral an einer einzigen Stelle tiber alles
auf dem Laufenden halten kann.

Ein beliebtes RSS-Abonnementprogramm (auch RSS-Reader
genannt) ist zum Beispiel Feedly (feedly.com). Feedly ist kostenlos
und sehr einfach zu benutzen, was dem Dienst als Nachfolger des
weit verbreiteten, aber eingestellten Google Reader einen hohen
Zulauf beschert hat.

V Abbildung 1-7
Mit Feedly abonnierte Foren
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Grundlagen und Besonderheiten des Social-
Media-Marketing

Social-Media-Marketing unterscheidet sich in einigen Belangen
stark vom »traditionellen« Marketing — es lassen sich jedoch auch
viele Gemeinsamkeiten erkennen. Social Media erfinden das Marke-
ting nicht grundsitzlich neu, sondern erginzen es, fiigen neue Mog-
lichkeiten hinzu und dndern einige der althergebrachten Regeln.
Viele Experten sind anderer Meinung — sie postulieren, Social Media
wiirden nicht nur das Marketing #ndern, sondern die gesamte Art
und Weise, auf die Unternehmen funktionieren. Dieser Streit muss
hier nicht entschieden werden. Um Social Media erfolgreich zu nut-
zen, reicht es aus, zu verstehen, was die Kommunikation iiber diese
Kanile ausmacht und welche Besonderheiten sich dabei ergeben.

Interaktion / 2-Wege-Kommunikation

Die wahrscheinlich herausragendste Eigenschaft des Social-Media-
Marketing, die auch gleich den gréfiten Unterschied zum »Marke-
ting 1.0« ausmacht, ist die Interaktion als zentrales Element der
Mafinahmen. Social Media bewirken einen Wechsel von einer
unternehmensgesteuerten, recht einseitigen Kommunikation hin zu
einem stindigen Dialog mit den Zielgruppen. Natiirlich gab es
immer schon Marketingkanile, die einen Dialog oder zumindest
eine Reaktion des Kunden zum Ziel hatten (insbesondere die
Instrumente des Direktmarketing), im Social-Media-Marketing
steht diese Interaktion jedoch im Mittelpunkt.

Um das besser zu verstehen, lohnt sich ein kleiner Blick zuriick in
die letzten Jahrzehnte. Wie sah die Kommunikation mit Kunden
und anderen Zielgruppen meist aus?

Unternehmen nutzen Massenmedien irgendeiner Art, um ihre Bot-
schaften an die Verbraucher zu senden. Dabei kénnen zum Beispiel
TV- und Radiospots, Printanzeigen, Broschiiren und Flyer, Plakate
oder andere Medien zum Einsatz kommen. Auch direktere MaR-
nahmen wie Mailings, Veranstaltungen und Telefonmarketing wur-
den genutzt.

All diese Methoden haben auch heute noch ihren Platz, die Social
Media werden sie nicht hinfillig werden lassen. Doch was ist allen
gemeinsam? Sie stellen tiberwiegend eine Ein-Weg-Kommunika-
tion dar. Das Unternehmen verfasst Botschaften und der Kunde
liest. Grofle Moglichkeiten, ein Gesprich zu beginnen, hat der
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Kunde meist nicht. Thm steht vielleicht eine Hotline zur Verfugung
oder er kann eine Beschwerde per Brief oder E-Mail an das Unter-
nehmen richten.

Gleichzeitig ist auch sein Einfluss auf die Marken-/Marketingwir-
kung des Unternehmens beschrankt. Wenn ihm eine Kampagne
gefillt, erzdhlt er seinen Freunden, Kollegen oder Verwandten davon.
Am Stammtisch, im Sportverein oder beim Mittagessen im Biiro
unterhilt er sich tiber die Vorziige der Produkte oder berichtet von
seinen schlechten Erfahrungen. Alles in allem bleibt sein Einflussbe-
reich klein. In den Marketing-Lehrbiichern istimmer wieder zu lesen:
Der zufriedene Kunde erzihlt vier Personen von seinen Erfahrungen,
der unzufriedene sieben (oder dhnliche GroRenverhiltnisse).

Und was dndert sich durch Social Media? Nun, iiber die sozialen
Medien besteht zum ersten Mal ein direkter, 6ffentlich einsehbarer
Riickkanal zum Unternehmen. Das Unternehmen schreibt einen
Facebook-Beitrag, der Kunde kann ihn kommentieren oder zumin-
dest liken. Er kann eine Frage unter ein YouTube-Video posten
oder einen Kommentar zu einem Blogbeitrag. Er kann sogar ein
eigenes Blog betreiben, das in manchen Fillen die Reichweite von
Unternehmensblogs um ein Vielfaches tibertrifft.

Unternehmen begeben sich im Social Web also in ein Gebiet, in
dem Interaktion und Kommunikation von allen Seiten und ohne
grofle Steuerung stattfinden.

Wenn der Kunde heutzutage mit einem Produkt zufrieden ist, ihm
eine Werbekampagne gefillt oder er ein Unternehmen gut findet,
postet er einfach einen entsprechenden Link auf Facebook. Er ver-
schickt einen Tweet. Er schaltet sich in eine Diskussion auf XING
ein. Der Clou daran: Er muss seinen Bekannten gar nicht mehr ein-
zeln davon berichten, sondern sie erfahren iiber die sozialen Netz-
werke automatisch von seinen Aktivititen. Sein Kommentar auf der
Facebook-Unternehmensseite, sein Retweet des Unternehmens-
Tweets, all das taucht (mehr oder minder zuverlissig) im Newsfeed
der Freunde und Bekannten auf. So entsteht eine Reichweite, die
eben nicht mehr vier oder sieben Personen umfasst, sondern
schnell mehrere Hundert oder Tausend.

Und das erkliart dann auch, warum Interaktion im Social Web so
wichtig ist: Weil jede Interaktion Reichweite produziert. Wenn es
einem Unternehmen gelingt, viele Menschen zum Liken, Kommen-
tieren, Tweeten, Plussen oder zu anderem Teilnehmen zu bewegen,
breitet sich ein Inhalt nahezu von selbst aus.

Grundlagen und Besonderheiten des Social-Media-Marketing
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Abbildung 1-8 »
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Unternehmen tun also gut daran, sich auf die Interaktion mit den
Kunden einzulassen, ja sie sogar zu forcieren. Der Wert solcher
Interaktion ist vielfiltig. Sie schafft Vertrauen und Vertrautheit,
gibt Einblicke in die Denk- und Entscheidungsprozesse sowie Vor-
lieben und Abneigungen der Kunden und nicht zuletzt sorgt sie fiir
eine kostengiinstige und sehr effektive Reichweite.

Push- vs. Pull-Kommunikation

Natdrlich spielt auch im Social Web »Push«-
Kommunikation eine wichtige Rolle. Nicht
jeder Beitrag muss zwingend Interaktionen
hervorrufen. Ein angesehenes YouTube-Video
oder ein gelesener Blogbeitrag entfaltet beim
Betrachter ebenfalls Wirkung, auch wenn die-
ser weder einen Daumen hoch noch einen
Kommentar vergeben hat.

Wie so oft gilt auch im Social Web: Die
Mischung macht’s! Behalten Sie einfach die
Interaktion als zentralen Bestandteil der Social-
Media-Kommunikation im Kopf, alles andere
ergibt sich beim Lesen dieses Buches.

Geringe Hiirden

Ebenfalls relativ neu sind die extrem geringen Einstiegshiirden der
Social-Media-Kommunikation. Einen TV-Spot zu produzieren und
zu senden ist teuer, dauert lange und ist recht aufwendig. Eine
Unternehmenszeitschrift herauszubringen, schligt ebenfalls mas-
siv zu Buche.

Eine XING-Gruppe einzurichten, ist dagegen sehr schnell erledigt.
Die Einstiegshiirde fillt sehr gering aus. Gleiches gilt fir das Ein-
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richten einer Facebook-Seite, eines YouTube-Channels oder sogar
eines Corporate-Blogs.

Doch nicht nur fiir Sie sind die Hiirden gering. Auch fiir alle ande-
ren Marktteilnehmer geht der Einstieg in’s Social Web schnell und
einfach. So kann ein »ganz normaler« Kunde mit wenigen Klicks
einen Twitter-Account einrichten und fortan aktiv am Geschehen
teilnehmen. Er kann kostenlos und ohne Programmierkenntnisse
ein Blog erstellen und die ganze Welt an seinen Gedanken und
Gefiihlen teilhaben lassen. Er kann Sie und Thre Produkte in seinem
Blog in Grund und Boden schreien oder sie in den héchsten Toénen
loben.

Diese geringen Hiirden sind Fluch und Segen gleichermafen. Segen
deshalb, weil es fiir Unternehmen und Kunden einfacher als je
zuvor ist, miteinander in’s Gespriach zu kommen. Sogar politische
Dimensionen kann dieser Prozess einnehmen, wie man zum Bei-
spiel im sogenannten »Arabischen Frithling« oder auch wihrend
der letzten zwei US-Prasidentschaftswahlen sehen konnte.

. Vaan&55
- baychelor
| Savo E.
nicht er geht joggen, sondern sein wow Character durch die cybsr-wielt
. KnowltBetter1977
Unter dem Druck haben die armen Kleinen wohl keine andere Mdglichkeit als kritiklose
- Arbeitnehmer zu werden die in der momentane Wirtschaftslage wohl kaum in der Lage sein
werden solidarisch nur annahernd das berechtigte Job-entry Gehalt auszuhandeln weil mit
purem Buffeln die Sozialkompetenz oftmals nicht Uber die Maren geschult werden kann
. Robert Haas
- du hast recht, ich binim &. | hier hat sich nichts geandert. nur nerds
. Hotlandings Antwort auf Kommentar von TRpowerg?
@TRpowersT und, bist du noch dabel 777
simsemanni
== stockimarschdudes
ae Racker1488
ll was fur ne hilfskraft ist der ¥
L] mOrsch Antwort aur Kommentar von integralgd
Ed @integral&4 signed
L] Manveru189
Ed ‘Wasg gehtn mit dem? D Algo ich weilt net aber man kann genauso gut 4 Monate scht chilln
und dann halt 2 Monate Klausuren lernen. Da ist auf jeden Fall genug zeit fir allesmoglichel
hathe Yorlesung kann man sich tatsachlich immer schenken

<« Abbildung 1-9
Kommentare unter einem You-
Tube-Video
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Der Fluch kann darin liegen, dass die geringen Einstiegshiirden
auch einen Mangel an Qualitdtskontrolle mit sich bringen konnen.
Jeder kann im Prinzip schreiben, was er mochte. Genau das
schreckt viele Menschen noch ab — wenn sie in die Timelines ihrer
Bekannten schauen, fillt thnen auf, dass 90 % der Tweets bzw.
Postings relativ sinnfreie Inhalte haben. Auch bei YouTube besteht
ein grofler Prozentsatz der Videos aus kurzen Handyclips, verwa-
ckelten Konzertmitschnitten oder sonstigen Unsinnigkeiten. Fur
Kommentare gilt das umso mehr. Abbildung 1-9 zeigt einen Aus-
schnitt aus den Kommentaren zu einem Video, das das Portrit
eines Maschinenbau-Studenten an der RWTH Aachen enthilt.
Gesendet wurde dieser Beitrag in der WDR-Lokalzeit. Sowohl
Inhalt als auch Platzierung deuten eigentlich auf ein gehobeneres
Publikum hin, was sich in den Kommentaren jedoch nicht wider-
spiegelt.

Auch das ist aber nichts Neues. Die Kommunikation ist nicht
»schlechter« als frither oder sonstwie minderwertig. Wir bekom-
men solche AuRerungen nur erstmals ffentlich und ungefiltert zu
sehen. Weiter unten werden wir uns diesen Aspekt noch genauer
ansehen.

Hohe Reichweiten

Die hohen Reichweiten wurden bereits kurz angesprochen. Da sie
jedoch ein wesentliches Merkmal vieler Social-Media-Kanile dar-
stellen, lohnt es sich, noch einmal genauer darauf einzugehen.

Das Internet bringt grundsitzlich eine hohe potenzielle Reichweite
mit sich. Dank Website und Blog kénnen Unternehmen Menschen
weltweit ansprechen, Tag und Nacht, das ganze Jahr iiber. Mit kei-
nem anderen Medium war oder ist das in diesem Ausmafl und mit
vergleichbar geringem Aufwand maglich.

Social Media erginzen diesen Effekt noch. Plétzlich sind die Ziel-
gruppen nicht mehr im gesamten Internet »verstreut«, sondern zu
groflen Teilen relativ zentral auf wenigen Plattformen zu erreichen.
Mit einer Facebook-Seite konnen Unternehmen enorme Reichwei-
ten erzielen. Gleiches gilt fiir die meisten anderen Kanile. Manche
YouTube-Videos weisen Zuschauerzahlen in mehrstelliger Millio-
nenhohe auf — Reichweiten, die selbst Massenmedien wie Fernse-
hen und Radio nur selten erreichen.

Nicht nur Unternehmen und Medien koénnen im Social Web
extrem hohe Reichweiten erzielen, auch fiir Privatpersonen ist das
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plotzlich moglich. Ein gutes Beispiel hierfiir ist ein Blogbeitrag von
Dominik Schwarz. Dominik wollte von Koln nach Ziirich umzie-
hen, was zu Problemen mit seinem Telefonanbieter fiithrte, der
Deutschen Telekom. Es begann ein monatelanges Hin und Her mit
falschen Rechnungen, fehlgeschlagener Kiindigung, ausbleibenden
Antworten und so weiter. Insgesamt sieben Support-Mitarbeiter
waren per Brief, Telefon und Twitter am Prozess beteiligt.

Irgendwann wurde es Dominik zu bunt. Er trug den gesamten Ver-
lauf zusammen und erstellte daraus einen langen Blogbeitrag in
Form eines offenen Briefes an die Telekom. »Hey Telekom. Wir
schreiben uns jetzt schon bald 6 Monate. Lass mich dieses Jubi-
lium nutzen, die schonsten Szenen unserer Briefreundschaft Revue
passieren zu lassen ...«, gefolgt von einer Auflistung aller Nachrich-
ten und Anrufe, endend mit »dein alter Brieffreund Dominik«. Also
genau die Art von Inhalt, die im Social Web schnell fir Furore
sorgt.

Hey Telekom!

Vir schreiben uns nun schon bald 6 Monate.

800 r——
LB P+ 8P

<« Abbildung 1-10
Umfangreicher Blogbeitrag (hier
Auszug) zu Problemen mit der
Deutschen Telekom
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So auch in diesem Fall: In Windeseile machte der Beitrag via Face-
book die Runde, hatte innerhalb weniger Tage mehr als 10.000
Likes und viele tausend Leser. Schnell sprangen grofle Medien
darauf an: Stern.de, Bildblog.de und Zeit.de gehorten zu den Ers-
ten, die das Thema aufgriffen. Ich selbst habe es mir nicht nehmen
lassen, auf Handelsblatt.com und Wiwo.de dariiber zu schreiben.

Das Ergebnis dieser Aktion? Ca. 500.000 Leser, mehr als 50.000
Facebook-Likes und Shares, tiber 800 Kommentare im Blog — und
ein schnelles Einlenken der Telekom.

Diese Art von Reichweite einer einzelnen Person ohne besonderen
Prominentenstatus war in den Zeiten vor den Social Media undenk-
bar. Heute handelt es sich dabei um ein allgegenwirtiges Phino-
men.

Vielfalt der Kanale

Die Social-Media-Kanile bringen die Herausforderung mit sich, dass
es neben den grofen Massenplattformen viele kleine Kanile, Netz-
werke und Anwendungen gibt, die sich in ihren Nutzergruppen
mehr oder weniger stark iiberschneiden. All diese Plattformen wei-
sen unterschiedliche Funktionsweisen, Eigenschaften und Chancen,
aber auch Tucken auf.

Fur Unternehmen stellt das eine nicht zu tiberschitzende Heraus-
forderung dar. Produzierte man frither einen TV-Spot, wurde dieser
im Fernsehen ausgestrahlt. Zwar existieren auch im Fernsehen
unzihlige verschiedene Sender; diese funktionieren jedoch alle
nach dem gleichen Prinzip. Der Spot wurde auf allen Sendern
unverandert ausgestrahlt.

Fur Unternehmen kann es heute jedoch notwendig werden, sich auf
mehreren Social-Media-Plattformen gleichzeitig zu engagieren. Was
aber im einen Kanal gut liuft, muss im zweiten noch lange nicht
funktionieren. Ein Blogbeitrag kann zum Beispiel nahezu unbe-
grenzt lang sein, ein Tweet dagegen nur 140 Zeichen. Bei Facebook
konnen die Beitrige technisch gesehen zwar ebenfalls lang austallen
—wirklich gelesen werden solche Aufsitze aber meist nicht. Bei Face-
book kann es notig sein, Beitrige gegen Bezahlung hervorzuheben,
bei Google+ dagegen existiert diese Moglichkeit derzeit noch nicht.
Datfiir gibt es hier die Option, eine lokale Unternehmensseite mit der
Google+-Seite zu verschmelzen. Und so weiter.

Die Plattformen unterscheiden sich beziiglich Nutzern, Funktionen
und der richtigen Nutzung. Damit miissen Sie umzugehen lernen.
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Grof3e Kundenndhe

Social Media bieten auch die Chance, eine bisher nie dagewesene
Kundennihe zu erreichen. Sie als Unternehmen sind live dabei,
wenn sich Thre Kunden und Nutzer iiber Thre Produkte austauschen.
Erstmals haben Sie die Chance, direkt (per Nachfragen) und indirekt
(per Auswertung von Statistiken) herauszufinden, was ihre Zielgrup-
pen wirklich interessiert — ohne eine grofle Marktforschung oder
umfangreiche Kampagnen durchfithren zu miissen. Ein Blick in Thre
YouTube-Analytics zeigt Thnen, welches Video bis zu welcher Stelle
angesehen wurde. Die Facebook Insights zeigen Thnen, welche Ihrer
Beitrige zu Interaktionen und welche zum Ausblenden gefiihrt
haben. Sie kénnen Kunden in Foren beobachten, wihrend sie Fragen
stellen oder von ihren Erfahrungen berichten. Sie konnen sich auch
direkt in diese Gespriiche einschalten.

Im Marketing gilt das Motto: »Da sein, wo die Kunden sind«.
Genau das ist mit Social Media moglich und sollte auch Thr Ziel
sein.

Keine Qualitatskontrollen / Filter

Oben haben wir die niedrigen Einstiegshiirden angesprochen. Jeder
kann mitmachen, was grundsitzlich positiv zu bewerten ist.
Gleichzeitig bedeutet das aber auch, dass ein Teil der Diskussionen
hiufig auf einem recht niedrigen Niveau ablduft. Viele B2B-Unter-
nehmen sind anfangs enttiduscht, wenn sie im Rahmen einer Erst-
analyse die Erwidhnungen ihrer Marken und Produkte iiberpriifen
und herausfinden, dass statt der erhofften fachlichen Diskussionen
»nur« kurze Statements zu finden sind, wenn tiberhaupt.

Auch Antworten auf Postings und Beitrige fallen nicht immer so
hochwertig aus, wie man es als Social-Media-Manager gern hitte.
Im B2C-Sektor tritt dieses Phinomen regelmiflig auf, ein Beispiel
dafiir zeigt ein Weihnachtsposting von Knorr. Statt Diskussionen
tiber Rezepte, Gerichte oder Traditionen kamen iiberwiegen SpaR-
antworten oder sogar direkte Kritik an Knorr.

Im B2B-Umfeld ist dieses Problem weniger stark ausgeprigt, aber
ebenfalls vorhanden. Jeder kann mitschreiben, hiufig anonym und
ohne Qualititskontrollen. Entsprechend fallen hiufig Antworten
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und Diskussionen aus. Unsinnige Antworten, wenig qualifizierte
Kommentare und sogar Aktivititen von Trollen (siehe Kasten) sind
oft die Folge. Der Softwarekonzern SAP erfuhr dies bei Facebook
eindriicklich: Uber einen Zeitraum von ca. zwei Wochen postete
eine andere Facebook-Seite den gleichen kritischen Kommentar
unter fast jeden SAP-Beitrag.

Abbildung 1-11 »

Knorr erhélt andere Antworten als fmaw| Knort
L d Welches Gericht kammt bei euch traditionell an Weihnachten auf den Tisch?
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Es heifit Z11 Weihnachten! 1!
Gefallk mir + Ankworten + 26, Dezember 2013 um 15: 10 via Handy
i Micht & Kilogramm halb?
1 Gefallk mir © Ankworten © @36 0 24, Dezember 2013 um 21:54 via Handy
Kein botes Tier jedenfalls. . vegane Rouladsn
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Gefallt mir © Antworten * €6 ¢ 26, Dezember 2013 um 15:268
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pommes und currywurst und wei weibnachten
ist gibks noch ein plastikbecher mit wein aus dem tetrapack dazu

Gefallk mir + Anbworten * €36+ 23, Dezember 2013 U 15:46 * Bearbeitet
M Iskender Kebab ... schin scharf dazu noch ein ayran
i o]

Gefallk mir + Anbworten - €35 ¢ 26, Dezember 20135 um 14:34 via Handy

. Ente mit Zwiebelconfue Rotkraut und KléGen und
leckerer Sofie Fir de KidGe

Gefalt mir © Anbworten © €4 25, Dezember 2013 um 22:25
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chemisches gelumpe kommt mir nicht in de kiche. ..
Gefallk mir © Ankworten * ¢35+ 24, Dezember 2013 um 20:44 via Handy
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w SAP ' 222,940 gefallt das
13, Dezember 2013 um 15:01 - o Gefallt mir bookseite

It uzed 1o be that when cormapnies wanted 1o implerent SAP software they began witha blank screen.
Mot ahyrnare!

bt ffspr Iy 180d59k

J Getting Started With SAP

| WAL NEWS-SAD, COm

It used ko be that when companies wanted to implement
i SAP software they began with a blank screen (or even a
! pizce of paper), Since SAF Rapid Deplovment solutions,

Fe

Top-kommenkare +

GefEllk mir - kommentieren © Teilen

5 50 Personen geféllk das,

E- Schreibe einen Kommentar ...
{ ]

o Can I ask a question? Does SAP have MLI/Cognitive laver that can talk ta ME. IF nat, how can it be an
"Independent” company? Are they confused about the cloud camputing wave? Cloud in not what they think. ..
Cloud talks to ME, understand MY gestures, makes ME smatt. ... SAP doesn't have all that, or do they?

Gefallt mir * Antworten + 21, Dezember 2013 um 01:46

Hier hitte SAP lidngst einschreiten sollen, da es sich dabei zweifellos
um Spam handelt. Kritik ist wichtig und gewollt, SAP kann darauf
reagieren. Was hier passiert ist, lisst sich jedoch problemlos in die
Kategorie »Trolling« einordnen. Vielleicht war der Nutzer aber
auch nur sauer, dass SAP auf den ersten Kommentar nicht geant-
wortet hatte ...

Kommentarspam auf der SAP-Face-

Trolle

Der eigentUimliche Begriff »Troll« hat sich fur
Social-Media-Nutzer eingeburgert, die mit
beeindruckender Bestdndigkeit norgeln, kriti-
sieren oder storen, ohne dabei konstruktive
Absichten zu verfolgen. Haufig bedienen sie
sich auch eines beleidigenden oder aggressi-
ven Tons. Vernlnftige Gesprache sind mit
ihnen nicht maglich, auf Vorschlage und sogar
auf das Einlenken der Kritisierten reagieren sie
nicht (oder negativ).

Zum Umgang mit diesen Trollen wird meist die
Regel »Don't feed the trolls« herangezogen -
also die Trolle mit Missachtung zu strafen und
sie nicht durch Aufmerksamkeit noch zu
bestarken. In besonders penetranten Féllen ist
es auch legitim, einen Troll an das Social Net-
work zu melden oder selbst zu sperren/blockie-
ren.

Lassen Sie sich von diesen Erkenntnissen aber nicht entmutigen.
Schrauben Sie Thre Erwartungen an die Qualitdt mancher Social-
Media-Diskussionen etwas herunter. Es finden im Social Web
durchaus fachliche Gespriche statt — in Foren sowie XING- und
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LinkedIn-Gruppen, manchmal auch in Blogkommentaren und
sogar bei Facebook. Ein Teil der Kommunikation ist jedoch ober-
flachlich, unsachlich oder wenig zielfithrend — kalkulieren Sie das
einfach ein.

Lautes »Rauschen«

Im Social Web kann jeder mitmachen — das haben wir mittlerweile
festgestellt. Das fithrt aber auch dazu, dass sehr viele tatsichlich
mitmachen und dadurch ein extrem hohes Aufkommen an Bot-
schaften aller Art entsteht. In der Werbesprache nennt man diese
Informationsdichte »Rauschen«. Das ist durchaus bildlich zu ver-
stehen. Ein stindiger Fluss von Informationen strémt auf uns ein,
von Freunden, anderen Seiten, Werbeanzeigen, Nachrichtenporta-
len und so weiter. Ein andauerndes Gemurmel, das jede einzelne
Botschaft weniger gut horbar macht.

Im Social Web fillt dieses Rauschen (das es im Alltag durch den
stindig steigenden Werbedruck ebenso gibt) tiberdurchschnittlich
stark aus. Wenn ein Facebook-Nutzer zum Beispiel 500 Freunde
und 200 Seiten geliket hat, entstehen dadurch Hunderte, wenn
nicht gar Tausende von Informationseinheiten pro Tag: Beitrige
der Freunde und Seiten, Kommentare, Antworten, Likes etc. Dazu
kommen zahlreiche Werbebotschaften, die gegen Bezahlung in die
Aufmerksamkeit des Nutzers gepresst werden. Und das ist nur
Facebook — dazu kommen Twitter und Google+ (und vielleicht
noch weitere genutzte Kanile) und die gewohnten Alltagsmedien
wie E-Mail oder SMS.

Sie als Unternehmen haben die Herausforderung, aus diesem Rau-
schen herauszustechen, damit Sie iiberhaupt noch wahrgenommen
werden. Das gelingt Thnen vor allem durch richtig gute Inhalte
(Stichwort Content-Marketing) und gezielte Ansprache der richti-
gen Nutzer. Dabei hilft Thnen dieses Buch weiter.

Verlust der Markenmacht

Einer der ersten Effekte, den Unternehmen durch die zunehmende
Verbreitung der Social Media bemerkten, war der Verlust tiber die
Markenhoheit. Wenn plétzlich Menschen im grofRen Stil tiber Mar-
ken sprechen und dabei einen Einfluss und eine Reichweite ge-
winnen, die die des Unternehmens tbersteigen kann, hat das
gravierende Auswirkungen auf die Wirkung und das Image einer
Marke, ja eines ganzen Unternehmens.
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Ohnehin gilt ja der Grundsatz, dass nicht die Botschaft, sondern
die Wirkung beim Empfinger entscheidet. Wenn sich ein Unter-
nehmen nun als modern und innovativ positionieren mochte, ein
Kunde aber tiber Social-Media-Kontakte stindig mit Beschwerden
tiber veraltete Produkte, umstiandliche Bestellwege und lange Lie-
ferzeiten konfrontiert wird, ist relativ klar, welches Image sich beim
Empfinger einprigen wird. Dieser Effekt wird noch verstirkt,
wenn die Wettbewerber gleichzeitig positiver besprochen werden.

Uber die Social Media geben Sie also einen Teil IThrer Markenmacht
in die Hinde der Kunden ab. Das passiert aber bereits jetzt, ob Sie
es mochten oder nicht. Sie haben allenfalls die Moglichkeit, darauf
zu reagieren, sich in die Gespriche einzubringen und »Futter« fur
weitere Gespriche zu liefern. Dariiber gelingt Thnen dann wie-
derum, Thre Marke in die richtigen Bahnen zu lenken.

»Freiwilligkeit«

Schliefflich sei noch ein wichtiger Faktor erwihnt, der Social Media
so besonders macht. Von wenigen Ausnahmen abgesehen, erhalten
die Nutzer Thre Botschaften »freiwillig«, weil sie sie abonniert oder
gezielt angeklickt haben.

Klassische Werbung sieht dagegen anders aus: Wir sehen fern und
werden von Werbeclips unterbrochen. Wir lesen eine (Fach-)Zei-
tung, aus der uns beim Offnen Werbebeilagen entgegenfallen. Wir
werden von Telefonverkiufern angerufen, weil wir auf einer Messe
einmal eine Visitenkarte in eine Box geworfen haben. Sie finden
sicher geniigend weitere Beispiele, wenn Sie gezielt darauf achten,
wie sehr klassische Werbung Sie eigentlich in Thren Abliufen stort.

Warum aber sehen Sie einen Facebook-Post? Warum erhalten Sie
eine Benachrichtigung von XING iiber einen neuen Gruppenbei-
trag? Warum lesen Sie einen Blogbeitrag? In aller Regel, weil Sie
sich aktiv dafiir entschieden haben. Sie haben die Fanpage abon-
niert, sich in der Gruppe angemeldet und den Link zum Blogbeitrag
angeklickt. Die meisten Kontakte, die Sie im Social Web mit Kun-
den und anderen Personen haben, basieren auf Freiwilligkeit.

Das hat natiirlich interessante Auswirkungen auf das Image und die
Marke. Eine Botschaft, die ich bekomme, weil ich sie bekommen
will, werde ich eher lesen, positiver beurteilen und sie eher weiter-
reichen.
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Und wenn mir das Ganze zu viel wird? Dann bestelle ich die Bot-
schaften einfach wieder ab. Ent-Liken, Ent-Followen, Blockieren,
Ausblenden, all das ist so einfach, wie den Telefonhérer aufzule-
gen, wenn mir der Telefonverkiufer listig wird.

Fir Sie heiRt das: Die Kontakte, die Sie im Social Web um sich
scharen, machen freiwillig mit. Sie geben Thnen einen Vertrauens-
vorschuss, laden Sie sozusagen in ihre personliche Sphire ein.
Darin liegt eine grofle Chance fiir Sie als Unternehmen, aber auch
eine Verantwortung.

Stellen Sie sich Facebook als das private Wohnzimmer und Linked-
In als den eigenen Biiroraum vor. Wen wiirden Sie dort eher hinein-
lassen? Den schreienden Hardseller, der Thnen stindig das nichste
Angebot um die Ohren haut, oder den Bekannten, der Sie mit inte-
ressanten und wertvollen Informationen, unterhaltsamen Stories
und niitzlichen Erfahrungen (und vielleicht sogar mal dem einen
oder anderen Witz) unterhilt? Wem wiirden Sie eher Zutritt geben?
Und von wem nehmen Sie auch eher gerne mal eine Produktemp-
fehlung oder eine Einladung zu einer Veranstaltung an?

Die Wohnzimmer-/Biirometapher zeigt, welche Auswirkungen das
Prinzip der Freiwilligkeit im Social Web hat. Denken Sie immer
daran, wenn Sie Inhalte fiir Thre Kanile erstellen.

Entwicklung des Social Web

Um zu verstehen, wo die Social Media aktuell stehen und wo sie
sich in den nichsten Jahren hinentwickeln werden, werfen wir
einen kurzen Blick auf die Entstehung und Entwicklung der sozia-
len Medien.

Die Urzeit — Web 1.0

Die erste Phase des Internet, heute auch »Web 1.0« genannt, war
zwar nicht wiist und leer, aber doch relativ eindimensional. Uber-
wiegend herrschten hier Websites und Portale vor, auf denen man
sich informieren konnte. Allerdings wurde auch hier bereits kom-
muniziert, iiberwiegend per E-Mail und in Foren, Usegroups (eine
spezielle Art von Foren) und speziellen Chats. Foren und Chats
gehoren damit zum Urgestein der Social Media und waren schon
lange da, bevor irgendjemand iiberhaupt an Social Networks

dachte. Genau genommen, gehen diese Foren schon zuriick in Vor-
WWW-Zeiten.
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