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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Social Media ist heutzutage in aller Munde. Bei Privatpersonen genauso wie in Un-
ternehmen. Gibt man den Begriff ,Social Media“ in die Online- Suchmaschine Google
ein, so liefert diese innerhalb von 0,10 Sekunden ungefahr 228.000.000 Ergebnisse
(Stand 11.07.2011).

Das Online-Portal www.absatzwirtschaft.de interviewte am 07.03.2011 zu diesem
Thema den Marketing Innovation Manager bei BMW, Tino Kihnel. Im Gesprach wird
deutlich, welche Uberlegungen vor dem Einsatz der neuen Marketingform diskutiert
und beantwortet werden missen. Aul3erdem beschéaftigt man sich im Interview mit
den Fragen, die wahrend der Arbeit mit Social Media auftreten. Wie wird die kontinu-
ierliche Arbeit in und mit Social Media abgesichert? Wie wird der Erfolg der Mal3-
nahmen gemessen? Welche Hilfsmittel werden bendtigt? Welche Netzwerke sind
interessant fur das Unternehmen? Im Folgenden die Antworten des Marketing Inno-
vation Manager bei BMW im Interview mit absatzwirtschaft.de: (URL:
http://www.absatzwirtschaft.de/CONTENT/_p=1003186, b=73630, t=ft,doc_page=1)
.[--.] Social Media ist in der operativen Umsetzung nicht unaufwendig. Inwiefern ha-
ben Sie personelle Ressourcen aufgebaut?

KUHNEL: Wir haben sowohl Kapazitaten neu aufgebaut als auch intern umgeschich-
tet. Die Kollegen, die zuvor schon fur Online verantwortlich waren, kimmern sich
jetzt auch um Social Media. Auf der anderen Seite ist meine Funktion genau daftr
geschaffen worden, Strategie und MalRhahmen zu entwickeln sowie die Kollegen
konzernweit und markenubergreifend zu unterstitzen. [...]

Wer arbeitet operativ Tweets und Facebookeintrage ab?

KUHNEL: Die strategische Einbindung von Twitter, Location-based-Services und
diversen weiteren Diensten entwickeln wir im Innovationsmarketing. In der Linien-
funktion verantworten zwei Kollegen die Facebook Aktivitaten sowohl seitens der
Planung als auch operativ. [...]

Und wer beantwortet gepostete Fragen?

KUHNEL: Der Dialog wird intern wie auch extern gefuihrt. Extern kommt hier die
Agentur Grunwald zum Einsatz, die seit vielen Jahren schon den Customer-Care-
Bereich von BMW online und teilweise auch offline unterstiitzt. Sie beantworten An-
fragen im First Level oder kanalisieren Anfragen zu den intern verantwortlichen Kol-
legen. [...]

Kann man tber den Erfolg des Social Media-Engagements etwas sagen?

KUHNEL: Es ist ein essentieller Teil der online Markenfiihrung geworden, ein fester
Bestandteil des Kommunikationsmixes und insofern unverzichtbar. Der zeitgemalie
Umgang mit Online ist Social Media. Es ist die Kommunikationskultur, die sich tber
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Einleitung

die Jahre grundlegend verandert hat. Und wir missen diesen neuen Verhaltensmus-
tern dahingehend gerecht werden, den Nutzern das zu liefern, was sie von uns er-
warten. Und wir multiplizieren mit Social Media die Markenkontaktpunkte um ein Viel-
faches.

Aber dennoch fragt das Controlling am Ende nach Zahlen und Fakten.

KUHNEL: Betrachten wir aber zum Beispiel eine etablierte KenngréRe wie den TKP?,
so ist Social Media auch da ein héchst effizientes Umfeld. Nicht nur gebuchte Media-
leistung ist hier extrem attraktiv. Allein auf unserer globalen Marken-Seite auf Face-
book erreicht jedes einzelne Posting rund vier Millionen Impressions. Legen Sie da
einfach mal einen TKP von 5 oder 8 Euro zugrunde ... Abgesehen davon lassen sich
auch Engagement, die Multiplikation von Markenkontaktpunkten und nicht zuletzt
auch die Anfragen von Interessenten aus dem ,social’-Umfeld messen und mit her-
kdmmlichen MalRnahmen vergleichen.

Haben Sie nicht Sorge, dass die Facebook-Welle wieder abebbt und Social Media
zurickgeht?

KUHNEL: Wir haben es hier mit einer kontinuierlichen Entwicklung des Internets zu
tun, die sich auch nicht mehr umkehren wird. Wie schon angesprochen, ist es die
generelle Kommunikationskultur, die sich verdndert hat. Die Entwicklung im Internet
trdgt dem Rechnung. Die Reisebranche hat es vermutlich am deutlichsten gespirt,
was Social Media bedeutet. Heute informieren sich Kunden Uber Reiseportale wie
Holiday-Check oder Tripadvisor, weil sie Beurteilungen anderer Reisender h&ufig
mehr vertrauen als den Seiten der Hotels und Reiseveranstalter. [...]*?

1.2 Zielsetzung und Vorgehensweise

Es wird ein Konzept erarbeitet, das einem Mitarbeiter im Autohaus ermaéglicht, ohne
sich vorher genauer mit der Materie beschaftigt zu haben, fir das Autohaus Unter-
nehmensprofile in den wichtigsten Social Media relevanten Plattformen zu erstellen.
Die Arbeit zeigt eine Vorgehensweise auf, wie man ein Social Media Marketing En-
gagement strategisch startet und umsetzt. Sie ist in 5 groRe Themenkomplexe ge-
gliedert, die die einzelnen Schritte bei der Umsetzung des Social Media Marketing
Konzeptes darstellen. Kapitel 2 startet mit dem ersten Schritt: ,Kl&rung der theoreti-
schen Grundlagen®. In diesem werden zunachst die Begriffe ,Social Media“ und ,So-
cial Media Marketing” definiert.

! Definition TKP:

Der Tausend-Kontakt-Preis (TKP) ist eine Kenngro3e aus der Mediaplanung. Er gibt an, welcher
Geldbetrag bei einer Werbemalnahme eingesetzt werden muss, um 1000 Personen einer Zielgruppe
per Sichtkontakt zu erreichen. Dabei wird Gblicherweise von der Brutto- Reichweite eines Mediums
ausgegangen. In der Onlinewerbung gilt bei der Bannerwerbung eine Ad-Impression als Kon-
takt.(online: Mediadaten 2008)

% online: Der zeitgemaRe Umgang mit Online heil3t Social Media
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Einleitung

Der zweite Schritt, dem sich die Arbeit widmet, findet sich in Kapitel 3: ,Die Festle-
gung von Zielen* wieder. In diesem wird geklart, wie man eine Zielgruppenanalyse
richtig durchfuhrt und identifiziert, welche Zielgruppen fur ein Autohaus relevant sind.
Anschliel3end wird die richtige Vorgehensweise bei der Definition von Zielen vorge-
stellt. Weiterhin gibt das Kapitel einen Uberblick darliber, welche Ziele ein Autohaus
durch den Einsatz von Social Media Marketing verfolgen kann.

Im Folgenden Kapitel 4: ,Auswahl der Netzwerke“ wird zunachst das Spektrum der
Netzwerke als die wesentlichsten ,Werkzeuge“ von Social Media beleuchtet. Nach-
dem der erste Einblick in die Thematik und die Vielfaltigkeit gegeben wurde, werden
die wichtigsten Netzwerke, die in einem Social Media Marketing Konzept nicht fehlen
durfen, vorgestellt. Hierbei werden Vorgehensweisen bei der Erstellung von Unter-
nehmensprofilen in Bild und Text erlautert sowie Erfolgsmessungsmethoden veran-
schaulicht.

Kapitel 5 stellt den methodischen Teil der Arbeit dar. Es wird eine Chancen- Risiken-
Analyse durchgefihrt, um Mdglichkeiten und Gefahren von Social Media Marketing
zu ermitteln. Im Juli veréffentlichte die Initiative D21 den (N)Onliner-Atlas 2011. Die-
ser wird jahrlich herausgegeben und zeigt die Entwicklung der Internetnutzung in
Deutschland. Um die aktuelle Situation in Deutschland rund um das Thema Internet
zu verdeutlichen, werden die fur das Social Media Marketing relevantesten Ergebnis-
se des (N)Onliner Atlas 2011 in Kapitel 5.1 vorgestellt. AnschlieBend zeigt die Arbeit
Wege auf, wie die Netzwerke eingesetzt werden kdnnen. AufRerdem werden die
Grenzen, u.a. in Form von rechtlichen Aspekten, bei der Arbeit in Social Media be-
leuchtet.

Das abschlieRende groRRe Kapitel 6 ist gleichzeitig der letzte Schritt bei der Umset-
zung des Social Media Marketing Konzeptes. Das Kapitel mit der Uberschrift: ,,Ermitt-
lung der organisatorischen Anforderungen® stellt die Ressourcen vor, die bei der
Umsetzung eines Social Media Marketing Konzeptes notwendig sind. Zunéchst wird
die Frage diskutiert, welche personellen Mittel bendtigt werden, um solch ein Kon-
zept erfolgreich umzusetzen. Dabei werden ein mdgliches Anforderungsprofil und
eine mogliche Funktionsbeschreibung fur eine Stelle des ,Social Media Managers”
erstellt. AuRerdem werden notwendige materielle Mittel analysiert und eine Wirt-
schaftlichkeitsprifung durchgefihrt.

Das theoretische Ziel der Arbeit besteht darin, einen tbersichtlichen und auf das
Wesentliche beschrankten Einblick in die Welt des Social Media Marketing zu geben.
Dieser enthalt die wichtigsten Informationen fur mittelstandische Autohauser, die in
regionalen Markten agieren.
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Einleitung

Das praktische Ziel der Arbeit ist die Entwicklung eines Leitfadens zur Vorgehens-
weise beim Start in das Social Media Marketing. Als Leitfaden ist die komplette Arbeit
zu verstehen, deren einzelne Kapitel den schrittweisen Ablauf bei der Umsetzung
des Social Media Marketing Konzeptes dokumentieren.

Das methodische Ziel der Arbeit besteht in der Analyse von Starken und Schwéchen
von Social Media. Dazu wird eine Chancen- Risiken- Analyse durchgefuhrt, bei der
die Moglichkeiten, aber auch die Gefahren von Social Media Marketing beleuchtet
werden.
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Schritt 1: Klarung der theoretischen Grundlagen

2 Schritt 1: Klarung der theoretischen Grundlagen

2.1 Allgemein

Bevor man als Unternehmen mit Social Media Marketing startet, muss man sich ei-
nen theoretischen Uberblick tiber die komplexe Thematik verschaffen. Im Folgenden
werden die zwei Schlagworte ,Social Media® und ,Social Media Marketing“ definiert
und theoretische Grundlagen vorgestellt.

2.2 Definition des Begriffs ,Social Media“

Laut Tamar Weinberg steht der Begriff Social Media ,fir den Austausch von Informa-
tionen, Erfahrungen und Sichtweisen mithilfe von Community-Websites [...].“* Grund-
lage fur Social Media ist das Web 2.0. Der 2004 von Dale Dougherty gepragte Begriff
beschreibt den Wandel der Internetnutzung. Dieser vollzog sich vom einseitigen In-
formationsfluss zum interaktiven Austausch Uber das Netz. Alle User haben heute
die Moglichkeit, ohne Programmierkenntnisse, ,selbst Inhalte zu erstellen und diese
Uber die verschiedensten Kanale untereinander mitzuteilen. Deshalb sagt man auch
Mitmach-Web dazu.“* Der Internet-Nutzer, der in der Vergangenheit nur passiv Inhal-
te im Internet konsumieren konnte, ist im Web 2.0 in der Lage, selbst als Produzent
von Inhalten aufzutreten und mit den Unternehmen auf Augenhdhe zu kommunizie-
ren.’

»S0cial Media geht jedoch noch einen Schritt weiter: Denn hier teilen, informieren
und kommunizieren Menschen, die in irgendeiner Art und Weise in Beziehung zuein-
ander stehen, zum Beispiel Uber Soziale Netzwerke wie Facebook miteinander be-
freundet sind. Die Inhalte bekommen eine soziale Komponente und schaffen Interak-
tion. Plattformen wie Facebook, Twitter oder YouTube sind nur die Tools, um Kom-
munikation und Beziehungen herzustellen.“®

13

2.3 Definition des Begriffs ,Social Media Marketing

In einem wissenschaftlichen Arbeitspapier der Hochschule Wirtschaft und Recht Ber-
lin wird der Begriff Social Media Marketing wie folgt treffend definiert. ,Social Media
Marketing (kurz SMM) nutzt die verschiedenen Formen der sozialen Medien, um ei-
nen Dialog mit den Kunden und potenziellen Abnehmern eines Unternehmens auf-
zubauen: Kernelemente und Voraussetzung eines erfolgreichen SMM sind der Dia-
log mit den Nutzern, Authentizitat, Ehrlichkeit, Transparenz in der Kommunikation

® Weinberg, 2011, S. 1

* Grabs/Bannour, 2011, S. 21

®> Schiele/Hahner/Becker, 2007, S. 6
® Grabs/Bannour, 2011, S. 21
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Schritt 1: Klarung der theoretischen Grundlagen

und die Fahigkeit, Kritik von Kunden anzunehmen und angemessen darauf zu rea-
gieren.” Die Gemeinschaft der Internet-Nutzer selbst steht dabei im Mittelpunkt: Ziel
ist es, durch Interaktion mit den Nutzern eine langfristige Beziehung auf Basis von
Loyalitat und Vertrauen aufzubauen.® Die Vernetzung zwischen den einzelnen Nut-
zern der sozialen Medien kann starke Word-of-Mouth-Effekte erzeugen und dazu
beitragen, dass Inhalte viral verbreitet werden.® Uber die Inhalte dieser Dialoge ha-
ben Unternehmen allerdings keine direkte Kontrolle mehr; durch ihr Engagement
innerhalb der sozialen Medien kdnnen sie jedoch zu einem gewissen Grad beein-
flusst werden.'® SMM macht sich bei der Erreichung von Marketing-Zielen die Betei-
ligung der Anwender zunutze: Engagierte Kunden und Fans figen im Positivfall den
Online-Inhalten der Unternehmen ihre eigenen Videos, Fotos, Prasentationen hinzu
und erganzen diese ganz im Sinne des anbietenden Unternehmens.™ Im Negativfall
konnen Fehler und Versdumnisse in diesen Medien allerdings auch zu unerwinsch-
ten viralen Effekten fuhren, wenn Kritik, schlechte Erfahrungen oder nicht eingehal-
tene Versprechungen Gegenstand des Austauschs sind. Die Kommunikation in der
Zielgruppe hat sich durch die Verfligbarkeit der sozialen Medien verandert: Kunden
sind heutzutage vielfach miteinander verbunden und nur wenig von dem, was Unter-
nehmen tun, bleibt unbemerkt.'? Die Gesprache vieler Millionen Internet- Nutzer be-
einflussen die Meinungsbildung breiter Massen gegeniiber Unternehmen und deren
Angeboten.®® Folglich gilt: Die Glaubwiirdigkeit von Marken, Angeboten und Unter-
nehmen wird jetzt auch durch die Transparenz und Authentizitat inrer Kommunikation
in den sozialen Medien beeinflusst.“'*

" Raddatz, 2010, S. 26

® Weinberg, 2010, S. 4

° Weinberg, 2010, S. 5

‘% safko/Brake, 2009, S. 5

1 Schmiegelow/Milan, 2010, S. 107
2 Immediate Future, 2008, S. 2

'3 Schmiegelow/Milan, 2010, S. 111
4 Kreutzer/Hinz, 2010, S. 5
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Schritt 2: Die Festlegung von Zielen

3 Schritt 2: Die Festlegung von Zielen

3.1 Definition von Zielen

Bevor konkrete Zielgruppen und Ziele fir die Arbeit mit Social Media abgeleitet wer-
den, muss auf die allgemeine Vorgehensweise bei der Definition von Zielen einge-
gangen werden. Bei jeder strategischen Handlung muss, um erfolgreich zu sein, vor
der tatsachlichen Umsetzung die genaue Definition von Zielen stehen, die durch die-
se Handlung erreicht werden sollen. In der Literatur findet man dazu unterschiedliche
Regeln, die beim richtigen Definieren von Zielen beachtet werden mussen.

Was sind Ziele und worin liegt ihre Bedeutung?
Ein Ziel ist die konkrete Beschreibung eines gewlinschten Zustandes, zu einem fest-
gelegten Zeitraum/Zeitpunkt. Ziele kbnnen wie folgt charakterisiert werden:

= Ziele besitzen eine wichtige Planungsfunktion

= Ziele sind Wegweiser fur das Handeln und steuern dieses

= Ziele sind Antreiber und Motivatoren

= Ziele dienen als Kontrolle fur das Handeln

= Ziele helfen, Entscheidungen leichter zu féllen

= Ziele bilden eine zentrale Voraussetzung, um Prioritaten zu setzen

= Ziele haben immer auch einen Verbindlichkeitscharakter™

Der Zielsetzungsprozess

Anhand der folgenden Grafik (siehe Bild 1) wird der professionelle Zielsetzungspro-
zess nachvollzogen. Im ersten Schritt analysiert man das Wunschziel des Unterneh-
mens. Ein allgemeines Wunschziel, unabhangig von Social Media Marketing, kann
im Servicegeschaft zum Beispiel lauten:

,Das Autohaus XYZ mochte den Serviceerlds um 10 % steigern”

Im néchsten Schritt folgt die Situationsanalyse. Es werden folgende Fragen beant-
wortet: Wo liegen die Starken bzw. Potenziale des Unternehmens, das Wunschziel
zu erreichen? Welche Schwéachen kénnten das Unternehmen von der Erreichung der
Ziele abhalten? Am Beispiel der Steigerung des Serviceerldses muss in diesem
Schritt ein Status quo zu den relevanten Servicekennzahlen, wie z.B. Serviceerlose
oder Ausschopfungsgrade, ermittelt werden.

Im letzten Schritt werden konkrete Handlungsziele formuliert. Dabei unterscheidet
man Zwischen- und Unterziele.

> Dr. Deckow, 2008, S. 16
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Schritt 2: Die Festlegung von Zielen

Im Beispiel kbnnten Zwischenziele lauten:
» Steigerung der Serviceerlése im Privatkundengeschéaft um
2 %,
» Steigerung der Serviceerlose im Geschaftskundenbereich
um 5 %,
» Steigerung der Serviceerldse bei Flottenkunden um 3 %
Damit wurde das Wunschziel ,10 % mehr Serviceerl6s* konkret auf die einzelnen
Zielgruppen aufgeteilt. Die dazugehérigen Unterziele kdnnten sein:
e Forcieren des Schmierstoffgeschéftes und Umsatzerho-
hung um X,- € durch Mitnahme-OlI.
* Neukundenakquise Uber das Reifengeschaft — n neue
Kunden akquirieren.
» Forcieren der Dialogannahme — Dialogannahme-Anzahl n
je Serviceberater und durchschnittliche Anzahl n an

Werkstattdurchgéngen
Zielsetzung
e k A : e i R
1. Zielfindung (Zielanalyse) Wunschziele
Was will das Unternehmen?
N\ + J N\ + J
(2. Situationsanalyse ) ( Starken & Schwéachen
Was kann das Situation und Umfeld
Unternehmen?
N\ + J N + J
3. Zielformulierung ) Handlungsziele
Wie formuliert man das Ziel? (Zwischen- und Unterziele)
J J

Bild 1 Der Zielsetzungsprozess
(Quelle: in Anlehnung an Dr. Deckow, 2008, S. 17)

Die Zielformulierung

Grundsatzlich ist die Verbindlichkeit der Zielformulierung von groRer Bedeutung. Zie-
le sollen ausformuliert und schriftlich festgehalten werden. Ziele sollten jederzeit
greifbar sein und anderen mitgeteilt werden.®

' Dr. Deckow, 2008, S. 18
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Schritt 2: Die Festlegung von Zielen

Die 3-M-Regel:

Die 3-M-Regel besagt, Ziele missen
= machbar
* messbar

* motivierend
sein.
Messbarkeit: Die Ziele missen quantifizierbar sein. Ferner missen sie resultatsori-
entiert formuliert sein, das heil3t, Ziele mussen konkrete Grof3en, wie z.B. Kostenzie-
le, Umsatzziele oder Renditeziele beinhalten. Weiterhin miussen Ziele fristgebunden
sein, um einen konkreten Zeitpunkt oder Zeitraum als ,Messpunkt zu gewahrleisten.
Die Messbarkeit stellt man sicher, indem man konkrete Ergebnisse und keine Aktivi-
taten im Zielinhalt formuliert.
Machbarkeit: Ziele missen realistisch gesteckt werden und widerspruchsfrei sein.
Motivation: Ziele missen motivierend sein. Man muss bei der Definition von Zielen
darauf achten, dass sie positiv formuliert, nicht zu leicht zu erreichen, aber auch nicht
unmdglich sind, um eine Uber- bzw. Unterforderung auszuschlieRen.

3.2 Definition der Zielgruppen eines Autohauses

Nachdem die theoretischen Grundlagen bei der Festlegung von Zielen geklart sind,
mussen nun maogliche Zielgruppen analysiert werden, die ein Autohaus mit Social
Media Marketing erreichen kann. Die Festlegung der Zielgruppen spielt im Gesamt-
prozess insofern eine wichtige Rolle, weil sich so spater Moglichkeiten und Malf3-
nahmen bei der Umsetzung des Social Media Marketing Konzeptes genau ableiten
lassen und auf die jeweilige Zielgruppe zugeschnitten sind.

Man kann in externe und interne Zielgruppen unterscheiden (siehe Bild 2).

3.2.1 Externe Zielgruppen

Externe Zielgruppen sind zum einen potenzielle Privatkunden. Diese lassen sich wei-
ter unterteilen in Internetnutzer, Messe- und Eventbesucher, Laufkundschaft, Zei-
tungsleser, Fernsehzuschauer und Radiohorer.

Die ,Hauptzielgruppe” sind die Internetnutzer, denn Social Media findet Uber das In-
ternet statt. Trotzdem sind die anderen Zielgruppen genauso relevant fur Social Me-
dia Marketing. Allerdings mussen diese im Zusammenhang gesehen werden. Die
Messe- bzw. Eventbesucher, Laufkunden, Zeitungsleser, Fernsehzuschauer und
Radioh6rer missen zu Internetnutzern werden, um ,direkte” Zielgruppe von Social
Media zu werden. Eine ,direkte” Zielgruppe muss in diesem Zusammenhang ver-
standen werden als eine Zielgruppe, die durch Social Media direkt Giber das Internet
erreicht werden kann.
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Schritt 2: Die Festlegung von Zielen

.Indirekte* Zielgruppen, wie die oben aufgefiihrten, kann man z.B. erreichen durch
Werbemalinahmen auf Messen oder bei Events. Sei es ein Plakat mit dem Slogan:
.Finden Sie uns bei Facebook!* bzw. ,Folgen Sie uns auf Twitter!* oder ein kleines
Erinnerungskartchen, auf der das Unternehmensprofil auf der jeweiligen Plattform
beworben wird. Es gibt die unterschiedlichsten Méglichkeiten. Damit werden die Be-
sucher des Events/ der Messe informiert und animiert, dass das Autohaus auch onli-
ne entdeckt werden kann.

Ebenso verhélt es sich mit der Zielgruppe Laufkundschaft. Beispielsweise sollte dar-
Uber nachgedacht werden, ob man als Autohaus nicht einen voreingestellten Laptop
im Fahrzeugschauraum positioniert, mit dem Laufkunden die Unternehmensprofile
auf den jeweiligen Plattformen entdecken und erleben kénnen.

Zeitungleser, Fernsehzuschauer (hier speziell auf regionale Fernsehsender bezogen,
z.B. Stadtfernsehen) und Radiohérer erreicht man durch Anzeigen bzw. Werbespots,
in denen auch die Unternehmensprofile beworben werden.

Zielgruppen von

Social Media
Marketing

/—Iﬁ

extern intern

P R | I
potenzielle Privat- Stammkunden [ Unternehmen } [ Mitarbeiter 1 [ Bewerber }
kunden

| S —

Internetnutzer Privatkunden ( potenzielle GroR3- ) (Mitarbeiter Verkauf )
= (direkt) e e kunden e

@ ~— @ N J - J

Messe-/ Eventbe- Firmenkunden (poten2|elle Firmen- ) (‘Mitarbeiter Service )
= sucher = — kunden =

(indirekt) L ) L )

Laufkundschalft GroRRkunden Mitarbeiter Teile-
= (indirekt) _ — dienst

| NS — | S —

Zeitungsleser
e (indirekt)

| —

TR
Fernsehzuschauer
e (indirekt)

| —

Radiohorer
— (indirekt)

| —

Bild 2 Ubersicht tiber die Zielgruppen
(Quelle: eigene Darstellung)
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Schritt 2: Die Festlegung von Zielen

Eine weitere externe Zielgruppe sind die Stammkunden. Diese unterteilt man in Pri-
vatkunden, Firmenkunden und Grol3kunden. Private Stammkunden lassen sich u.a.
ahnlich erreichen wie Laufkundschaft, indem man z.B. einen voreingestellten Laptop
in der Kundenwarteecke zur Verfigung stellt, mit dem der Kunde wahrend der War-
tezeit bei seinem Servicetermin das Unternehmen im Internet in den sozialen Medien
entdecken kann.

Firmenstamm- und Stammgrof3kunden erreicht man ebenso mit Social Media Marke-
ting. Wenn beispielsweise das Unternehmen, das Kunde im Autohaus ist, auch ein
Unternehmensprofil auf einer entsprechenden Plattform hat, so kann man dartber
Uber aktuelle Aktionen und Angebote informieren bzw. diskutieren. Ebenso lassen
sich z.B. Servicetermine uber die Plattformen vereinbaren. Gleiches gilt auch fur Pri-
vatkunden.

Die dritte grofRe Zielgruppe im externen Bereich sind Unternehmen, d.h. potenzielle
Firmen- bzw. Grol3kunden. Dies sind einerseits Unternehmen, die bereits auch in
Social Media unterwegs sind und durch die Autohaus-Profile aufmerksam geworden
sind. Andererseits sind das aber auch Unternehmen, die keine eigenen Social Media
Profile haben, aber beispielsweise durch Anzeigen auf die Profile des Autohauses
aufmerksam gemacht wurden und sich dariber Uber das Autohaus informieren
mdochten, weil sie z.B. gerade den eigenen Fuhrpark umstrukturieren méchten oder
ahnliches.

3.2.2 Interne Zielgruppen

Social Media ist nicht nur fur potenzielle oder Stammkunden gedacht, sondern soll
gleichzeitig auch etwas fur den Kern des Unternehmens bringen — die Mitarbeiter.
Dabei kann man die Mitarbeiter der einzelnen Abteilungen Verkauf, Service und Tei-
ledienst unterscheiden. Eine weitere Zielgruppe, die im weitesten Sinne als intern
angesehen werden kann sind Bewerber, also potenzielle zukinftige Mitarbeiter.

Seite 11
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3.3 Angestrebte Ziele durch den Einsatz von Social Media Marketing im
Autohaus

Bevor Beispiele fur konkrete Ziele von Social Media erlautert werden, sollen zu-
nachst allgemeine Ziele formuliert werden, die fur die im vorhergehenden Schritt ana-
lysierten Zielgruppen gelten.

Social Media soll zuallererst zur interaktiven Kommunikation zwischen dem Unter-
nehmen und seinen Kunden bzw. Interessenten dienen. Dabei ist es wichtig, dass
der Dialogpartner einen Uberblick dariiber bekommt, welche Marken das Autohaus
vertritt und welche Leistungen angeboten werden. Weiterhin kann die Struktur und
der Aufbau des Autohauses gezeigt sowie der Service und die Qualitat thematisiert
werden. DarlUber hinaus soll Social Media tber aktuelle Angebote und Aktionen in-
formieren und den Betrachtern die Moéglichkeit geben aktiv darauf einzugehen, z.B. in
Form einer Online- Diskussion.

3.3.1 Allgemeine zielgruppenspezifische Ziele '’

In der ersten externen Zielgruppe, den potenziellen Privatkunden geht es darum,
dem Betrachter einen Mehrwert aufzuzeigen, warum dieser sein nachstes Fahrzeug
oder seine nachste Reparatur im Autohaus kaufen bzw. durchfihren lassen sollte.
Dieser Mehrwert liegt beispielsweise darin, dass der potenzielle Kunde mit Hilfe von
Social Media bereits vor dem moglichen Kauf oder der mdglichen Reparatur weil3,
mit wem er es zu tun hat. Denn in Social Media kbnnen ihm Gesichter gezeigt wer-
den, mit denen er es dann eventuell tatsachlich in der Realitat zu tun bekommt. So-
mit erhalt er die Moglichkeit zu entscheiden, ob ihm die Mitarbeiter im Autohaus
sympathisch erscheinen und darauf aufbauend wahlen, ob er das Autohaus zur Be-
friedigung seiner Bedurfnisse besucht oder nicht.

AulRerdem kann der Kunde direkt Fragen stellen und Bewertungen von anderen
Kunden lesen. Er erfahrt so bereits vorab, ob das entsprechende Autohaus in der
Lage ist, seine Winsche zu erflllen. Diese Tatsache ist moglicherweise ein Wettbe-
werbsvorteil fur das Autohaus, welil der potenzielle Kunde bei anderen Mitbewerbern
nicht die Moglichkeit hat, sich tber seine Gesprachspartner zu informieren und vor-
her Fragen zu stellen.

Weiterhin sollen potenzielle zukinftige Kunden Uber die Arbeitsweise, den Service
und die Qualitat informiert werden. So kann z.B. einem Laufkunden direkt vor Ort
anhand eines YouTube- Films auf dem firmeneigenen YouTube- Kanal gezeigt wer-
den, was er im Autohaus erwarten kann und welche Mdéglichkeiten sich ihm bieten.
Dies geht mit dem nachsten Ziel von Social Media einher, namlich der emotionalen
Bindung des Kunden an das Autohaus. ,Die entscheidende Zielgrél3e fur Unterneh-

7 spezifiziert und erganzt: aus Juschten, 2011, S. 7
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men ist die emotionale Kundenbindung: Emotional gebundene Kunden kaufen haufi-
ger, sind weniger preissensibel und weniger anfallig gegenuber Konkurrenzangebo-
ten. [...] Diesen Zusammenhang weist die wissenschaftliche Grundlagenforschung
Excellence Barometer nach. Diese Benchmarkstudie zur Leistungsfahigkeit der deut-
schen Wirtschaft hat es sich seit nunmehr zehn Jahren zum Ziel gesetzt, unterneh-
merische Erfolgsfaktoren zu identifizieren. Prominente Initiatoren der Studie sind die
Deutsche Gesellschaft fur Qualitat e.V., Frankfurt am Main, und die Forum Marktfor-
schung GmbH, Mainz. Die Studienergebnisse belegen: Mehr als ein Viertel der Kun-
den deutscher Unternehmen sind zwar hochzufrieden mit den Leistungen eines Un-
ternehmens, aber dennoch nicht gebunden — sie sind sozusagen die Soldner des
modernen Zeitalters“'® (siehe Grafik Bild 3).

ibardurchechnittich &

Emotionale
Bindung
SEHIIEI' 290
om
urterdurchschnittlich 0
untardurchzchnittlich Eberduthschnitﬂid’“u‘ Excellence
Gesamtzufriedenheit Barometer
Kunden (B2B)

Bild 3 Gesamtzufriedenheit und emotionale Bindung
(Quelle: online: Durch emotionale Bindung aus Kunden Fans machen)

FUr die nachste externe Zielgruppe, die Stammkunden, sollte man sich zum Ziel set-
zen, diese weiterhin emotional an das Autohaus zu binden. So kann man z.B. einen
Laptop in der Kundenwarteecke zur Verfugung stellen, den Kunden somit die Warte-
zeit etwas verklrzen und einen moglichen Wiedererkennungseffekt erzeugen.

Fur potenzielle Gro3- und Firmenkunden, also Unternehmen, verfolgt Social Media
ahnliche Ziele wie fur potenzielle Privatkunden. Es kann das Unternehmen vorge-
stellt und das Leistungsportfolio gezeigt werden. Aul3erdem soll auch dieser Ziel-
gruppe ein Mehrwert aufgezeigt werden, warum es sich lohnt, den zukUnftigen Fuhr-
park oder Dienstwagen Uber das entsprechende Autohaus zu bestellen. Die Unter-
nehmen haben die Mdglichkeit aktiv mit dem Autohaus in Dialog zu treten sowie Fra-
gen und Winsche zu aul3ern.

18 online: Durch emotionale Bindung aus Kunden Fans machen
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Fur die internen Zielgruppen kann man mit Social Media folgende Ziele verfolgen:
Zum einen werden die Mitarbeiter motiviert. Dies zun&chst durch die Inhalte selbst,
denn die Mitarbeiter sollten die Mdglichkeit erhalten aktiv in Social Media mitzuarbei-
ten. Wenn z.B. aktuelle Zubehérangebote auf Social Media Plattformen beworben
werden, kann der Teiledienstmitarbeiter Fragen rund um die Angebote via Internet
beantworten. Wie das im operativen Geschéft umgesetzt wird, ist Thema in Kapitel
6.1 ,Personelle Ressourcen®.

Weiterhin soll ein ,Wir-Gefuhl* vermittelt werden, was ebenfalls zur Motivation der
Mitarbeiter beitragt. Dieses ,Wir-Gefuhl“ wird durch eine gemeinsame Arbeit fir den
Kunden erreicht, die durch Social Media im Internet erfolgt und somit 6ffentlich und
fur jeden Internetnutzer einsehbar ist.

Ebenfalls soll mit Hilfe von Social Media die Mitarbeiterzufriedenheit steigen, denn
mit der Arbeit in Social Media erfolgt eine gewisse Wertschatzung der Arbeit der Mit-
arbeiter, wenn z.B. gewisse Ablaufe via YouTube-Video vorgestellt werden.

Letztlich setzt sich Social Media Marketing auch das Ziel, die Mitarbeiter noch emoti-
onaler an das Unternehmen zu binden, d.h. die Identifikation der Mitarbeiter mit dem
Unternehmen zu fordern und zu erh6hen.

Fur Bewerber kann das Ziel verfolgt werden, das Autohaus vorzustellen, Arbeitswei-
se und Struktur aufzuzeigen sowie mdogliche Kolleginnen und Kollegen und deren
Arbeitsweise zu prasentieren. Dadurch kann herausgefunden werden, ob der Bewer-
ber sich mit dem Unternehmen identifizieren kann und somit geeignet ist oder eher
nicht.

3.3.2 Betriebswirtschaftliche und Marketing- Ziele durch den Einsatz von
Social Media Marketing im Autohaus

In diesem Kapitel geht es um konkrete, messbare Ziele, die ein Autohaus durch den
Einsatz von Social Media Marketing verfolgen kann. Hierbei werden fiunf Ziele be-
leuchtet, die quantifizierbar sind: Absatz- bzw. Umsatzsteigerung, Neukundenakqui-
se, Steigerung des Traffic auf den Unternehmensseiten, Optimierung des Suchma-
schinenrankings und Steigerung des Bekanntheitsgrades. Bei der Betrachtung der
Beispiele muss beachtet werden, dass die Zielsetzungen je nach Gro3e und Kapazi-
tat des Autohauses komplett unterschiedlich sein kénnen. Die beispielhaften Zielfor-
mulierungen sollen nur Denkanstol3 fir eine mogliche Vorgehensweise sein.

Nicht bertcksichtigt werden in diesem Kapitel Mdglichkeiten, die Social Media Mar-
keting zwar bietet, die aber situationsabhangig sind und sich nur bedingt strategisch
planen lassen. Als Beispiel sei hier das Reputationsmanagement genannt. Dieser
Aspekt kann nicht von vornherein geplant werden, sondern ist immer von den Kun-
denfeedbacks abhangig. Auf diese Dinge wird intensiver in Kapitel 5.3 ,Einsatzmdg-
lichkeiten im Autohaus” eingegangen.
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Steigerung des Absatzes/ Umsatzes:

Die Schwierigkeit bei der Definition von betriebswirtschaftlichen Zielen, die durch
Social Media Marketing erreicht werden sollen, besteht darin, die Ziele messbar zu
machen und so zu formulieren, dass sie erreichbar und nachvollziehbar sind (siehe
3-M-Regel in Kapitel 3.1). Dies gilt in der Automobilbranche besonders fir die Ab-
satz- und Umsatzzahlen. Es lasst sich z.B. nur schwer sagen, das Autohaus XYZ soll
mit Hilfe von Social Media Marketing 10 Fahrzeuge mehr im Monat verkaufen. Im
Bereich des Buchhandels ist dies dagegen moglich und tblich. Portale wie ama-

zon.de, buecher.de oder thalia.de bieten Biucher online zum Kauf an. In diesem Zu-
sammenhang ist eine Zielsetzung anhand von Absatzzahlen durchaus sinnvoll. Doch
wird ein Fahrzeug nicht einmal eben durch einen Mausklick gekauft, sondern meist
erst nach intensiver Recherche und Informationsbeschaffung zu verschiedenen Mo-
dellen und dann direkt beim Handler des Vertrauens. Dass Social Media Marketing
die Vorab-Information eines (potenziellen) Kunden beeinflussen und in eine bestimm-
te Richtung lenken sowie ein bestimmtes Angebot zu einem Fahrzeug (z.B. Vorfuhr-
wagen) bewerben kann, steht au3er Frage, doch wird man niemals oder nur sehr
selten als Autohaus Uber Social Media ein Auto verkaufen. Im Kundengesprach lasst
sich aber sehr wohl die Frage stellen, ,Wie sind Sie auf uns aufmerksam geworden?*
und so eventuell Ruckschliisse auf die Nutzung von Social Media ziehen.
Eine Moglichkeit, die betriebswirtschaftliche Kennzahl ,Absatz” in die Zielsetzung zu
integrieren, besteht im Teile- und Zubehdrverkauf. Voraussetzung dafir ist, dass das
Autohaus in Online-Einkaufsportalen, wie z.B. amazon.de, vertreten ist. Die in sol-
chen Portalen angebotenen Accessoires und Zubehorartikel kénnen parallel auf So-
cial Media Plattformen beworben werden und der Interessent hat die Mdglichkeit via
Mausklick seinen gewiinschten Artikel zu bestellen. Ein Beispiel fur solch eine Ziel-
setzung kann lauten:

» ,Das Autohaus XYZ mochte im nachsten Monat den Absatz im Teile- und Zu-

behoérverkauf Gber das Onlineportal amazon.de um 10% erhdhen.”

Da bei diesem Beispiel unterschiedliche Artikel mit unterschiedlichen Preisen und
unterschiedlich absetzbaren Stiickzahlen involviert sind, missen analog des profes-
sionellen Zielsetzungsprozesses konkrete Handlungsziele in Form von Zwischen-
und Unterzielen formuliert werden. Sinnvoll ist es hierbei auch Absatz mit Umsatz
gleichzusetzen, d.h. die Stickzahl mit dem jeweiligen Preis zu multiplizieren und so
von einem konkreten Geldbetrag auszugehen, der erhdht werden soll. Dazu ist die
Im Zielsetzungsprozess beschriebene Situationsanalyse erforderlich. Das Autohaus
muss wissen, wie viele Artikel im letzten Monat verkauft wurden und wie hoch der
Umsatz im Teile- und Zubehdrverkauf tber das entsprechende Onlineportal war.
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Mogliche Zwischenziele kénnten lauten:
.Der Absatz/Umsatz von Accessoires Uber das Onlineportal amazon.de soll
sich im nachsten Monat um 2% erhéhen.”
.Der Absatz/Umsatz von Fahrzeugteilen Uber das Onlineportal amazon.de soll
sich im nachsten Monat um 3% erhéhen.”
.Der Absatz/Umsatz von Zubehoérartikeln tGber das Onlineportal amazon.de
soll sich im nachsten Monat um 5% erhdhen.”
Die dazugehdrigen Unterziele konnten wie folgt formuliert werden:
.Der Absatz von Schlusselanhé&ngern tber das Onlineportal amazon.de soll
sich im nachsten Monat um n Stick erh6hen.”
.Der Absatz von Gluihlampen Uber das Onlineportal amazon.de soll sich im
nachsten Monat um n Stiick erhéhen.*
.Der Absatz von Warndreiecken tber das Onlineportal amazon.de soll sich im
nachsten Monat um n Stick erhdéhen.”
Die Steigerung des Absatzes/ Umsatzes steht in enger Verbindung zum nachsten
Ziel, das messbar gemacht und formuliert werden kann.

Neukundenakquise:
Social Media Marketing bietet dem Autohaus auch die Mdglichkeit zur Neukunde-
nakquise. So kénnen Internetnutzer, denen das Autohaus vorher noch nicht bekannt

war, beispielsweise durch Freunde auf Facebook auf spezielle Angebote aufmerk-
sam gemacht werden. Im GrolRkunden- und Firmenkundenbereich bietet sich die
Plattform Xing an, neue Kunden zu akquirieren. Uber Xing kann man mit anderen
Unternehmen in Kontakt treten und die autohausspezifischen Angebote vorstellen.
AulRerdem kann man zu Events einladen und so z.B. eine Informationsveranstaltung
organisieren. Ahnlich wie bei den Absatzzielen sollte sich die Formulierung der Neu-
kundenziele am Teile- und Zubehd6rgeschaft orientieren. Zum Beispiel:
« ,Das Autohaus XYZ mochte im nachsten Monat 50 neue Kunden erreichen,
die Uber den Online-Shop Teile oder Zubehdor kaufen.”
Zwischenziele wéaren z. B.:
,D0as Autohaus XYZ mdochte im nachsten Monat 10 neue Kunden erreichen,
die Uber den Online-Shop Accessoires kaufen.*
,D0as Autohaus XYZ mdochte im nachsten Monat 15 neue Kunden erreichen,
die Uber den Online-Shop Fahrzeugteile kaufen.”
,0as Autohaus XYZ mdochte im nachsten Monat 25 neue Kunden erreichen,
die Uber den Online-Shop Zubehor kaufen.”
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Unterziele kbnnten wie folgt formuliert werden:
,Das Autohaus XYZ mdéchte im nachsten Monat 5 neue Kunden erreichen, die
uber den Online-Shop Schlisselanhéanger kaufen.*
» ,Das Autohaus XYZ moéchte im nachsten Monat 5 neue Kunden erreichen, die
Uber den Online-Shop Uhren kaufen.”
« ,Das Autohaus XYZ mochte im nachsten Monat 10 neue Kunden erreichen,
die Uber den Online-Shop Scheinwerfer kaufen.”
» ,Das Autohaus XYZ mochte im nachsten Monat 5 neue Kunden erreichen, die
Uber den Online-Shop Bremsscheiben kaufen.”
« ,Das Autohaus XYZ mochte im nachsten Monat 10 neue Kunden erreichen,
die Gber den Online-Shop Navigationsgerate kaufen.*
« ,Das Autohaus XYZ mochte im néachsten Monat 10 neue Kunden erreichen,
die Uber den Online-Shop Warndreiecke kaufen.”
» ,Das Autohaus XYZ moéchte im nachsten Monat 5 neue Kunden erreichen, die
Uber den Online-Shop Fahrradtrager kaufen.”
Den Erfolg von Social Media Marketing Malinahmen aber allein vom Erreichen oder
Verfehlen solcher vorher formulierten Absatz- bzw. Neukundenziele abhangig zu
machen, ware fahrlassig. Vielmehr missen Kennzahlen in den Mittelpunkt gertckt
werden, die durch Social Media Marketing starker beeinflussbar sind.

Erhdhung des Traffic auf den Unternehmensseiten:

Eines dieser Ziele, das durch Social Media Marketing starker beeinflusst werden
kann, ist die Anzahl der Zugriffe auf die Homepage eines Autohauses oder direkt auf
die Unternehmensprofile des Autohauses in den entsprechenden Plattformen. ,Inte-
ressante und regelméaliig aktualisierte Inhalte auf den Social-Media-Plattformen eines
Unternehmens in Kombination mit der Mdglichkeit fur die Kunden, mit dem Unter-
nehmen zu interagieren, eigene Inhalte zu prasentieren, aber auch an Wettbewerben
teilzunehmen, fuhren idealerweise dazu, dass die Nutzer die Social-Media-
Plattformen des Unternehmens in regelmafliigen Abstanden besuchen, weiteremp-
fehlen und somit der Traffic i. S. der Zugriffszahlen auf die jeweiligen Seiten erhéht
wird.*® Durch die Veréffentlichung von weiterfiihrenden Links auf den Social- Media-
Prasenzen zu anderen Social-Media-Plattformen des Unternehmens, zur Unterneh-
mens- Website oder dem Online-Shop kann auch dort die Besuchsfrequenz erhoht
werden®.“#

Eine Zieldefinition fur diesen Bereich kann z.B. lauten:

,Das Autohaus XYZ mochte die Anzahl der Homepage-Aufrufe im nachsten
Monat um 500 Zugriffe erhéhen.”

% Weinberg, 2010, S. 30
2 Meerman Scott, 2007, S. 21f.
2L Kreutzer/Hinz, 2010, S. 10
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Eine Situationsanalyse im Zielsetzungsprozess musste ermitteln, wie viele Seiten-
zugriffe die Homepage bzw. die Unternehmensprofile in den Social Media Plattfor-
men in den letzten Monaten durchschnittlich erreichten. Weiterhin spielt fir dieses
Ziel die ,Herkunft* der Aufrufe eine Rolle. Das bedeutet, dass analysiert werden
muss, von welchen Plattformen die Zugriffe auf die Autohaus-Homepage geleitet
werden. Ist dies geschehen, kann man anschlie3end wieder Handlungsziele in Form
von Zwischen- und Unterzielen formulieren. Beispiele fir Zwischenziel- Formulierun-
gen waren:
.Die Verlinkungen vom Unternehmensprofil auf Twitter auf die Autohaus-
Homepage sollen im nachsten Monat um 200 Zugriffe steigen.”
,Die Verlinkungen von der Unternehmensseite auf Facebook auf die Auto-
haus-Homepage sollen im nachsten Monat um 200 Zugriffe steigen.”
» ,Die Verlinkungen vom Firmenkanal auf Youtube auf die Autohaus-Homepage
sollen im nachsten Monat um 100 Zugriffe steigen.”
Unterziele, mit denen die Zwischenziele und letztendlich das Wunschziel erreicht
werden soll, kbnnten sein:
« ,Die Zahl der Follower des Unternehmensprofils auf Twitter soll sich im n&chs-
ten Monat durch interessante Posts®> um n erhéhen.*
« ,Die Zahl der Fans der Unternehmensseite auf Facebook soll sich im nachsten
Monat durch interessante Posts um n erhéhen.”
» ,Die Zahl der Abonnenten des Firmenkanals auf YouTube soll im nachsten
Monat durch das Hochladen von interessanten Videos um n steigen.”
Mit der Erh6hung der Zugriffszahlen erhdht sich logischerweise die Zahl derjenigen
Internetnutzer, die entsprechende Angebote oder Aktionen des Autohauses wahr-
nehmen. Dies fuhrt dazu, dass die Werbemalinhahmen zu den Angeboten eine gr6-
Rere Reichweite haben, denn je mehr Internetnutzer die Werbung wahrnehmen, des-
to grofRer ist die Wahrscheinlichkeit, dass diese sie weiter verbreiten, z.B. an Freun-
de oder Bekannte.

Besseres Suchmaschinenranking:

Viele (potenzielle) Kunden informieren sich heute tber das Internet, um beispielswei-
se Fahrzeug- oder Serviceangebote der regionalen Anbieter zu vergleichen. Der ein-
fachste und meist gewéhlte Weg ist dabei die Eingabe eines Suchbegriffs in die gro-
en Suchmaschinen wie google, bing oder yahoo. Gerade im Gebrauchtwagenbe-
reich hat diese Entwicklung in den letzten Jahren/Jahrzehnten enorm zugenommen.
Kaum ein Interessent setzt sich heutzutage noch in sein Auto, fahrt von Handler zu
Héandler und schaut sich dort das jeweilige Gebrauchtwagenangebot an. In der heuti-
gen Zeit ist es so, dass sich der Gebrauchtwageninteressent seine favorisierten An-

?2 ein Post ist ein Eintrag in einem Unternehmensprofil, der von anderen Nutzern auf der entspre-
chenden Plattform gelesen und teilweise auch kommentiert werden kann
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gebote vorher im Netz anschaut und dann gezielt zum entsprechenden Handler fahrt.
Umso wichtiger ist es fur ein Autohaus im Internet gefunden zu werden. Mit Social
Media Marketing kdnnen auch eben diese Suchmaschinenrankings verbessert wer-
den. ,Unterhalt ein Unternehmen mehrere Profile auf verschiedenen Social-Media-
Plattformen, baut dies im Idealfall Vertrauen bei den Nutzern auf. Je mehr Uber eine
Marke gesprochen wird, umso mehr Verlinkungen erhalten die Inhalte des Unter-
nehmens innerhalb der sozialen Medien® — allerdings positiv wie negativ.
Social-Media-Profile und -Inhalte erscheinen auch bei Suchmaschinenergebnissen in
den oberen Rangen®*.“?°
,G00gle, Bing und Co. geben Social-Media-Inhalten eine immer grofRere Gewichtung.
Facebook- und Twitter-Beitrdge werden in Echtzeit durchsucht. Diese sogenannte
Real Time Search sorgt dafiir, dass diese Inhalte innerhalb von Sekunden von inte-
ressierten Usern gefunden werden kénnen.“*°
Ein Beispiel fir eine Zielformulierung im Autohaus fir ein besseres Suchmaschinen-
ranking konnte lauten:

,Das Autohaus XYZ mochte am Freitag ndchste Woche in der Suchmaschine

google unter den ersten 10 Vorschlagen stehen.”
In der folgenden Situationsanalyse miusste herausgefunden werden, auf welchem
Platz sich das Autohaus aktuell in Suchmaschinen befindet. Wichtig ist hierbei auch
die Analyse der Suchworter, mit der das Autohaus gefunden werden kann. Diese
missen dann direkt in die Zielformulierung mit einflie3en. Hintergrund ist die Tatsa-
che, dass das Ziel konkret messbar gemacht werden muss. So ist anzunehmen,
dass das Autohaus XYZ beim Suchbegriff ,Autohaus XYZ* an erster Stelle steht.
Problem dabei ist, dass ein Interessent, der das Autohaus XYZ nicht kennt, den ge-
nauen Namen nie so in eine Suchmaschine eingeben wird. Dieser sucht eher mit
dem Stichwort ,Autohauser in der Stadt XYZ" nach den fur ihn wichtigen Informatio-
nen. Fur das Autohaus XYZ ist es also wichtig, sich in die Lage von potenziellen
Kunden hineinzuversetzen und in den Rankings weit oben zu sein, die die Kunden
aufsuchen. Zwischenziele daftr kbénnten lauten:

» ,Das Autohaus XYZ mdchte am Freitag nachste Woche im Suchmaschinen-
ranking des Stichwortes ,,Gebrauchtwagen in XYZ* auf google unter den ers-
ten 5 Vorschlagen sein®

» ,Das Autohaus XYZ mdochte am Freitag nachste Woche im Suchmaschinen-
ranking des Stichwortes ,Autohduser in XYZ" auf google unter den ersten 10
Vorschlagen sein”

3 Weinberg, 2010, S. 32

4 Chaney, 2009, S. 78

5 Kreutzer/Hinz, 2010, S. 10
% Grabs/Bannour, 2011, S. 31
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» ,Das Autohaus XYZ mdchte am Freitag nachste Woche im Suchmaschinen-
ranking des Stichwortes ,Fahrzeugzubehér in XYZ* auf google unter den ers-
ten 15 Vorschlagen sein®
Mit welchen Stichwortern das Autohaus in den Suchmaschinen gefunden werden soll
ist unternehmensabhangig. Manches Autohaus legt groRen Wert auf sein Ge-
brauchtwagengeschéft, ein anderes will das Zubehdorgeschéft forcieren. Natlrlich
kénnen die Ziele von Woche zu Woche variieren und je nach Bedarf angepasst wer-
den. Es kommt immer darauf an, was und wen das Autohaus erreichen mochte. Un-
terziele fur das oben aufgefiihrte Beispiel kbnnten sein:

,Das Autohaus XYZ mochte bis zum Freitag nachste Woche 500 Klicks auf ei-

nen suchmaschinenoptimierten geposteten Link auf Twitter erreichen.”

» ,Das Autohaus XYZ mdchte bis zum Freitag nachste Woche 1000 Impressio-
nen auf einen suchmaschinenoptimierten Eintrag auf Facebook erreichen.”

» ,Das Autohaus XYZ moéchte bis zum Freitag néachste Woche 50 Videoaufrufe
auf ein zum Thema passendes Video tber YouTube erreichen.”

Die einzelnen Ziele von Social Media Marketing sind untereinander eng verbunden.
So fuhrt ein verbessertes Suchmaschinenranking zu mehr Traffic auf der eigenen
Autohaus-Homepage. Und mehr Traffic auf der eigenen Homepage kann das nachs-
te Ziel unterstutzen:

Steigerung des Bekanntheitsgrades:

Der Bekanntheitsgrad ist eine Gro3e, die sich nur mit hohem Aufwand ermitteln lasst.
Voraussetzung fir die Ermittlung des Bekanntheitsgrades ist die genaue Definition
einer Zielgruppe, die das Unternehmen kennen soll. Bei einem Autohaus kdnnte eine
Definition der Zielgruppe lauten: ,Alle Personen im Alter zwischen 18 und 70 Jahren,
die im Postleitzahlgebiet abc bis xyz wohnen.”. Um herauszufinden, wie hoch der
Bekanntheitsgrad eines Autohauses ist, misste dieses eine entsprechende Umfrage
im relevanten Postleitzahlengebiet durchfiihren. Da dies sehr aufwendig ist und sich

organisatorisch von den meisten Autohausern nur schwer umsetzen lasst, werden fur
solche Studien, wenn sie denn gemacht werden, meist externe Agenturen beauftragt.
Diese sind in der Regel sehr kostenintensiv, was ein Grund dafir ist, dass in den
meisten Autohdusern die kontinuierliche Beobachtung der Entwicklung des Bekannt-
heitsgrades nicht stattfindet. Das soziale Netzwerk Facebook bietet fur Unterneh-
mensseiten ein kostenfreies Analyseprogramm, mit dessen Hilfe genau nachvollzo-
gen werden kann, welcher Fan woher kommt. Somit Iasst sich zumindest ansatzwei-
se die Entwicklung des Bekanntheitsgrades in Facebook kontinuierlich beobachten
und nachvollziehen, weshalb die Steigerung des Bekanntheitsgrades hier auch mit
als Ziel aufgefiihrt werden muss.
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Eine Zielformulierung diesbezuglich im Autohaus kdnnte lauten:
,Das Autohaus XYZ mdchte in den nachsten 6 Monaten 60 mehr ,Gefallt mir‘—
Angaben auf seiner Facebook-Seite haben.”
Die Situationsanalyse muss feststellen, wie viele ,Gefallt mir“- Angaben aktuell auf
der Facebook-Seite des Autohauses vorhanden sind sowie herausfinden, welche
Inhalte fUr die Zielgruppe interessant sind, um die Zahl zu steigern. Zwischenziele
konnten wie folgt formuliert werden:

» ,Das Autohaus XYZ mochte in den ersten beiden Monaten 10 neue ,Geféllt
mir“- Angaben generieren.”

» ,Das Autohaus XYZ méchte in den Monaten drei und vier 20 neue ,Geféllt
mir“- Angaben generieren.”

» ,Das Autohaus XYZ mochte in den letzten beiden Monaten 30 neue ,Geféllt
mir“- Angaben generieren.”

Unterziele, mit denen die Zwischenziele und letztendlich das Wunschziel erreicht
werden soll, kdnnten lauten:
,Das Autohaus XYZ mochte die Diskussionen uber Facebook forcieren. Es
sollen sich innerhalb der nachsten 6 Monate 25 Personen aktiv an einer Dis-
kussion zu einem interessanten Thema beteiligen.”

o ,Das Autohaus XYZ mdchte die Mdglichkeit von Fotoalben Uber Facebook in-
tensiver nutzen. In den nachsten 6 Monaten soll ein Alboum mit interessanten
Bildern (z.B. Tuning-Umbauten) mindestens 30 Personen gefallen.”

,Das Autohaus XYZ mochte in den nachsten 6 Monaten eine Veranstaltung

Uber Facebook bewerben, die mindestens 20 Personen gefallt.”
~Je mehr sich Unternehmen mit den Kunden austauschen und je mehr die Kunden
miteinander tiber die Marke reden, umso bekannter wird eine Marke?’. Durch positive
Mundpropaganda wird Interesse bei anderen Nutzern geweckt, Aufmerksamkeit er-
regt und der Bekanntheitsgrad des Angebots erhoht. Die sozialen Medien eignen
sich fir das virale Marketing, die ,Online-Mundpropaganda“?®. Uber die sozialen Me-
dien kénnen Inhalte glaubwiirdig viral verbreitet werden, da Empfehlungen und Links
meist von Freunden und Bekannten innerhalb der Netzwerke freiwillig weitergeleitet
und somit als vertrauenswiirdig eingestuft werden.? Diese virale Verbreitung erfolgt

jedoch nicht nur zwischen Freunden, sondern auch haufig durch unbekannte Drit-
te30.“31

" \Weber, 2007, S. 97

8 Kreutzer, 2010, S. 374

9 Mihlenbeck/Skibicki, 2008, S. 99
% Kreutzer, 2010, S. 393

31 Kreutzer/Hinz, 2010, S. 10
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4 Schritt 3: Auswahl der fir ein Autohaus relevante n Netzwerke

4.1 Allgemein

Nachdem die Ziele analysiert und definiert wurden, geht es im 3. Schritt bei der Um-
setzung des Social Media Marketing Konzeptes darum, auszuwéahlen, welche Netz-
werke fUr ein Autohaus sinnvoll sind. Diese Netzwerke bilden die wesentlichsten
Werkzeuge des Social Media Marketings. Es wird beleuchtet, welche Méglichkeiten
dem Autohaus zur Verfligung stehen und wie eine Erfolgskontrolle stattfinden kann.
Zunachst wird allerdings die enorme Vielfalt von Social Media aufgezeigt, um ein
Gefuhl fur das breite Spektrum dieses Mediums zu geben. In den letzten Jahren
entwickelten sich unzahlige Netzwerke.
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Bild 4 The Conversation Prism
(Quelle: online: Introducing The Conversation Prism)
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Brian Solis entwickelte zusammen mit einem Kollegen eine Grafik, die einer Blume
nachempfunden wurde und zeigt, wie breit gefachert mittlerweile Onlineangebote
und —plattformen sind und wie man sie einteilen kann (siehe Bild 4).

Im Mittelpunkt steht dabei immer die ,Conversation”, also die Unterhaltung. Diese
wird bestimmt durch und ist ,The Art of Listening, Learning, and Sharing®, das heif3t,
die Kunst des Zuhorens, Lernens und Austauschens. Zum einen ist ,Conversation®
das miteinander vernetzen und in Kontakt bleiben. Zum anderen ist das aber auch
die Konversationsrate. Diese gab es schon vor Social Media und wird versucht zu
maximieren. Sie gibt an, welcher Prozentsatz aller Nutzer an einer bestimmten Stelle
im Internetangebot einsteigt und auf einem geplanten Weg bis zu dem Ziel kommt,
welches sich der Betreiber vorgestellt hat.

Am Beispiel eines Autohauses kdnnte es sein, dass ein neues Modell auf den Markt
gekommen ist. Dieses bewirbt das Autohaus auf seiner Startseite im Internet. Im Bei-
trag, in dem das neue Modell beworben wird, ist ein Link zu einem Probefahrt-
Formular hinterlegt, mit dem ein konkreter Probefahrt-Termin vereinbart werden
kann. Die Konversationsrate wirde angeben, wie viel Prozent der Nutzer, die auf der
Startseite des Autohauses waren, den Beitrag zum neuen Modell angeklickt und das
Probefahrt-Formular ausgefullt haben.

Die ,Blume*“ unterliegt einem standigen Anderungsprozess. Es kommen Netzwerke
bzw. Portale hinzu und es fallen welche weg. Im Folgenden werden die fur ein Auto-
haus notwendigsten Plattformen vorgestellt, die in einer Social Media Marketing-
Umsetzung nicht fehlen darfen.

4.2 Das Social Network ,Facebook”

Das soziale Netzwerk Facebook wurde 2004 von Mark Zuckerberg zunéchst aus-
schlie3lich als Plattform fur Studenten der Universitat Harvard gegriindet. Damals
hiel3 die Plattform noch thefacebook.com. Nach und nach entwickelte sich die Platt-
form und wurde zunéchst flir alle Studenten der Universitaten der USA gedffnet, spa-
ter dann auch fir Nichtstudenten und Internetnutzer auf3erhalb der USA. Heute steht
Facebook in knapp 80 Sprachversionen zur Verfiigung. In Deutschland sind aktuell
rund 20,1 Mio. Personen bei Facebook registriert (Stand Juli 2011)*?. Im Januar 2011
waren es noch ca. 15 Millionen. Innerhalb eines halben Jahres hat also die Zahl der
in Deutschland registrierten Facebook-Nutzer um mehr als 5 Millionen zugenommen.
Die genaue Entwicklung, auch in Form eines Diagramms, wird in Kapitel 5.2 ndher
thematisiert. Weltweit sind etwa 726 Mio. Nutzer bei Facebook registriert.** In West-
europa ist es zurzeit das Netzwerk mit den meisten Nutzerzahlen, weshalb es in ei-
nem Social Media Engagement nicht fehlen darf.

%2 online: Germany Facebook Statistics
% online: Germany Facebook Statistics
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4.2.1 Erstellen einer Unternehmensseite

Wenn man eine Unternehmensseite auf Facebook erstellen méchte, so gibt man
zunachst in die Adressliste seines Internetbrowsers www.facebook.com ein. Es er-
scheint die Startseite (siehe Anlage 1, Bild 9). Unter dem Registrierungsbogen auf
der rechten Seite befindet sich der Button ,Erstelle eine Seite” (rot eingerahmt, Stand
Juli 2011).

Im Folgenden kann man zwischen verschiedenen Optionen wéhlen (siehe Anlage 1,
Bild 10). Ein Autohaus ist ein lokales Unternehmen, d.h. man wahlt das Feld oben
links. Klickt man darauf, so 6ffnen sich in diesem Viereck Felder, die es auszufillen
gilt. Nachdem man die Daten des Autohauses eingegeben hat, setzt man den Haken
bei ,Ich stimme den Richtlinien fur Facebook-Seiten zu* und klickt auf den Button
,LOS geht’s" (siehe Anlage 1, Bild 11).

Danach erfolgt die Erstellung eines Facebook- Kontos (siehe Anlage 1, Bild 12).
Wenn man als Verantwortlicher bereits ein Facebook-Profil besitzt, konnte man die-
ses in diesem Schritt mit der Unternehmensseite verbinden. Allerdings ist es sinnvol-
ler ein neues personliches Profil mit der betrieblichen E-Mail-Adresse zu erstellen.
Unternehmensseiten lassen sich nur in Verbindung mit einem solchen Konto erstel-
len. Nachdem man die relevanten Daten eingetragen hat, die Zeichenkette in das
dazugehorige Feld tbertragen und den Haken flir die Zustimmung der entsprechen-
den Facebook-Nutzungsbestimmungen sowie Datenschutzrichtlinien gesetzt hat,
klickt man auf den Button ,Jetzt registrieren!*.

Nach der Registrierung erhélt man eine Bestatigungs-E-Mail an die angegebene Ad-
resse. Klickt man auf den Bestatigungs-Link wird man auf die nun erstellte Unter-
nehmensseite geleitet und kann diese nun bearbeiten (siehe Anlage 1, Bild 13).

Im ersten Schritt der Bearbeitung kann man nun ein Profilbild (in der Regel das Au-
tohaus-Logo) von der Festplatte des Computers auf die Facebook-Seite laden. Als
nachstes empfiehlt es sich auf den Button oben rechts ,Seite bearbeiten® zu klicken
und dort Schritt fur Schritt die entsprechenden Einstellungen vorzunehmen (siehe
Anlage 1, Bild 14).

Im MenUpunkt ,Genehmigungen verwalten“ lassen sich u.a. Beitragsoptionen einstel-
len, d.h. es kann festgelegt werden, beispielsweise ob Nutzer an die Pinnwand
schreiben durfen oder nicht. AuRerdem kann der Standard-Reiter festgelegt werden,
also das Menu, was Nutzer als erstes sehen, wenn sie auf die Unternehmensseite
kommen.

Im Meni ,Allgemeine Informationen” (siehe Anlage 1, Bild 15) kann die genaue Ad-
resse des Unternehmens erganzt sowie Offnungszeiten hinzugefiigt werden. Im
Textfeld ,Beschreibung” sollte auRerdem das Impressum erstellt werden (siehe Kapi-
tel 5.6.1).
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Unter dem Menupunkt ,Allgemeine Informationen” befindet sich der Punkt ,Profilbild*.
Hier kann jederzeit das Profilbild geandert werden, z.B. wenn man ein bestimmtes
Angebot direkt in diesem bewerben mochte.

Darunter findet man den Punkt ,Empfohlen®. Hier kann man Seiten, die dem Unter-
nehmen gefallen, hinzufiigen und sich mit ihnen verlinken. Sinnvoll ist es hierbei sich
als Autohaus mit den Facebook-Seiten der entsprechenden Marken zu verknipfen
oder mit der Facebook-Seite der Stadt.

Unter ,Hilfsmittel* findet man verschiedene Links zu hilfreichen Themen. Zum Bei-
spiel kann man dort die Facebook-Seite des Unternehmens mit dem Twitter-Account
verbinden, d.h. alle Eintrage die auf Facebook gepostet werden, erscheinen dann
gleichzeitig auch in Twitter und umgekehrt. Weiterhin wird man unter diesem Mend-
punkt zur Werbeanzeigenerstellung geleitet, wo man als Unternehmen seine eigene
Anzeige kreieren und bestellen kann.

Unter ,Administratoren verwalten* kann man einstellen, wer dazu befugt sein soll, die
Facebook-Seite zu betreuen. Es kbnnen mehrere Nutzer ,freigeschalten” werden und
ist abhangig von der Unternehmensstrategie (Social Media Manager oder mehrere
Mitarbeiter).

Im Mentpunkt ,Anwendungen® sind Links hinterlegt, die zu den verschiedenen Mog-
lichkeiten der Facebook-Seite fihren. Dazu gehéren das Erstellen von Fotoalben,
das Einbinden von Links, die Erstellung von Veranstaltungen, die Verbreitung von
Notizen und das Einbinden von Videos in die Facebook-Unternehmensseite.

Des Weiteren findet man in der linken Navigationsleiste den Punkt ,Handy", der
Schritt fur Schritt erklart, wie man Facebook mit seinem Smartphone oder Handy
verbinden kann. Ganz unten auf der Seite steht ein umfangreiches Hilfemenu zur
Verfiigung

4.2.2 Erfolgskontrolle

Facebook bietet ein umfangreiches Statistikment (Stand Juli 2011), mit dem die Ak-
tivitaten auf der Seite und deren Entwicklung jederzeit eingesehen und kontrolliert
werden kénnen (siehe Anlage 1, Bild 16). Man kann den Zeitraum festlegen, den
man untersuchen mdchte. In Form einer Liniengrafik lasst sich nachvollziehen, wie
viele taglich aktive, wochentlich aktive oder monatlich aktive Nutzer auf der Seite
unterwegs waren. Aul3erdem wird gezeigt, wie viele neue ,Gefallt mir“-Angaben im
angegebenen Zeitraum dazu gekommen sind.

Auch Interaktionen auf der Seite kann man mit Hilfe des Statistik-MenUs nachvollzie-
hen. So bietet es Informationen zur Anzahl von Beitragsaufrufen und Feedbacks zu
Beitragsaufrufen und eine Ubersicht (wieder in Form eines Diagramms) tiber Feed-
backs zu Seiteninhalten, in dem die Anzahlen von ,Geféllt mir‘-Angaben sowie
Kommentaren unter entsprechende Beitrage gezahlt werden.
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In weiteren Untermenis lassen sich Informationen zu den aktiven Nutzern aufrufen.
Man kann in Prozentangaben u.a. feststellen, wie viele weibliche und wie viele mann-
liche Nutzer aktiv sind, wo sie herkommen (L&nder, Stadte, Sprache) und in welche
Altersgruppe sie einzuordnen sind.

Das Statistik-Menu bietet aul3erdem die Mdglichkeit, die Daten direkt auf die Fest-
platte des PC zu exportieren, wo die Daten dann in Form einer Excel-Tabelle zur
Verfligung stehen.

4.3 Der Nachrichtendienst , Twitter”

»Twitter wurde im Jahr 2006 gegriindet, um seinen Nutzern die Moglichkeit zu bieten,
auf einer oOffentlich zuganglichen Website eine spontane Statusmeldung zu veroffent-
lichen, ganz nach dem Motto ,Was machst du gerade?“.[...]

Twitter hat weltweit etwa 200 Millionen Nutzer. [...] Im gesamten deutschsprachigen
Raum z&hlen etwa 320.000 User zu den aktiven Twitterern.“3*

In Twitter werden Kurznachrichten verfasst, die nur 140 Zeichen lang sind. Man kann

Kurznachrichten anderer abonnieren, wenn diese o6ffentlich sind.

4.3.1 Erstellen eines Unternehmensprofils

Wenn man auf www.twitter.com geht, steht auf der rechten Seite direkt das ,Anmel-
deformular” zur Verfigung (siehe Anlage 2, Bild 17). Bei der Eingabe des Unterneh-
mensnamens muss beachtet werden, dass man nur eine begrenzte Zeichenanzahl
(20 Zeichen) zur Verfugung hat. Auch hier erhalt man eine Bestatigungs-E-Mail, in
der ein Link enthalten ist, mit dem man seinen Twitter-Account freischalten kann
(Stand Juli 2011). Hat man dies getan, wird man Schritt fir Schritt in das Netzwerk
integriert. Zunachst wird man nach Interessen gefragt, um entsprechende andere
Nutzer vorzuschlagen, die fir das Unternehmen interessant sein kbnnen und denen
das Unternehmen folgen kann. Zur Erklarung: Bei Twitter unterscheidet man Follo-
wer und Following. Follower sind die Nutzer, die der Unternehmensseite folgen, d.h.
alle Tweets (Twitter-Nachrichten) des Unternehmens erscheinen bei jedem Follower
auf dem Bildschirm bzw. im Nachrichtenverlauf. Following sind die Nutzer-Profile,
denen das Unternehmen folgt, d.h. alle Tweets, die ein Nutzer schreibt, dem das
Unternehmen folgt, erscheinen im Nachrichtenverlauf des Unternehmens. In den
Einstellungen kann man ein Profilbild hochladen, den Hintergrund individualisieren
sowie das Design andern (Schriftfarbe und —form,...). Wenn man sich neu bei Twitter
angemeldet hat, erh@lt man im néchsten Schritt eine Vorschlagsliste mit Nutzern,
denen man folgen kann (siehe Anlage 2, Bild 18).

Auch Twitter kann man mit seinem Handy verbinden.

% Grabs/Bannour, 2011, S. 177
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Praxistipp: Twitter ist eine zusatzliche Plattform, um auf erstellte Inhalte in Facebook,
YouTube oder der Unternehmenshomepage zu verlinken. Da fur eine Twitter-
Nachricht nur 140 Zeichen zur Verfigung stehen, kann es bei einem sehr langen
Link sein, dass in der Nachricht kein Platz mehr fir einen Hinweis ist, wo der Link
hinfuhrt. In diesem Fall hilft die Seite www.bitly.com. Auf dieser steht ein Textfeld zur
Verfligung, in das man den langen Link hineinkopieren kann. Klickt man auf den But-
ten ,Shorten”, wandelt die Seite den langen Link in einen kurzen um und es bleibt in
der Twitter-Nachricht mehr Platz fur zusatzliche Informationen zum Link.

Beispiel fiur eine ,Link-Verkirzung*: aus http://www.amazon.de/Social-Media-
f%C3%BCr-Unternehmer-erfolgreich/dp/3709303222/ref=pd_rhf _shvl_1 wird durch
bitly.com der verkirzte Link: http://amzn.to/nBVAF3.

4.3.2 Erfolgskontrolle

Twitter bietet nicht so ein umfangreiches Statistik-Menl wie Facebook, daher ist es
schwer nachzuvollziehen, wie oft gepostete Tweets angeschaut und wahrgenommen
wurden. Generell ist die einzige echte Erfolgsmessungsmethode bei Twitter die An-
zahl der Follower, also derjenigen, die die Tweets des Unternehmens abonniert ha-
ben. Eine Aussage, inwieweit diese Abonnenten aber wirklich an den Tweets inte-
ressiert sind, lasst sich anhand dieser Zahlen nicht machen. Die Zahl der Follower
findet man auf seiner Profil-Startseite auf der rechten Seite (siehe Anlage 2, Bild 19).
Nutzt man die oben bereits erwdhnte Seite www.bitly.com zur Verklirzung eines
Links, so hat man Uber diese Seite die Moéglichkeit zu kontrollieren, wie oft dieser
Link tatsachlich aufgerufen wurde.

4.4 Das Business Network ,Xing*

JXING ist das soziale Netzwerk fiir berufliche Kontakte. Uber 10,8 Millionen Mitglie-
der nutzen die Internet-Plattform weltweit fir Geschaft, Job und Karriere, davon rund
4,7 Millionen im deutschsprachigen Raum. Auf XING vernetzen sich Berufstatige
aller Branchen, suchen und finden Jobs, Mitarbeiter, Auftrage, Kooperationspartner,
fachlichen Rat oder Geschaftsideen. Mitglieder tauschen sich online in Gber 45.000
Fachgruppen aus und treffen sich personlich auf XING Events. Betreiber der Platt-
form ist die XING AG. Das Unternehmen wurde 2003 in Hamburg gegrindet und ist
seit 2006 borsennotiert.“*

% online: Was ist Xing?

Seite 27



Schritt 3: Auswabhl der fur ein Autohaus relevanten Netzwerke

Erstellung eines Xing-Profils

Um ein Unternehmensprofil auf Xing anlegen zu kénnen, muss man auch als Privat-
person ein Xing-Profil besitzen. In das Xing-Unternehmensprofil kdnnen folgende
Daten integriert werden (Stand Juli 2011): Branche, Adresse, Mitarbeiterzahl, Unter-
nehmenshomepage, Stellenangebote, allgemeine Informationen sowie sonstige Kon-
taktdaten. Man kann zwischen drei verschiedenen Profiltypen wahlen.

Es gibt das Unternehmensprofil BASIS. Dies ist kostenfrei und bietet eine detaillierte
Firmenbeschreibung inklusive Firmenlogo, eine Liste der Mitarbeiter, die auf Xing

registriert sind und eine Verlinkung einer Unternehmensanzeige auf Xing-Jobs.

Die nachste Moglichkeit ist das Unternehmensprofil STANDARD. Dies kostet 25,90 €
im Monat bei einer Mindestlaufzeit von 12 Monaten. Neben den Funktionen des
BASIS-Profils bietet dieses Profil eine verbesserte Sichtbarkeit bei Suchergebnissen,
da 3 Suchbegriffe vom Unternehmen gewahlt werden kénnen. AuRerdem lassen sich
direkte Ansprechpartner des Unternehmens vorstellen und das Profil ist auch in ex-
ternen Suchmaschinen auffindbar, was zu einer héheren Reichweite fuhrt (diese Ein-
stellung kann aber auch deaktiviert werden, falls das Unternehmen kein Interesse
daran hat).

Die dritte Moglichkeit ist das Unternehmensprofil PLUS. Dies kostet 129,- € im Monat
und hat ebenso eine Mindestvertragslaufzeit von 12 Monaten. Dieses Paket beinhal-
tet alle BASIS- und STANDARD- Funktionen und bietet zusatzlich eine noch hdhere
Sichtbarkeit in Suchergebnissen, weil statt 3 Begriffen 5 Suchbegriffe in den Einstel-
lungen festgelegt werden konnen. Aul3erdem bietet das Paket eine unbegrenzte
Veroffentlichung von Firmen-News mit Abo-Funktion. Neuigkeiten erscheinen auf der
Startseite der Abonnenten. Weiterhin stehen noch individuellere Gestaltungsmaog-
lichkeiten zur Verfiigung.

4.5 Das Videoportal ,YouTube*

.Die grofdte, bekannteste und weltweit beliebteste Videoplattform ist YouTube. Es
wurde 2005 gegrindet und im November 2006 von Google Ubernommen. Ein paar
Zahlen zur Verdeutlichung der Menge an Videoinhalten und an Interaktionen: Jede
Minute werden Uber 24 Stunden Videomaterial hochgeladen, Uber zwei Milliarden
Videos werden jeden Tag abgespielt. Im internationalen Schnitt verbringt jeder You-
Tube-Nutzer ungefahr 15 Minuten auf der Plattform. Bei YouTube sind User im Alter

zwischen 18 und 34 Jahren mit 37 % am aktivsten.“*®

% Grabs/Bannour, 2011, S. 279
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4.5.1 Erstellung eines YouTube-Kanals

Zunachst ruft man die YouTube-Seite unter www.youtube.com auf. Dort klickt man
oben rechts auf den Button ,Konto erstellen” (siehe Anlage 3, Bild 20). Bevor man
einen YouTube-Kanal verwalten kann, muss man ein Konto erstellen (Stand Juli
2011). Dies erfolgt im nachsten Schritt (siehe Anlage 3, Bild 21). Bendtigt werden
hierbei ein Nutzername, eine E-Mail-Adresse, ein Ort sowie personliche Daten wie
das Geburtsdatum und das Geschlecht. Nachdem man den Nutzungsbedingungen
zugestimmt hat, wird man auf die ndchste Seite weitergeleitet. Es erfolgt die Verbin-
dung bzw. die Erstellung eines Google-Kontos (siehe Anlage 3, Bild 22), mit dem
man dann auch gleichzeitig auf iGoogle, Picasa und andere Google-Services zugrei-
fen kann. Hat man sein Passwort festgelegt und die Eingaben bestatigt, ist man auf
YouTube registriert. Im Folgenden kann nun die Kanalseite angepasst werden (siehe
Anlage 3, Bild 23). Es lasst sich ein Profilbild hochladen (z.B. Unternehmenslogo),
ein Kanalhintergrundbild einrichten (z.B. Aul3enansicht Autohaus) und das Kanalde-
sign anpassen (Farbe, Schrift,...). Im nachsten Schritt kann man Videos von anderen
abonnieren, eigene Videos hochladen (siehe Anlage 3, Bild 24), seine Facebook-
oder Twitter-Konten mit Youtube verknipfen oder eigene Playlists erstellen. AulRer-
dem bietet YouTube eine ahnliche Funktion wie Facebook. Das sogenannte Bulletin
ahnelt einer Statusmeldung auf Facebook. Hier kann man eine Nachricht eingeben,
die dann auf den Startseiten der Abonennten und Freunde sowie auf der Kanalseite
gepostet wird. In diese Nachricht lasst sich auch ein Video-Link integrieren.

4.5.2 Erfolgskontrolle

Den Erfolg eines YouTube-Kanals misst man an der Zahl seiner Abonnenten (&hnlich
wie bei Twitter die Zahl der Follower) sowie an der Zahl der Videoaufrufe und Kom-
mentare zu den Videos. ,Fir jedes Video bietet YouTube eigene Statistiken, die so-
genannten YouTube-Insights. Dieses Tool liefert Ihnen wichtige Informationen tber
die Entwicklung der Performance des Videos: die Zahl der Videoaufrufe tber einen
bestimmten Zeitraum oder auf eine bestimmte Region eingegrenzt, auRerdem jene
Links, die auf das Video verweisen bzw. den Ort (YouTube, externe Websites usw.),
an dem das Video konsumiert wurde, dazu noch demografische Durchschnittsdaten
Uber die User, die das Video gesehen haben, und noch ein paar Community-Infos,
wie z.B. die Herkunftslander der Videoseher.**’

37 Grabs/Bannour, 2011, S. 283
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5 Schritt 4: Chancen- Risiken- Analyse zur Ermittlu ~ ng der M&g-
lichkeiten und Gefahren von Social Media

5.1 Die Internetnutzung in Deutschland: Auswertung des (N)ONLINER-
Atlas 2011

Die Grundlage fur den Erfolg von Social Media ist die stdndig zunehmende Internet-
nutzung. Um die Chancen eines Social Media Marketing Engagements zu zeigen,
wird zunachst die Entwicklung der Internetnutzung in Deutschland vorgestellt. An-
schlieRend werden Zahlen beleuchtet, die die Social Media Aktivitdten der deutschen
Internetnutzer beschreiben und so das Potenzial von Social Media fur ein Unterneh-
men offenlegen. Die Initiative D21 untersucht jedes Jahr das Onlineverhalten in
Deutschland. Sie ist Deutschlands grof3te Partnerschaft von Politik und Wirtschaft fur
die Informationsgesellschaft. Sie umfasst ein parteien- und branchentbergreifendes
Netzwerk von 200 Mitgliedsunternehmen und -institutionen sowie politischen Part-
nern aus Bund, Landern und Kommunen.

5.1.1 Methodensteckbrief

Der Methodensteckbrief fir den (N)ONLINER-Atlas 2011

= 30.719 Interviews (je rund 50.000 in 2005, 2006, 2007 und 2008, je rund
30.000 in den Jahren 2009 und2010 sowie 2002 bis 2004, 20.000 in 2001)

» Grundgesamtheit: deutschsprachige Wohnbevolkerung ab 14 Jahren mit
Festnetz-Telefonanschluss im Haushalt

= Auswahl: Auswahl der Befragungsteilnehmer anhand eines standardisierten
Zufallsverfahrens nach Branchenstandard (random last two digits)

» Repréasentative Erhebung, Ergebnisse auf die Grundgesamtheit hochrechen-
bar (Gréf3e der Grundgesamtheit und damit Basis fir eine Hochrechnung 70,5
Millionen Personen)

= Durchfihrung als computergestutzte Telefoninterviews (CATI) im Rahmen der
TNS Omnibusse zwischen dem 02. Marz und dem 12. Mai 2011

» Fragen nach der Nutzung des Internets einschlie3lich E-Mail, einer mdglichen
Beschaffungsabsicht in einem Zeitraum von 12 Monaten ab Zeitpunkt der Be-
fragung sowie Abfrage der Einwahlgeschwindigkeit

» umfangreiche soziodemographische Daten
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= Definitionen:
Onliner = Nutzer des Internets, unabhéngig von Ort und Grund der Nutzung
Nutzungsplaner = Nichtnutzer mit der Absicht, innerhalb der n&chsten 12
Monate das Internet zu nutzen
Offliner = Nichtnutzer ohne Nutzungsplanung

5.1.2 Ergebnisse

Die wichtigsten Ergebnisse geben einen Uberblick tiber den aktuellen Umgang mit
dem Medium Internet in Deutschland. Laut dem (N)Onliner Atlas sind im Jahr 2011
74,7 % der Deutschen online (siehe Bild 5). Dies ist ein Zuwachs von 2,7 Prozent-
punkten gegenuber dem Jahr 2010 und zeigt, dass der Onliner-Anteil in Deutschland
wieder deutlich gestiegen ist. Das bedeutet gleichzeitig, dass aktuell 52,7 Millionen
Personen ab 14 Jahren online sind.

1
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Bild 5 Entwicklung der Internetnutzung in Deutschland
(Quelle: online: Entwicklung der Internetnutzung)
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Im Vergleich der Internetnutzung in den einzelnen Bundeslandern liegt der Stadtstaat
Bremen auf Rang 1, gefolgt von Berlin und Baden-Wurttemberg. Allgemein kann
man sagen, dass sich die Schere zwischen West und Ost in Bezug auf den Onliner-
Anteil 2011 wieder geschlossen hat. Besonders hohe Zuwachse sind in den Bundes-
landern Tharingen, Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen zu verzeichnen (siehe
Bild 6).

Entwicklung der N = D"

Internetnutzung nach

B Oniiner 2011 Nutzungsplaner 2011 Offliner 2011

Verdnderung des Onliner-
anteils zum Vorjahr

Bremen fg+4.1 pp
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Bader-Wiirttemberg [ +2.9 pp
Hezzen i +1,5 pp

Hambuirg " 426 pp
Niedersachsen g +2.2 pp
Bayern g +1.8pp .
Rheinland-Ffalz i +2,0 pp
Mordrhein-Wastfalen i +19pp
Schleswig-Holstein g +5.8 pp

Thilringen g +4.7 pp

Sachsen g *0.6 pp
Brandenburg [ +5.2 pp
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Saarland n +1,3 pp
| | |

Sechser oot YT 7T
i |
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Source: Initiative D21 e V. - (NYONLINER Atlas 2011, pp = Prozentpunkte

iCharts

Bild 6 Entwicklung der Internetnutzung in den Bundeslandern
(Quelle: online: Entwicklung der Internetnutzung)

Bei der Untersuchung der Internetnutzung nach Altersgruppen wurde festgestellt,
dass diese in allen Gruppen zugenommen hat. Der gréf3te Zuwachs war dabei bei
der 50+ Generation zu verzeichnen, insbesondere bei den 50- bis 59- Jahrigen (sie-
he Tabelle 1).
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Jahr 14 — 29 Jahre 30 — 49 Jahre 50+ Jahre
2010 95,8 % 87,1 % 49,6 %
2011 97,3 % 89,7 % 52,5 %

Tabelle 1 Internetnutzung nach Altersgruppen
(Quelle: (N)Onliner Atlas 2011, S. 10)

Im Vergleich zwischen der Internetnutzung von Frauen und Mannern sind weiterhin
deutliche Unterschiede festzustellen. Auch wenn der Onliner-Anteil bei Frauen ein
starkeres Wachstum zu verzeichnen hat, so sind es immer noch 11,8 %-Punkte Un-
terschied zum Onliner-Anteil der Manner (siehe Tabelle 2).

Jahr Manner Frauen Differenz
2010 795 % 64,8 % 14,7 %-Punkte
2011 80,7 % 68,9 % 11,8 %-Punkte

Tabelle 2 Internetnutzung nach Geschlecht
(Quelle: (N)Onliner Atlas 2011, S. 10)

Zusammenfassend lasst sich also sagen, dass die zunehmende Nutzung des Inter-
nets, v.a. auch in der Generation 50+, weiter ungebrochen ist. Fir ein Autohaus sind
sicherlich die Kennzahlen fir das jeweilige Bundesland interessant. Weitere Erhe-
bungen, auch Uber Zahlen in den einzelnen Regierungsbezirken findet man im
(N)Onliner-Atlas.

5.2 Social Media Aktivitaten in Deutschland

Nachdem die Analyse der allgemeinen Internetnutzung in Deutschland gezeigt hat,
welche Entwicklung dieses Medium nimmt, soll nun beleuchtet werden, wie die Deut-
schen in Social Media aktiv sind. Die Grafik in Bild 7 zeigt den Verlauf der registrier-
ten Facebook-Nutzer in Deutschland.
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FB users

Bild 7 Entwicklung der registrierten Facebook-Nutzer in Deutschland
(Quelle: online: Germany Facebook Statistics)

Das Diagramm beinhaltet die Entwicklung eines halben Jahres, namlich von Januar
bis Juli 2011. Innerhalb von nur 7 Monaten hat die Zahl der Facebook-Nutzer um
mehr als 5 Millionen User zugenommen. Waren es im Januar noch knapp 15 Millio-
nen Registrierungen, so sind es im Juli 2011 bereits iber 20 Millionen®. Das sind
fast 25 % der Gesamtbevélkerung und etwa 38 % aller deutschen Internetnutzer.
Doch ist Social Media nicht nur Facebook. Im Folgenden werden die wichtigsten
Kennzahlen zu Social Media in Deutschland aufgefiihrt, Stand 2. Quartal 2011:
* 76 % der deutschen Onliner sind in einem Social Network registriert
* in der Altersgruppe von 14 — 29 Jahren sind es sogar 96 %
» fast 24 Stunden verbringen deutsche Onliner durchschnittlich pro Monat im
Web, dabei alleine 5 Stunden auf Facebook
» Twitter hat im deutschsprachigen Raum ca. 500.000 aktive Nutzer
* YouTube verzeichnete von Januar bis Méarz 20,6 Millionen Besucher
* 73 % der deutschen Jugendlichen sehen sich online regelmaRig Videos an
» weltweit werden ca. 200 Millionen Clips pro Tag via YouTube Mobile gesehen
» Jeder vierte Haushalt besitzt heute mindestens ein Smartphone
* Insgesamt gehen ca. 22 % der deutschen Onliner mobil ins Internet — das sind
tber 10 Millionen Menschen
« die Lieblingsbeschaftigung bei 50 % der Mobile-Surfer sind Social Networks®

% online: Germany Facebook Statistics
% online: Social Media Nutzerzahlen und Trends in Deutschland Q2/2011

Seite 34



Schritt 4: Chancen-Risiken-Analyse zur Ermittlung der Mdglichkeiten und Gefahren
von Social Media

5.3 Einsatzmdglichkeiten im Autohaus

Neben den in Kapitel 3.3.2 bereits erwdhnten Einsatzmdglichkeiten zur Erreichung
der Ziele Absatz-/Umsatzsteigerung, Neukundenakquise, Trafficerhdhung, Suchma-
schinenoptimierung und Steigerung des Bekanntheitsgrades werden in diesem Ab-
schnitt Mdglichkeiten von Social Media Marketing beleuchtet, die ein Autohaus in der
reagierenden und nicht in der agierenden Rolle hat. AuRerdem wird auf Dinge einge-
gangen, die ein Autohaus zwar in der agierenden Rolle austiben kann, die aber nicht
kontinuierlich stattfinden, sondern von der Situation im entsprechenden Autohaus
abhangen, z.B. Mitarbeiterbeschaffung. Da Méglichkeiten und Ziele eng miteinander
verknupft sind, orientieren sich die Einsatzmoéglichkeiten von Social Media zum Teill
sehr nah an den in Kapitel 3.3.1 vorgestellten allgemeinen zielgruppenspezifischen
Zielen.

5.3.1 Externer Einsatz

Unter externem Einsatz sind hier die Einsatzmdglichkeiten von Social Media ge-
meint, die zur direkten Kommunikation mit dem Kunden (externe Zielgruppe, siehe
3.2.1) und zur Analyse seiner Bedurfnisse dienen.

Gestaltung und Optimierung des Autohaus-Portfolios:

Social Media Marketing kann eingesetzt werden, um den Kunden aktiv in die Gestal-
tung der eigenen Angebote mit einzubeziehen. Somit wird ein noch spezifischeres
Eingehen auf Kundenwiinsche ermdoglicht. Beispielsweise kann durch den Dialog
Uber die Social Media Plattformen ermittelt werden, welche Dienstleistungen von den
Kunden gewilnscht werden. Aul3erdem lassen sich Informationen dartiber sammelin,
welche Verbesserungspotenziale in bereits bestehenden Dienstleistungen stecken.
Mdoglich ist das u.a. durch eine Gruppendiskussion auf Facebook.

Digitale Mund-zu-Mund-Propaganda:

SMM setzt man auch zur Optimierung des Empfehlungsmarketings ein. Ein Nutzer
kann Eintrage des Autohauses per Mausklick mit seinen Freunden oder Gleichge-
sinnten teilen und somit eine Art digitale Mund-zu-Mund-Propaganda fur das Auto-
haus betreiben (siehe Bild 8). Diese Freunde kbnnen dann wiederum die flr sie inte-
ressanten Angebote oder Aktionen an Bekannte weiterleiten. In der Fachliteratur wird
dieses Phadnomen als virales Marketing bezeichnet, umgangssprachlich sagt man
auch ,Schneeballprinzip“ dazu.
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~Typischerweise hat ein Facebook-User 130 Freunde und ist mit 80 Seiten, Gruppen
und Events verbunden; er selbst hat 90 inhaltliche Beitrdge verfasst. Wo findet man
sonst Leute, die mit Gber 100 Menschen pro Tag kommunizieren? Und dabei handelt
es sich noch nicht einmal um die ,Superuser* oder Multiplikatoren, die oft mehrere
tausend Freunde haben.“*

i

. 0 . |
il £ |-:- Gl oot =

Bild 8 Virales Marketing - das sogenannte ,Schneeballprinzip®
(Quelle: online: Viralmarketing)

<Reputationsmanagement:

Eine Beteiligung in den sozialen Medien bietet Unternehmen auch die Méglichkeit,
einer Marke oder dem gesamten Unternehmen ein bestimmtes positives Image zu
geben und das Marketing auf die Gemeinschaft auszurichten.** ,Lésen Themen oder
Produkte in den Social-Media-Plattformen Emotionen aus, so kann sich die Situation
schnell aufschaukeln, sowohl positiv als auch negativ*.** Durch das Zuhéren und die
aktive Beteiligung von Unternehmen in den sozialen Medien kann friih aus Proble-

men oder Krisen, die das Unternehmen betreffen, gelernt und im Positivfall kbnnen
PR-Katastrophen abgewendet werden®. Als Unternehmen kann man aktiv negative
Auffassungen bekdmpfen und korrigieren, aber auch positive Ansichten verstarken
und diejenigen ,belohnen, die sich fiir die Marke engagieren**. Auch Pressemittei-
lungen kénnen durch die sozialen Medien direkt auf die Zielpersonen und damit auch
unmittelbar auf Konsumenten ausgerichtet werden. ,Der ideale PR-Profi ist heutzu-

0 Zarrella, 2011a, S. 11

*1 Schmiegelow/Milan, 2010, S. 112 f

“2 online: Kroker/Engeser: Wie Unternehmen auf Facebook & Co. um Kunden buhlen.
3 Chaney, 2009, S. 199

** Chaney, 2009, S.20
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tage ein Teilnehmer der Community und nicht einfach nur jemand, der gebeten wird,
eine Werbung, die niemanden interessiert, zur Veréffentlichung zu bringen“?®.“*® Im
Autohaus kann es durchaus zu Kundenbeanstandungen kommen. Sei es eine Wie-
derholreparatur, eine verspatete Fertigstellung oder ein unfreundlicher Mitarbeiter. In
Portalen wie autoplenum.de oder autoaid.de kénnen Kunden ihre Erfahrungsberichte
zum jeweiligen Autohaus schreiben, die dann unter Umstédnden sehr weit oben in
den Suchmaschinen auftauchen. Das Problem an diesen Portalen ist, dass sie meist
ofter von unzufriedenen als von zufriedenen Kunden genutzt werden, weil die Kom-
mentare anonym verfasst werden konnen. Ein unzufriedener Kunde hat in den meis-
ten Fallen ein groRReres Bedurfnis seinen Frust offentlich mitzuteilen als ein zufriede-
ner Kunde seine Zufriedenheit. Mit Hilfe der Social Media Plattformen kann man als
Unternehmen zu den angebrachten Kritikpunkten o6ffentlich Stellung nehmen und
gegebenenfalls einen Losungsvorschlag unterbreiten. Eine aktive Reaktion auf eine
negative Kritik kann sich positiv auf das Image eines Autohauses auswirken.

Schaffung von Preisakzeptanz:

Social Media Marketing kann auch zur Forderung der Preisakzeptanz genutzt wer-
den. Uber YouTube beispielsweise lassen sich Arbeitsprozesse und —ablaufe in ei-
nem Video darstellen und der Kunde erhalt einen Einblick in die Aufwendigkeit von
einzelnen Arbeitspositionen. Ebenfalls konnen Vorgehensweisen und detaillierte Ar-
beitsschritte von diversen, dem Kunden zu teuer erscheinenden, Serviceleistungen
Uber andere Plattformen beschrieben werden.

Starkere emotionale Bindung des Kunden an das Autohaus:

Der Vollstandigkeit halber muss auch in diesem Kapitel noch einmal auf den Einsatz
von SMM zur starkeren emotionalen Bindung des Kunden an das Autohaus hinge-
wiesen werden. Mit Hilfe von Social Media hat der Kunde die Chance sich 6ffentlich
zu seinem Autohaus des Vertrauens zu bekennen, er kann Fan werden und mit sei-
ner positiven Einstellung gegentber dem Autohaus bei anderen potenziellen Kunden
ebenfalls Vertrauen in das Unternehmen schaffen. Die Bedeutung dieser Mdglichkeit
wurde bereits in Kapitel 3.3.1 naher thematisiert, weshalb hier nicht noch einmal in-
tensiver darauf eingegangen wird.

> Weinberg, 2010, S. 75 f
“® Kreutzer/Hinz, 2010, S. 11
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5.3.2 Interner Einsatz

Mit internem Einsatz werden in diesem Kapitel Einsatzmoglichkeiten von Social Me-
dia Plattformen beschrieben, die nicht direkt oder nur bedingt im Zusammenhang mit
der Kundenkommunikation stehen.

Mitarbeiterbeschaffung:

Social Media Plattformen kénnen zum sogenannten Mitarbeiter-Recruiting verwendet
werden. Hierbei spielt die Plattform Xing eine bedeutende Rolle. Xing bietet Unter-
nehmen, aber auch Bewerbern die Moglichkeit einer interaktiven Jobbérse. Unter-
nehmen konnen sich mit ihrem Profil vorstellen und Stellenangebote kommunizieren.
Gleichzeitig kénnen Bewerber direkt mit den Unternehmen tber Xing in Kontakt tre-

ten und beispielsweise detailliertere Fragen zu Bewerbung, Voraussetzungen oder
Perspektiven stellen. Xing informiert Bewerber via personliche Nachricht auch Uber
zum Anforderungsprofil passende Stellenangebote. Gerade in Zeiten des Fachkréaf-
temangels wird dieser Moglichkeit eine immer gro3ere Bedeutung zukommen.

Interner Erfahrungsaustausch:
Die Social Media Plattformen bieten Funktionen, die man zum internen Erfahrungs-
austausch nutzen kann. Zum Beispiel in Form einer geschlossenen Gruppe auf Fa-

cebook. Geschlossene Gruppe bedeutet, dass die Inhalte, die dort veroffentlicht wer-
den, nur fur die autorisierten Gruppenmitglieder sichtbar sind. In diesen kdnnen dann
Servicethemen diskutiert werden, z.B. wie wechselt man effektiv ein bestimmtes Tell
in einem bestimmten Fahrzeugmodell oder was befindet sich in einem bestimmten
Ausstattungspaket bei einem neu auf den Markt gekommenen Modell. Um die Uber-
sicht zu bewahren ist es durchaus sinnvoll, mehrere Gruppen zu griinden und nur die
relevante interne Zielgruppe zu autorisieren.

Mitarbeiterkommunikation:

Inwieweit die Social Media Plattformen zur internen Kommunikation zwischen den
Mitarbeitern genutzt werden, hangt natirlich von der jeweiligen Strategie des Unter-
nehmens ab, wie dieses in Social Media aktiv ist. Sinnvoll ist hierbei die Integration

aller Mitarbeiter. So kann Facebook als eine Art zweites E-Mail-Postfach genutzt
werden, in dem Mitarbeiter in Echtzeit Gber die Chat-Funktion kommunizieren kon-
nen. Das bietet vielerlei Mdglichkeiten, auch hinsichtlich einer optimierten Kunden-
betreuung. Zur Veranschaulichung folgendes Szenario-Beispiel:

Ein Verkaufer liefert ein Fahrzeug an seinen Kunden aus. Er sitzt gemeinsam mit
seinem Kunden am Schreibtisch und erledigt die burokratischen Formalitaten. Wah-
rend dieses Vorgangs fallt dem Kunden ein, dass er doch in 14 Tagen in den Urlaub
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fahrt und dafir noch eine Dachbox benétigt. Der herkdbmmliche Werdegang ware so,
dass der Verkaufer zum Telefon greift, seinen Kollegen aus dem Teiledienst anruft
und ihn bittet, ein Kauf- bzw. Mietangebot fur eine Dachbox fertig zu machen. Wéh-
rend dieses Telefonats hat der Verkdufer logischerweise keine Mdglichkeit, sich
gleichzeitig aktiv mit dem Kunden, der immer noch vor ihm sitzt, zu beschéaftigen.
Sind Teiledienstmitarbeiter und Verkaufer dagegen beide bei z.B. Facebook einge-
loggt, konnte der Verkaufer mit der Chat-Funktion das Anliegen an seinen Teile-
dienstkollegen mit der kurzen Information: ,Benétige Angebot fir Dachbox (ca. 350 |)
zum Kauf oder Miete fir sofort* weitergeben. Der Teiledienstmitarbeiter wisste Be-
scheid und der Verkaufer kann sich ungestort weiter mit seinem Kunden unterhalten,
ohne den Gespréachsverlauf zu storen.

Ein weiteres Beispiel, das fur diese Form der internen Kommunikation spricht ware,
dass ein Verkaufer wahrend eines Beratungsgespraches nicht mehr durch das Klin-
geln seines Telefons gestort wirde. Es kommt vor, dass ein Verkaufer gerade dann
von einem Kollegen angerufen wird, wenn sein vor ihm sitzender Kunde gerade sei-
ne Winsche und Vorstellungen auf3ert. Das kann z.B. durch die rdumliche Trennung
der Kollegen passieren, wodurch der Anrufer nicht sehen kann, ob der Verkaufer
gerade Kundschaft hat oder nicht. Auch wenn der Verkaufer nicht ans Telefon geht,
so stort allein schon das Klingeln des Telefons den Gespréachsablauf zwischen Ver-
kaufer und Kunde ungemein. Besser ware da, wenn der Kollege, der sonst angeru-
fen héatte, sein Anliegen uber die bereits oben genannte Chat-Funktion Gbermittelt.
Der Verkaufer sieht dann auf seinem Bildschirm, dass er eine Nachricht bekommen
hat, wird aber in seinem Kundengesprach nicht durch ein lautes Gerdusch gestort.
AulRerdem erhéalt der Verkéaufer gleichzeitig die Moglichkeit, auf die Anfrage zu rea-
gieren, wann es ihm passt. Der Vorteil zum herkémmlichen E-Mail-Verkehr liegt in
der Echtzeit-Kommunikation. Wahrend der Posteingang im E-Mail-Programm, je
nach Einstellung, nur jede Minute oder aller zwei Minuten aktualisiert wird, erschei-
nen die Nachrichten in den Social Media Chat-Funktionen direkt nach dem Abschi-
cken beim Empfanger auf dem Bildschirm. Gleiche Funktionsweise bietet ein Intra-
net, welches, falls vorhanden, bevorzugt genutzt werden sollte.

Ein weiteres Argument flr diese Art der internen Kommunikation ist die bessere Er-
reichbarkeit von Mitarbeitern fir Kunden, die von aul3erhalb anrufen. Wenn uber die
Chat-Funktion kommuniziert wird, sind die Mitarbeitertelefone weniger durch interne
Anrufe besetzt. Folglich sind die Mitarbeiter besser telefonisch zu erreichen.
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5.4 Grenzen von Social Media

Eingeschrénkte Mobilit&t:

Um die Verbindung zum vorherigen Kapitel herzustellen, werden zunachst die Gren-
zen bei der internen Kommunikation beleuchtet. Voraussetzung fiir die im oberen
Abschnitt beschriebene Kommunikation ist, dass sich die Mitarbeiter an ihrem Ar-
beitsplatz befinden. Da nicht jeder Mitarbeiter ein Smartphone besitzt, mit dem er
auch unterwegs auf Social Media Plattformen zugreifen kann, ist die Kommunikation
mit anderen Kollegen immer rdumlich gebunden. Im Unterschied zum Telefon kann
der im Beispiel beschriebene Verkaufer dann nicht feststellen, ob sein Anliegen tat-
sachlich angekommen ist. Es mussten darum vorher klare Regeln definiert werden,
die bei der Kommunikation einzuhalten sind. Beispielsweise die Formulierung einer
kurzen Ruckmeldung wie: ,geht klar”.

Xing kann kein Personalgesprach ersetzen:

Zwar kann man sich auf Xing als Unternehmen Uber Bewerber informieren, ein Per-
sonalgesprach auf nicht-digitaler Ebene muss aber trotzdem gefiihrt werden. Das
Bewerber-Profil kann sich noch so gut lesen und auch in der digitalen Kommunikati-
on kann der Bewerber einen sehr guten Eindruck hinterlassen. Jedoch ist ein person-
liches Kennenlernen unverzichtbar. Digitale Medien bieten immer Spielraum zur Ma-
nipulation und deshalb sollte man sich so vor eventuellen Hochstaplern schitzen.

Nur bedingter persdnlicher Kontaki:

Zwar kann das Unternehmen und die Mitarbeiter mit Kunden Uber die Social Media
Plattformen in Kontakt treten und interagieren, allerdings ist diese Kommunikations-
form immer digital. Das bedeutet, dass den Kommunikationspartnern auf dieser Ebe-
ne nur Worte und Formulierungen zur Verfugung stehen, eventuell noch ein Profil-
bild. In der zwischenmenschlichen Kommunikation kommt aber auch der Mimik und
Gestik eine bedeutende Rolle zu. Betonungen haben digital einen groReren Interpre-
tationsspielraum und kénnen unter Umstanden zu Missverstandnissen fuhren. Der
personliche Kontakt zwischen Mitarbeiter und Kunde kann also Uber Social Media
nur bedingt optimal umgesetzt werden. Eine regelmalige Kommunikation ,von An-
gesicht zu Angesicht” kann Social Media nicht ersetzen.
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5.5 Gefahren von Social Media

Neben den zahlreichen Mdglichkeiten, die Social Media bietet, gibt es auch einige
Gefahren, die man als Unternehmen nicht unterschatzen darf.

Imageschadigung:

Uber Social Media kann auch das Image eines Unternehmens geschadigt werden.
Kunden, die mit diesem Unternehmen schon einmal schlechte Erfahrungen gemacht
haben, konnen diese negativen Eindricke an andere weitergeben und somit Vorur-
teile bei potenziellen Kunden produzieren und ausschlaggebend dafur sein, dass
dieser potenzielle Kunde die Konkurrenz aufsucht. Dabei spielt das in Bild 8 bereits
gezeigte virale Marketing wieder eine bedeutende Rolle. Negative Einstellungen und
Assoziationen kdnnen sich dadurch sehr schnell verbreiten.

Informationstberfluss:

Die Arbeit in Social Media muss kontinuierlich stattfinden. Die Gefahr dabei ist, dass
man als Unternehmen zu viele Informationen unter die User bringen moéchte. Man
muss aufpassen, dass man ein ausgewogenes Verhaltnis aus aktiver Beteiligung
und inaktiver Beobachtung sicherstellt. Versucht man als Unternehmen zu héufig
Uber die Social Media Plattformen aktive Beitrdge in Form von Angeboten oder Akti-
onen zu verfassen, so kann das verfolgte Ziel genau ins Gegenteil umschlagen. Sind
die anderen Nutzer irgendwann genervt vom Informationsiberfluss des Unterneh-
mens, so wird dieses als ,Spamer” abgetan und in Zukunft ignoriert.

Inakzeptanz:
Eine weitere Gefahr von Social Media Marketing ist die Moéglichkeit der Inakzeptanz

durch die Internetnutzer. Wenn man als Unternehmen zu verkaufsorientiert am Soci-
al Media Geschehen teilnimmt, fuhrt das schnell zu negativer Resonanz in Form von
Ignoranz. Dies kann ebenfalls passieren, wenn man keine Reaktion auf Kundenan-
merkungen und —wiinsche zeigt oder nur sporadisch antwortet, d.h. keine Kontinuitat
in der Arbeit mit Social Media vorhanden ist. Es muss also gewdahrleistet werden,
dass die Social Media Plattformen auch bedient werden, wenn der verantwortliche
Mitarbeiter krank, im Urlaub oder anderweitig verhindert ist. Eine Mdoglichkeit ist
auch, dass man offen kommuniziert, dass die Kommunikation tber Social Media fur
einen gewissen Zeitraum nur eingeschrankt maglich ist und um Verstandnis bei den
Usern bittet.
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Die Gefahr von Innen:
Eine ebenso ernstzunehmende Gefahr kann aus dem Unternehmen selbst kommen.
Wenn man keine klaren Richtlinien einfihrt und diese konsequent umsetzt (siehe

Kapitel 6.1), kann es passieren, dass unternehmensinterne Informationen an die Of-
fentlichkeit geraten, was zum Nachteil flir das Unternehmen werden kann. Eine wei-
tere Gefahr besteht in einer moéglichen Verletzung der Datenschutzbestimmungen.
Unterbunden werden muss die private Nutzung von Social Media durch Mitarbeiter
des Unternehmens, beispielsweise durch eine klare Dienstanweisung.

Social Media nur ein Hype?

Eine Gefahr, von der nur wenige Experten glauben, dass sie tatsachlich eine ist, ist
die Moglichkeit, dass der gesamte ,Social Media Wahnsinn“ nur ein Hype ist und
nach einer bestimmten Zeit wieder abebbt. Wenn man als Unternehmen in Social
Media Marketing investiert, sollte man der Vollstandigkeit halber auch diese Eventua-
litat nicht auBer Acht lassen. Grundsétzlich ist dies aber nur eine theoretische Uber-
legung, denn praktisch wird sich das Internet immer mehr als interaktive Plattform
entwickeln.

5.6 Rechtliche Aspekte

Weitere Gefahren, die sich negativ auf das Unternehmen auswirken kénnen, liegen
in den aktuell geltenden Gesetzen und plattformenspezifischen Nutzungsbestim-
mungen. Um gegen eventuelle bose Uberraschungen gewappnet zu sein, sollte man
deshalb die wichtigsten rechtlichen Grundlagen und Bestimmungen kennen.

5.6.1 zu beachtende Gesetze

Grundgesetz (GG):

Artikel 5 Abs. 1 des Grundgesetzes (GG) regelt u.a. die Meinungs- und Pressefrei-
heit:

"(1) Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frei zu &uf3ern und
zu verbreiten und sich aus allgemein zuganglichen Quellen ungehindert zu unterrich-
ten. Die Pressefreiheit und die Freiheit der Berichterstattung durch Rundfunk und
Film werden gewéhrleistet. Eine Zensur findet nicht statt."*’

In diesem sogenannten AuRerungsrecht unterscheidet man zwischen Meinungen
und Tatsachenbehauptungen. ,Eine Tatsachenbehauptung bezieht sich auf Umstén-

de in der Wirklichkeit, die einem Beweis zuganglich sind, wohingegen eine Meinung
durch die subjektive Beziehung des Einzelnen zum Inhalt seiner Aussage gepragt

" Grundgesetz, Artikel 5 Abs. 1
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sind und fur die das Element der Stellungnahme und des Daflurhaltens kennzeich-
nend ist.“*®

Bei AuBerungen tber Mitbewerber muss man als Unternehmen vorsichtig sein. Es
sollten nur solche Tatsachen behauptet werden, fir die der Wahrheitsbeweis er-
bracht werden kann und fur die ein berechtigtes Informationsinteresse vorliegt. Ge-
nerell sollte vorher Uberprift werden, ob es wirklich sinnvoll ist, 6ffentlich gegen sei-
nen Mitbewerber vorzugehen. Durch Social Media wird man auch selbst transparen-
ter und bietet moglicherweise unbewusst Angriffsflachen fir Konkurrenten. Wenn
man also das ,Feuer ertffnet” kann es gut sein, dass der Mitbewerber nach Schwa-
chen des eigenen Unternehmens sucht und diese verbreitet. Grundséatzlich sollten in
jeder Form der eigenen Darstellung keine Superlative verwendet werden.

Bundesdatenschutzgesetz (BDSG):

.Nach 8 4 Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) ist die Erhebung, Verarbeitung und
Nutzung personenbezogener Daten nur zulassig, wenn der Betroffene eingewilligt
hat oder eine andere Rechtsvorschrift die jeweilige Datenverwendung auch ohne
entsprechende Einwilligung legitimiert.“*°

Es dirfen also keine Daten von Twitter-Followern, Facebook-Fans oder YouTube-
Abonnenten gespeichert werden, wenn diese es nicht ausdriicklich per datenschutz-
rechtlicher Einwilligungserklarung erlaubt haben. Im Autohaus ist das z.B. relevant,
wenn man Beschwerden von Kunden Uber Facebook bearbeiten méchte. Grundséatz-
lich gelten auch bei Social Media Marketing dieselben datenschutzrechtlichen Vor-
schriften wie bei klassischem Marketing, die beachtet werden mussen.
Telemediengesetz (TMG) und Staatsvertrag Uber Rundfunk und Telemedien (RStV):
Die Unternehmensprofile auf den Social Media Plattformen stellen nach tberwiegen-
der Auffassung Telemedienangebote dar. In der Literatur finden sich unterschiedliche
Meinungen zur Impressumspflicht bei einem Twitter-Account oder einer Facebook-
Unternehmensseite. Die Impressumspflicht™® wird in § 5 Telemediengesetz (TMG)
und 8 55 des Staatsvertrages tber Rundfunk und Telemedien (RStV) geregelt. ,Nach
8§ 55 Abs.1 RStV haben Anbieter von Telemedien, die nicht ausschlie3lich personli-
chen oder familiaren Zwecken dienen, Namen und Anschrift — bei juristischen Perso-
nen auch Namen und Anschrift des Vertretungsberechtigten — leicht erkennbar, un-
mittelbar erreichbar und standig verfuigbar zu halten. Fir Diensteanbieter geschafts-
mafig angebotener Telemedien legt 8 5 Abs. 1 TMG umfangreiche weitere Informa-
tionspflichten fest.“>*

8 Weinberg, 2011, S. 387

“9 online: Datenschutzrechtliche Ausgestaltung des Social Media Monitoring
% Weinberg, 2011, S. 384

*! online: Die Impressumspflicht fiir offizielle Facebook-Seiten
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Um allen Eventualitaten vorzubeugen, sollte man als Autohaus auf allen Plattformen
ein Impressum einrichten, zumal im Social Media Marketing Transparenz und Offen-
heit sowieso zwei wichtige Aspekte sind.

Bindet man in die eigene Homepage eine Facebook-Fanbox oder einen Likebutton
ein, dann muss im Impressum darauf hingewiesen werden, dass Facebook auf die
Nutzer-Daten zugreift, insofern dieser parallel zum Seitenbesuch auf Facebook an-
gemeldet ist. M6chte der Nutzer diese Datenspeicherung umgehen, muss er sich vor
dem Besuch der Webseite aus Facebook ausloggen.

Das Urheberrechtgesetz (UrhG):

Das Thema Urheberrechte muss v.a. bei Profil- und Accountbildern sowie veroffent-
lichten Inhalten beachtet werden. ,Fotografien sind urheberrechtlich geschitzt, so-
dass der Urheber des Bildes vor einer Vervielfaltigung, Verbreitung oder 6ffentlichen
Zuganglichmachung seine Einwilligung geben muss.“? In Profil- und Accountbildern
empfiehlt es sich, das entsprechende Autohaus-Logo zu kommunizieren. Bei Bildern,
die in Zusammenhang mit einer Statusmeldung veré6ffentlicht werden, sollten vorher
genau die Urheber- und Nutzungsrechte geklart sein. Um ganz auf Nummer sicher
zu gehen, kann man selbst aufgenommene Fotos oder Bilder in Verbindung mit ei-
nem Post verdffentlichen.

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG):

Das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb regelt das Wettbewerbsrecht. ,Das
Wettbewerbsrecht untersagt unlautere geschaftliche Handlungen, wenn sie geeignet
sind, die Interessen von Mitbewerbern, Verbrauchern oder sonstigen Marktteilneh-
mern spirbar zu beeintrachtigen.“® ,Unlauter sind insbesondere die Verschleierung
des Werbecharakters geschaftlicher Handlungen, das Anschwérzen oder die gezielte
Behinderung von Mitbewerbern, moralischer Druck auf potentielle Kunden, gesund-
heitsbezogene Werbung oder Werbung, die sich gezielt an Kinder richtet.“>*
Grundsatzlich sollte man als Unternehmen beachten: Das, was bei herkdbmmlicher
Werbung erlaubt oder verboten ist, ist auch bei Online-Werbung erlaubt oder verbo-
ten.

°2 \Weinberg, 2011, S. 385
° Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) § 3 Abs.1
> Weinberg, 2011, S. 386
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5.6.2 zu beachtende Nutzungsbestimmungen

Die Nutzungsbestimmungen fur die einzelnen Plattformen sind tber die jeweiligen
Seiten leicht zugénglich. Neben den tblichen Bestimmungen, wie z.B. dass man als
Unternehmen selbst verantwortlich und haftbar fir veroffentlichte Inhalte ist, muss in
diesem Kapitel genauer auf zwei Bestimmungen der Plattform Facebook eingegan-
gen werden. Diese werden in der Realitat noch sehr haufig nicht oder unzureichend
beachtet, kdnnen aber fur Unternehmen negative Auswirkungen haben.

Gewinnspiele auf Facebook:
Um die Zahl von Fans zu erhéhen und um viel Content sowie Interaktion zu schaffen,
veranstalten einige Unternehmen Gewinnspiele Uber ihre Facebook-Seite. Dabei

missen die User beispielweise ein Bild hochladen und das Bild mit den meisten ,Ge-
fallt mir“- Klicks gewinnt oder man muss einen Kommentar unter ein bestimmtes Bild
posten, um am Gewinnspiel teilnehmen zu kénnen. Diese Form von Gewinnspielen
wird von Facebook ausdriicklich untersagt. In den Facebook-Richtlinien fir Promoti-
on heif3t es:

wleee]

3. Du darfst keine Facebook-Funktionen zur automatischen Registrierung bzw. Teil-
nahme an der Promotion nutzen. Beispielsweise darf das Anklicken von ,Gefallt mir*
auf einer Seite bzw. Besuch eines Ortes nicht zur automatischen Registrierung bzw.
Teilnahme eines Teilnehmers an einer Promotion fuhren.

4. Du darfst die Registrierung bzw. Teilnahme nicht davon abhéngig machen, dass
der Nutzer bestimmte Handlungen unter Verwendung von irgendwelchen Facebook-
Funktionen durchfahrt, auRer dem Anklicken von ,Gefallt mir* auf einer Seite, des
Besuchs eines Ortes oder der Verbindung mit deiner Anwendung. Beispielsweise
darfst du fir die Registrierung bzw. Teilnahme nicht zur Bedingung machen, dass
dem Nutzer ein Pinnwandeintrag gefallt bzw. der Nutzer ein Foto kommentiert oder
eines an einer Pinnwand postet.

5. Du darfst keine Facebook-Funktionen - wie z. B. die ,Geféllt mir“-Schaltflache - zur
Abstimmung Uber eine Promotion verwenden.

[...]*°

Erlaubt sind Gewinnspiele, die tber entsprechende Apps laufen, d.h. beispielsweise
Uber extra ausgewiesene Reiter, die keine Facebook-Funktionen zur Teilnahme am
Gewinnspiel voraussetzen.

% online: Facebook: Richtlinien fiir Promotions
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Facebook-Werberichtlinien:

Auf Facebook hat man als Unternehmen die Moglichkeit, Werbeanzeigen zu schal-
ten. Bei der Gestaltung dieser mussen laut Facebook-Werberichtlinien folgende
Punkte beachtet werden:

wlee]

4, Werbetexte und Bildinhalte

a.

Werbeanzeigen mussen sich unmittelbar auf die Inhalte der Zielseite
beziehen.

Werbeanzeigen miussen das Unternehmen, das Produkt oder die Mar-
ke, fur welche/s geworben wird, deutlich reprasentieren. Produkte oder
Dienstleistungen, fir die in der Werbeanzeige geworben wird, missen
unmittelbar auf der Zielseite zur Verfigung stehen.

Werbeanzeigen durfen keine unbegrindeten Behauptungen enthalten.
Dazu gehdren unter anderem Preise, Erméafdigungen und Verflugbarkeit
von Produkten.

Werbeanzeigen dirfen Nutzer nicht beleidigen, belastigen oder bedro-
hen.

Werbeanzeigen durfen keinen Ton enthalten, der ohne die Zustimmung
des Nutzers automatisch abgespielt wird. Jegliche automatisierten Ani-
mationen mussen nach 15 Sekunden aufhdren und dirfen nicht erneut
abgespielt werden. [...]*°

Alle anderen Nutzungsbestimmungen entsprechen den tblichen Standards und kon-
nen auf den jeweiligen Plattformseiten nachgelesen werden.

*% online: Facebook-Werberichtlinien
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6 Schritt 5: Ermittlung der organisatorischen Anfor derungen

6.1 Allgemeine organisatorische Anforderungen

Allgemein sollten vor der Arbeit mit Social Media Plattformen klare Festlegungen von
Verantwortlichkeiten erfolgen. Dies betrifft nicht nur den Social Media Manager (falls
vorhanden), sondern auch alle anderen Mitarbeiter, die in die Arbeit mit Social Media
involviert sind (abhangig von Unternehmensstrategie). Es ware z.B. nur wenig sinn-
voll, wenn ein Verkaufer stundenlang im Internet nach Meinungen zum Autohaus
sucht. Dies ist Aufgabe eines Social Media Managers (siehe Kapitel 6.2) und dieser
leitet ggf. Meinungen an den Verkéaufer weiter, wenn sie fur diesen von Bedeutung
sind.

Weiterhin sollte man bei der strategischen Planung eines Social Media Marketing
Engagements einen Jahres-Aktivitdten-Plan erstellen (siehe Tabelle 4).

AulRerdem empfiehlt es sich von vornherein, fir alle Mitarbeiter Social Media- Regeln
aufzustellen, um das Risiko, speziell der Gefahr von innen heraus (siehe Kapitel 5.5),
Zu minimieren.

6.2 Personelle Ressourcen

Welche personellen Ressourcen fur die Umsetzung einer Social Media Marketing
Strategie notwendig sind, hangt immer von der Art der Strategie ab. Sinnvoll ist es,
dass eine Person bestimmt wird, die die Aktivitdten in Social Media kontinuierlich
Uberwacht, mit den Usern in Dialog tritt und Anfragen an die entsprechenden Mitar-
beiter weiterleitet (z.B. Fragen zu beworbenen Zubehérangeboten an Teiledienstmit-
arbeiter weitergibt). Diesem ,Social Media Manager* muss im operativen Geschaft
die entsprechende Zeit eingerdumt werden, die Social Media Kanale zu bedienen.
Ein Social Media Manager, der gleichzeitig die Stelle eines Serviceberaters, Verkau-
fers oder gar Geschéftsfihrers besetzt, ist in der Praxis zwar umsetzbar, fuhrt lang-
fristig aber zum Scheitern eines Social Media Engagements, da der kontinuierliche
Dialog friher oder spater nur schwer beibehalten werden kann. Ein Social Media
Verantwortlicher sollte auf einer Ebene mit dem Marketingverantwortlichen des Auto-
hauses stehen und mit diesem gemeinsam ein Marketing-Team bilden. Denn wie
bereits in Kapitel 3.3.1 beschrieben, sind nicht nur die Internetnutzer Zielgruppe von
Social Media Marketing, sondern auch Zielgruppen der ,klassischen* Medien wie
Zeitung (Printanzeigen) oder Rundfunk (Radiospots). Im Team kdnnen so z.B. Prin-
tanzeigen entwickelt werden, die das Social Media Engagement des Autohauses
bewerben. Fir die Mitarbeiter eines Autohauses bietet Social Media eine neue Form
der Kommunikation mit dem Kunden. Ein Teiledienstmitarbeiter z.B. berat den Kun-
den nicht mehr nur vor ihm an der Theke, sondern der Kunde kann seine Frage via
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Facebook stellen. Dies ist eine zusatzliche Moéglichkeit der Kundenbetreuung. Wie
weit man diese Form der Kundenbetreuung ausbaut, ist vom jeweiligen Autohaus
abhangig. Entscheidend ist dabei die Frage, ob alle Mitarbeiter ein ,dienstliches* Fa-
cebook-Profil erhalten sollen oder eben nur der Social Media Manager, der dann
nach Abstimmung mit dem jeweiligen ,Fachmann® (Servcieberater, Verkaufer, Teile-
dienstmitarbeiter,...) im Namen des Autohauses auf die speziellen Kundenwinsche
eingeht.

6.2.1 Mogliche Funktionsbeschreibung

Fur eine Stelle des ,Social Media Managers* soll nun eine mégliche Funktionsbe-
schreibung vorgestellt werden.
Sie umschreibt den grundsatzlichen Verantwortungsbereich, die Hauptaufgaben so-
wie die Kompetenzen.
Der Social Media Manager sollte der Fihrung des Unternehmens verantwortlich sein
fur die intensive Wahrnehmung aller Kommunikationsmoglichkeiten tber die Social
Media Kanéle. Er hat dafir Sorge zu tragen, dass die Kommunikationsqualitat zur
Kundenzufriedenheit im Autohaus und zur optimalen Kundeninformation beitragt.
Seine Hauptaufgaben sind:
» umfangreiche und kontinuierliche Analyse der Kundenfeedbacks Uber das In-
ternet
* Ableiten von Kundenwiinschen und Bediirfnissen aus Kundenfeedbacks
* angemessene Reaktion auf positive und negative Kundenfeedbacks, ggf. nach
vorheriger Rucksprache mit der Unternehmensleitung bzw. verantwortlichen
Mitarbeitern
» umfangreiche, kontinuierliche Analyse und Beobachtung des Wettbewerber-
Verhaltens in Social Media Kanalen
* Ableiten von Optimierungspotenzialen im gesamten Unternehmen sowie fir
das Social Media Marketing Engagement
e personliche Kommunikation mit Kunden und Interessenten Uber die Social
Media Kanéale ohne vorrangigen Verkaufscharakter - kundenorientierte An-
sprache
*  Weitervermittlung von Kundenwiinschen und Meinungen an interne Abteilun-
gen
» Sicherstellung eines optimalen Kommunikationsmix der verschiedenen Kanéle
- Verbindung zwischen einzelnen Kanalen herstellen
» Pflege personlicher Kundenbeziehungen - Kundenbindung
* regelmaRige Erfolgskontrolle der Kommunikationsqualitdt - Kommunikations-
reichweite, -breite und —tiefe
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* Entwicklung von fir Kunden/Interessenten bedeutsamen und wichtigen Inhal-
ten (Statusmeldungen, Aktionen, Informationen, Videos,...)
Der Social Media Manager bendotigt alle Vollmachten und Kompetenzen, die zur Er-
fullung der o.g. Aufgaben notwendig sind. Er sollte direkt der Unternehmensleitung
unterstellt sein, da lange Wege eine zeitnahe Reaktion auf z.B. negative Kunden-
feedbacks beeintrachtigen kbénnen.

6.2.2 Mogliches Anforderungsprofil

Auf Basis der in Kapitel 6.2.1 vorgestellten Funktionsbeschreibung soll nun ein mdg-
liches Anforderungsprofil fir einen Social Media Manager erstellt werden. Dieses
orientiert sich an einem formulierten Anforderungsprofil von Volkswagen fir einen
Verkaufsleiter und fur einen Serviceberater, weil sich die dort aufgefihrten Qualifika-
tionen und Kompetenzen ebenso auf einen Social Media Manager beziehen lassen.
Grundqualifikation:

Der Social Media Manager sollte eine gute Allgemeinbildung und Interesse am aktu-
ellen Tagesgeschehen vorweisen. Er muss nicht zwingend Abitur haben, aber sollte
mindestens eine abgeschlossene kaufmannische Ausbildung haben. Idealerweise
hat er ein Studium absolviert mit betriebs- oder automobilwirtschaftlichem Hinter-
grund.

Motivation/ Einstellung:

Er sollte unternehmerisches Engagement zeigen, d.h. er denkt und handelt im Sinne
des Betriebes, er zeigt Initiative und Gestaltungswillen, er initiiert Verbesserungen
und treibt diese voran und er sucht Marktchancen und nutzt diese.

Weiterhin sollte er erfolgs- und zielorientiert sein, d.h. er richtet seinen Fokus auf
Erfolge und Chancen, setzt sich selbst Ziele und verfolgt diese konsequent und er
wird durch Erfolg motiviert.

AulRerdem sollte der Social Media Manager auch unter Belastung ein hohes Leis-
tungsvermégen zeigen und Aufgaben als Herausforderung und Chance sehen.
Persénliche Kompetenz:

Der Social Media Manager sollte eine ausgepragte Kundenorientierung zeigen, d.h.
er ergreift eigene Aktivitdten zur Erfullung von Kundenbedurfnissen, er identifiziert
sich mit der Marke, den Produkten/ Dienstleistungen und dem Autohaus. Er sollte
aulRerdem positiv und konstruktiv mit Informationen tber die Marke und das Auto-
haus umgehen kdnnen. Ein weiterer wichtiger Punkt in der persénlichen Kompetenz
ist die Kontaktfahigkeit, d.h. er findet schnell Zugang zu anderen Menschen, kann
leicht Kontakte herstellen, kann sich auf seinen Gegenuber einstellen und entwickelt
Sensibilitat fur Kundenwtinsche. Neben einer gut entwickelten Empathie gehoren
dazu auch ,Smalltalk“ und das Nutzen erkannter gemeinsamer Interessen (z.B. Ful3-
ballanhanger einer Mannschaft). Er sollte Uberzeugungskraft haben und sich durch-
setzen kbnnen, d.h. er besitzt die Fahigkeit zur schlissigen Argumentation und kann
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auf Argumente anderer eingehen. Weiterhin sollte er kooperationsfahig sein, d.h. er
sollte die Fahigkeit zur Teamarbeit besitzen, Zusammenarbeit férdern und positive
sowie produktive Beziehungen zu allen Abteilungen unterhalten. Er sollte kritikfahig
sein, indem er sich mit Konflikten konstruktiv auseinander setzt und akzeptable L6-
sungen erarbeitet. Er sollte systematisch arbeiten, eine systematische Arbeitsweise
entwickeln sowie sich selbst steuern kdnnen.

Folgende personliche Kompetenzen zur Problemldésung und Organisationsfahigkeit
sollte er besitzen: Er hat eine ausgepragte Analysefahigkeit. Er sammelt und wertet
verfugbare Informationen, um zu passenden Losungen zu gelangen und er setzt
Fachwissen problemlésend ein. Aul3erdem sollte er die Fahigkeit besitzen, Aufgaben
effizient zu erledigen und die Ubersicht zu behalten. Letztendlich sollte auch ein So-
cial Media Manager zuverlassig sein und sich an Vereinbarungen oder Zusagen hal-
ten, besonders im Dialog mit Kunden.

Fachliche Kompetenzen:

Er sollte die Produkte des Autohauses und der Marke gut kennen sowie Uber gute
Kenntnisse von Konkurrenzprodukten verfligen.

Er sollte fundierte Kenntnisse von Markt- und Kundenstrukturen aufweisen. Weiterhin
ist es von Vorteil, wenn er grundlegende Verkaufs- und Beratungstechniken be-
herrscht, um einer zu verkaufsorientierten Kundenansprache entgegenzuwirken. Zu
weiteren fachlichen Kompetenzen, die ein Social Media Manager vorweisen sollte,
zahlen umfassende betriebswirtschaftliche Kenntnisse, insbesondere zu Controlling
und Marketing. Er sollte die relevanten Kennzahlen zu Social Media Marketing richtig
beurteilen und interpretieren kénnen.

AulRerdem bendtigt er gute IT-Kompetenzen und -Fertigkeiten, um sich den standi-
gen Verdnderungen anpassen zu kdnnen. Programmierkenntnisse sind von Vortelil,
aber nicht zwingend erforderlich.

Letztlich sollte er ebenso Uber grundlegende Rechtskenntnisse in Verbindung mit
Social Media verfiigen, siehe Kapitel 5.6.

6.3 Materielle Ressourcen

Die Social Media Plattformen beruhen auf einer kostenlosen Registrierung ohne wei-
tere Kosten im Zeitverlauf. Da in den meisten Autohdusern die Kosten fur das Inter-
net mit einer monatlichen Flatrate-Pauschale abgedeckt sind, entstehen auch bei
langen Internetnutzungszeiten keine zusatzlichen Kosten.

Berucksichtigt werden sollte aber die Tatsache, dass eventuelle Anschaffungskosten
fur einen Arbeitsplatz mit einem leistungsfahigen PC entstehen kdnnen, insofern kein
Arbeitsplatz mit dieser Ausstattung bereits vorhanden ist. Weiterhin missen natirlich
Personalkosten sowie eventuelle Schulungs- und Weiterbildungskosten fur den ver-
antwortlichen Mitarbeiter eingeplant werden.
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Um erfolgreiches Social Media Marketing gestalten zu kénnen, muss man auf3erdem
standig neue Ideen entwickeln, um die Aufmerksamkeit und das Interesse seiner
Rezipienten zu wecken. Dabei kdnnen Angebote oder Aktionen, die mit Materialein-
satz verbunden sind, eine Rolle spielen. In der Kostenplanung sollte also fur diese
Aktivitdten, z.B. Weihnachtsaktion o0.a., genigend Budget eingeplant und auch ge-
nutzt werden.

Weitere Kosten, die bei einem Social Media Engagement entstehen kénnen, sind
Anschaffungs- und Unterhaltungskosten fur Equipment, das benétigt wird, um Social
Media Marketing betreiben zu kdnnen. Darunter fallen z.B. Kosten fir die Anschaf-
fung einer Videokamera fur YouTube-Videos. In diesem Zusammenhang kdénnen
auch Kosten fur ein Videobearbeitungsprogramm entstehen. Allerdings gilt es abzu-
wagen, ob sich solche Investitionen wirklich lohnen. Dreht man als Unternehmen z.B.
nur drei Videos im Jahr, ist es sicher sinnvoller eine externe Firma zu beauftragen,
um Kosten zu sparen. Aul3erdem entstehen Kosten, wenn man sich als Autohaus im
Zuge der Social Media Strategie dafur entscheidet, Laptops in der Kundenwarteecke
und im Fahrzeugschauraum zur Verfiigung zu stellen (siehe Kapitel 3.2.1).

Ob ein Unternehmen seine Mitarbeiter bei der Anschaffung eines Smartphones un-
terstitzt, ist immer von der Unternehmensphilosophie abhéngig und ggf. mit einer
hohen Investitionssumme verbunden. Fir mittelstandische Autohduser ist dieser
Punkt daher eher unwahrscheinlich. Die Investition in ein Smartphone fir den Social
Media Manager ist dagegen fur ein mittelstdndisches Autohaus machbar und lang-
fristig empfehlenswert, um die Social Media Kommunikation auch mobil sicherzustel-
len.

Im Folgenden soll nun ermittelt werden, in welchem Rahmen sich die Anschaffungs-
kosten fur Equipment bewegen konnen (siehe Tabelle 3). Die Kosten fir die Kamera
sind mit einem Fragezeichen versehen, weil diese strategieabhangig sind.

Equipment Kosten

Arbeitsplatz (Schreibtisch, PC, ca. 1.500,- €

Telefon)

Videokamera ca. 2.000,- € (?)
Videobearbeitungsprogramm ca. 150,-€

2 Laptops (Warteecke + Schauraum) ca. 1.200,- €

1 Smartphone ca. 100,- € (einmalige Anzahlung m. Vertrag)
GESAMT ca. 4.950,- €

Tabelle 3 Kostenkalkulation fiir EQuipment
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Im néchsten Schritt muss untersucht werden, welche Kosten jahrlich bei einem Soci-
al Media Engagement anfallen kénnen, unabhangig von den Anschaffungskosten.
Diese kdnnen, je nachdem wie intensiv ein Autohaus SMM betreibt variieren. Wie in
Kapitel 6.1 bereits erwahnt, ist es sinnvoll einen Marketingplan fur Social Media als
eine Art Jahres-Aktivitaten-Plan zu erstellen, um das Aktions- Budget von Social Me-
dia Marketing Uberblicken und kontrollieren zu kénnen. Ein Beispiel daflr zeigt
Tabelle 4.

Monat Aktion Budget
Januar Mitarbeiterschulung 500,- €
Februar - -
Marz Frihjahrsangebote 500,- €
April Osteraktion 500,- €
Mai - -
Juni ME Modell XYZ 1.000,- €
Juli Sommerangebote 500,- €
August - -
September Veranstaltung XYZ 750,- €
Oktober Herbstangebote 500,- €
November - -
Dezember Weihnachtsaktion 1.000,- €
GESAMT 5.250,- €

Tabelle 4 Jahres-Aktivitaten-Plan fur Social Media Marketing

Der Jahres-Aktivitdten-Plan bildet die Grundlage fur die Ermittlung des Jahres-
Budgets eines Social Media Marketing Engagements (siehe Tabelle 5)

Kostenpunkt Kalkulierte Kosten p.a.

Vergutung Social Media Manager 25.000,- €
Smartphone 1.000,- €
Aktionen 5.250,- €
GESAMT 31.250,- €

Tabelle 5  Jahresbudgetplanung fir ein Social Media Marketing Engagement

Es lasst sich festhalten, dass bei einem professionellen Engagement im Social Media
Marketing eine Gesamtkostensumme von etwa 36.000,- € erforderlich ist. Davon
entfallen maximal 5.000,- € auf einmalige Investitionen in bendtigtes Equipment und
ca. 31.000,- € auf die Unterhaltung des Social Media Engagements. In der Jahres-
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Budget-Kalkulation wird von einem fest angestellten Social Media Manager ausge-
gangen, der auf Betriebskosten ein Smartphone erhalt und eine jahrliche Vergu-
tungssumme von 25.000,- € in Anspruch nimmt. Aul3erdem wurden reichlich 5.000,-
€ fur Aktionen und Angebote aufgrund des vorher entwickelten Jahres-Aktivitaten-
Planes veranschlagt. Diese Kosten kénnen je nach Umfang des Engagements nach
oben und unten variieren.

Kosten lassen sich z.B. sparen, indem man auf die Anschaffung einer Kamera oder
eines SmartPhones verzichtet. Um langfristig in Social Media erfolgreich zu sein,
sollte man aber friiher oder spater tber solche Investitionen nachdenken.

Wirtschaftlichkeitsprifung:

Geht man davon aus, dass man mit Hilfe von Social Media Marketing innerhalb eines
Jahres regelmallig 2000 Personen erreicht (eine Statusmeldung auf Facebook
kommt auf einer Unternehmensseite mit ca. 280 ,Gefallt mir“- Angaben durchschnitt-
lich auf ca. 3000 Impressionen — praktisch gemessener Erfahrungswert im Autohaus
Dresden Reick), so bedeutet das bei 31.000,- € jahrlichen Kosten eine Investitions-
summe von 15,50 € in eine Person pro Jahr.

Ein Audi-Kunde, der in das Audi A Plus Programm und das Neuwagen-
Kundendialogprogramm - die Kundenbindungsprogramme von Audi - eingemeldet
ist, kostet das Autohaus ca. 11,- € pro Jahr.

Vergleicht man die Méglichkeiten, die einem Autohaus in beiden MalRhahmen (Social
Media bzw. Herstellerprogramme) zur Verfiigung stehen, wird schnell deutlich, dass
sich die 4,50 € Mehrkosten pro Person lohnen. Die Herstellerprogramme sind mar-
kengebunden, d.h. ein Mehrmarken-Betrieb kann Uber diesen Kanal nur fir eine
Marke sensibilisieren. AulRerdem sind die Herstellerprogramme nur bedingt indivi-
dualisierbar, sind zeitlich meist von vornherein festgelegt und beschranken sich groi3-
tenteils auf Printmedien wie Mailings oder Magazine/Zeitschriften, was einen einsei-
tigen Informationsfluss zur Folge hat. Das bedeutet, dass man als Autohaus mit die-
sen Programmen nur eine bestimmte und vorher festgelegte Anzahl von Kontakt-
madglichkeiten mit dem Kunden hat und aul3erdem keine Interaktionsmdglichkeit mit
dem Kunden vorhanden ist. Uber Social Media kann man auch auf aktuelle Themen
eingehen und Videos sowie Diskussionsrunden in die Kommunikation einbinden
(siehe Kapitel 5.3). Trotzdem sollte ein ausgewogenes Verhaltnis von herstellerseiti-
gen und unternehmenseigenen MarketingmalRnahmen angestrebt werden.

Der wohl gréf3te Vorteil von Social Media Marketing ist der, dass die Kosten auch mit
zunehmender Anzahl an betreuten Personen relativ konstant bleiben, also nicht emp-
fangerabhéangig sind. Die Methoden bleiben die gleichen und so sinken die Investiti-
onskosten pro Person und Jahr mit der steigenden Anzahl an erreichten Personen.
Bei den Herstellerprogrammen bleiben die Kosten pro Kunde zwar auch gleich (z.B.
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ca. 11,- € pro Kunde und Jahr bei Audi), aber je mehr Kunden durch die Programme
betreut werden, desto héher sind die Kosten fir das Autohaus pro Jahr.

Schaut man sich diesen Sachverhalt wieder im oben genannten Beispiel an, dann
wirde die Kalkulation wie folgt aussehen: Man betrachtet eine Unternehmensseite
mit ca. 560 ,Geféllt mir‘-Angaben. Dies wirde bei proportionalem Wachstum bedeu-
ten, dass - wenn bei 280 ,Geféllt mir“-Angaben regelmaldig 2000 Personen erreicht
wurden - nun regelmanig 4000 Personen erreicht werden. Die Kosten bleiben kon-
stant. Das heif3t 31.000,-€ geteilt durch 4000. Man kommt dabei auf eine Investiti-
onssumme von 7,75 € pro Person und Jahr. Es wird deutlich, dass bereits jetzt die
Investitionssumme pro Kopf und Jahr ca. 3,- € unter der Summe des Herstellerpro-
gramms von Audi liegt.

Seite 54



Zusammenfassung

7 Zusammenfassung

7.1 Fazit

Die Untersuchung zeigt, dass Social Media Marketing auch fir mittelstandische Au-
tohauser eine sehr gute Alternative oder Erganzung zu herkdmmlichen, meist kos-
tenintensiveren Marketingmal3nahmen ist. Die Internetnutzung in Deutschland hat
auch 2011 weiter zugenommen. Gleichzeitig erhéhte sich die Zahl der registrierten
Facebook-Nutzer in Deutschland innerhalb eines halben Jahres um mehr als 5 Milli-
onen auf mittlerweile tGber 20 Millionen Nutzer. Ein enormes Potenzial, was darauf
wartet, auch von Autohdusern ausgeschopft zu werden.

Die Zielgruppenanalyse macht aber auch deutlich, dass traditionelle Werbung nicht
auf ein Minimum zurtickgeschraubt werden darf. Wie erreicht man sonst auf3er den
Internetnutzern die Zeitungleser, Laufkunden, Fernsehzuschauer oder Radiohérer?
Viel mehr tragt Social Media zur Optimierung des Marketing-Mix bei und macht so
beworbene Angebote oder Aktionen flr eine noch gré3ere Anzahl von Personen zu-
ganglich und lebendig. Social Media lebt von Interaktion und gibt Kunden bzw. Inte-
ressenten so die Moglichkeit, sich aktiv in das Autohaus einzubringen und mit Lob,
Kritik, Empfehlungen und Verbesserungsvorschlagen zur Optimierung des Leis-
tungsportfolios, der Arbeitsweise oder der Preisgestaltung beizutragen.

Bevor man als Autohaus mit einem Social Media Engagement startet, muss die um-
fangreiche Analyse und Formulierung von Zielen stehen. Eine blinde Teilnahme an
Social Media kann zu Inakzeptanz, Imageverlust und Ressourcenverschwendung
fuhren.

Wahrend der Bearbeitung ist deutlich geworden, dass sich ein Social Media Marke-
ting Engagement an Absatzzielen und Kundenbindungszielen orientieren sollte. Ab-
satzziele kbnnen z.B. in Bezug auf das Teile- und Zubehorgeschaft formuliert wer-
den. Beim Verkauf von Neu- oder Gebrauchtwagen lasst sich auch ermitteln, ob der
Kunde Uber Social Media auf das Autohaus aufmerksam geworden ist.

Das praktische Ziel ,Entwicklung eines Leitfadens zur Vorgehensweise beim Start in
das Social Media Marketing” wurde genauso erreicht wie das Schaffen der theoreti-
schen Grundlagen und die Analyse von Mdglichkeiten und Grenzen in Form einer
Chancen-Risiken-Analyse. Die ermittelten Gefahren haben gezeigt, dass es von be-
sonderer Bedeutung ist, Social Media aktiv und kontinuierlich zu betreiben. Ein ,So-
cial Media Manager* bendétigt diverse fachliche und persoénliche Kompetenzen, um
die Dialogpartner adéaquat informieren und betreuen zu kénnen.

Die wirtschaftliche Betrachtung hat gezeigt, dass Social Media Marketing mit zuneh-
mender Dauer kosteneffizienter wird. Bei herkdmmlichen Marketing-Malinahmen
richten sich die Kosten meist nach der Anzahl der Empfanger. So steigen bei einem
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Mailing beispielsweise die Produktionskosten, je mehr Personen das Mailing erhalten
sollen. Bei Social Media ist das anders: Das YouTube-Video zum Beispiel wird mit
einmaligen Kosten produziert und kann dann durch unendlich viele Internetnutzer
konsumiert werden. Das ist das Prinzip aller Social Media Marketing Aktivitaten und
ist dann in der Kostenbetrachtung ,Pro-Kopf‘ umso erfolgreicher, je mehr Nutzer er-
reicht werden.

7.2 Ausblick

Die unzahligen Social Media Plattformen unterliegen einem standigen Wandel. Es
fallen Angebote weg und es kommen welche hinzu. Das beste Beispiel liefert der
Internet-Riese Google. Die neueste Plattform des Konzerns steckt gerade noch in
der Entwicklungsphase. ,,Google +* oder ,Google plus” heildt sie und wird bereits jetzt
von vielen als das nachste ,must have" gesehen. Es bleibt abzuwarten, ob sie es zu
ahnlichem Erfolg wie Facebook schafft, trotz aller aktuellen Angriffe auf Facebook.
Aber eines ist sicher: die Entwicklung des Internets hin zur interaktiven Unterhal-
tungs- und Kommunikationsplattform fur Privatpersonen untereinander und geschaft-
liche Dinge des taglichen Lebens wird sich nicht mehr umkehren. Fir Unternehmen
ist es umso wichtiger, dieses Medium fir sich zu nutzen.
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Anlage 1  Anhang zu Kapitel 4.2 (Stand Juli 2011)
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Bild 9 Facebook-Startseite
(Quelle: online: Screenshot www.facebook .com)

E-Mail

Anmelden

facebook

= Seite erstellen
Warbinds dich it deirien Fans s Facebok,

Marke oder Produkt

nternehmen, Organisation ader

Lokales Untermehmen oder Ort
Insfitution

[ ;
L
o
A
Kuinstler, Band oder sffentiche Person Unterhalting frlegen oder Gemanschaft

Facebook @ 2011 - Deutsch  Handy * Freunde finden  Banner * Personen * Selien » Uber uns © Werbung * Selte erstellen * Enbwickler * Karieren  Datenschute * Impressum/Mutzungsbedingungen ©
Hife

Bild 10 Facebook-Seite erstellen
(Quelle: online: Screenshot http://de-de.facebook.com/pages/create.php)
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Instifution

01277

oupaserss [ tos geres |

¥ Tch stimme den Richtlinien Fiir
Facehonk-Seiten 2

&

Uriterhalting Anliegen oder Gemeinschaft

Krstler, Band oder #ffentiche Person

Facebook &2011 Deutsch  Handy * Freunds finden  Banner » Personen + Seiten  Ubver uns + Werbung © Selte erstellen * Entwickler  Karrisren * Datenschutz * Impressum/Mutzungstedingungen ©
Hife:

Bild 11 Autohaus-Daten bei Seitenerstellung
(Quelle: online: Screenshot http://de-de.facebook.com/pages/create.php)

facebook

Erstelle ein Facebook-Konto

1 b N o bei Facebook,

' Ich habe kein Facebook-Konto

E-Mail: | mac.mustermann@autohaus-muster.de

Neues Passworl: | sesssesss
Geburtsdatum: | 1 =] | Januar =] | 1980 =]
Bitte gib dein eigenes Geburtsdatum an. (Warum wird dies bendtigt?)

sicherheitskontrolle:
ity beide Worker, von sinem Leerzeichen getrennt, unten ein,
D kannst die unkenstehenden YWerter richt lesen? Versuche andere Wirter oder ein

Audiocaptcha,
Text im Feld: | Launch nablef Was ist das?

V' Ich habe die Mutzungsbedingungen und die
Datenschutzrichtlinien gelesen und stimme thnen 2y

Prablerne bei der Registrienung? Sish die unsers Hifessiten 2n

Facebook @ 2011 Deutsch  Handy * Freunds finden » Banner + Persanen * Seiten + (ber uns * Werbung  Seite erstellen * Entwickler + Karrisran » Datenschutz « Impressum/Mutzungsbedingungen ©
Hife

Bild 12 Erstellung Facebook-Konto

(Quelle: online: Screenshot
https://www.facebook.com/alogin.php?gray=2&hash=20eaa0f330c1dlcccfd99a94def

6cfbe&0id=266222103395116)
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facebook llungen  Abmelden

Autohaus Mustermann » Los geht's

4 { Autos * Dresden © # Info bearbeiten
-]

Willkommen 2 Administratoren {1) 7] Alle anzeigen

| Fige ein Bild hinzu

Los geht's |
2 pirrwand f % Eade ginBild Bk [ Benachrichtigungen ¥

B Info o deinerm Computer & Wit siner werbsanzeigs hewsrben

[ statistiken anzeigen
0 :
Personen gefalt das @

Zu den Favoriten meiner Seite
hirzufiigen

Per R3S shonmieren n Poste Statusmeldungen

Teil
Fien Telle deine neussten Nachrichten.

[=] Meldung posten |

B Wirb fiir diese Seite auf deiner Webseite

Filge ein Joefalt mir-Feld zu deiner Webseite hinzu, damit deine Mutzer diese Saite
Igicht entdecken und ihre Akfualisierungen verfolgen kénnen,

Gefallt mir-Feld hinzufiigen

n Richte dein Handy ein

Wersende E-Mails.vorn Handy
Zum Hochladen von Fotos oder Posten von
Statusmeldungen

versende 5MS
Zum Posten von Statusmeldungen

Facebook 2011 * Deutsch Uber uris * Werburi * Seite ersteller  Entwickler * arrierer * Daterischutz * Impressuri/hutzunasbedingungen * Hife

Bild 13 Bearbeitung der Unternehmensseite
(Quelle: online: Screenshot www.facebook.com)

nstellungen  Abmelden

acebook Sliche . Erstelle dein Prof

Autohaus Mustermann 4 Seite anzeigen

@ Dieine Einstelungen

Genehmigungen i i ites

verwalteg z Sichtbarkeit der Seite: [y pdministratoren kiinnen diese Seite sehen
i allgemeine Informationen | Landereinschrankungen: | b ein Landein ... WWas ist das?
Profibild Altersbeschrankungen: | alle (13+) =] Wasist das?
F] Ernpfohlen
29 Hifsmittel .

iy JPinnwand”-Reiter zeigt: | Alle Beitrage 2l 7! ¥ gommentare zu Meldungen erweitern
(5 Administratoren verwalten
92 anwendungen Standard-Reiter:  Pinnwand =l
’{@ Handy Beitragsoptionen: ¥ Nytzer kiinnen an die Pinnwand schreiben oder hier Inhalte posten
[l Statistiken ¥ Nutzer kisnnen Fotos hinzufiigen
= M Nukzer kisnnen Videos hinzufiigen
{ic)|

Blockierliste fidr | purch Kommata getrennte Liste mit Begriffen, die
Moderatoren: | hiackiert werden sollsn ..

Blockierliste fiir vulgdre | Keine =l 1=
Ausdriicke:

Seite ldschen:  Autohaus Mustermann dausthaft ldschen
derungen spei hern. Abbrechen

Facebook @ 2011 * Deutsch Uber uns * Werbung * Seite erstellen * Entwicklsr + Karrieren © Daterschutz - ImpressumyNutzungsbedingungen « Hife

Bild 14 Das Menu ,Seite bearbeiten®
(Quelle: online: Screenshot www.facebook.com)
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Suche

Evstelle dein Prol

Autohaus Mustermann

] Deine: Einstelunigen

[} Genehmigungen verwalen Kategorie:

Nutzername:
& Empfohlen
=] HilFsmittel e
[+ Administrataren verwalten
ek
8% pnwendurgen A
<8 Handy
[l Statistiken blade Ot
Postleitzahl:

E Hife

Offnungszeiten:

Info:

Beschreibung:

Preisldasse:

Parken:

2

Lokale Unternshmen & Orte =l autes =l

Deirie Seite bendtigh mindestens 25 Fans, um elnen Mutzermamen beankragen zu kinnen, Mehr dazu,

Aukohiaus Mustermann

Musterstrafie 1

e

Dresden, Germany

01z77

Hirwesis: Wenn du sine giltige Adresse hinzuftigst, kannen Nukzer deine Seite mithilFe von Facehook-Orten sehen und auf
Facebook besuchen.

Mankag W | Gffnungszeil| bis | Offnungszeit

Gienstag 7 | Sffrungszei | bis | Sffringszsi

Mitwoch [P | GFfrungsasi| bis | Offrungsast

Donnerstag W jéFFnunqszen: bis _t')FFnungszeu

Freitag | Gffrunaszsil| bis 6anungszail

Samstag M :OFFHL}HI]SZE": bis _OFFnuru;szall

Sorntag | Offnunaszell bis C:)anungszeil

™ Zwei Zeiten pro Tag angeben.

|

™ Parkplatz

Keine Angabe
™ StraBe

™ Parkservice

Bild 15 Menu ,Allgemeine Informationen”
(Quelle: online: Screenshot www.facebook.com)

Suche

facebook

Startseite  Prol Konto

Autohaus Dresden Reic ~

Seiten-Statistiken
#% Seitenibersicht
A4 nutzer

[=] Inkeraktionen

Mewe Gefallk mir-angaben®

Links

20 #3300

Aktive Nutzer?

Zur Sete
Dokumentation

& Tglich akrive Nutzer

# Statistiken » Autohaus Dresden Reick OHG » Seitentibersicht

+ Werbeanzeige erstellen

| woche | Monat [04.07.2011 - 02.08.201 * || + Exportieren |

Nutzer Einzelhsiten anzeigen

Monatlich aktive Mutzer”

563 #6v o

alle Gefallk mir*Angaben”

283

& Wischentlich akeive Nutzer B Monatlich akrive Mutzer

Interaktionen Einzelheits

Beitragsaufrufe”

17.525 40,74 %

Feedback zu Seil

n anzeigen

Feedback zu Beitragen”

728350%

teninhalten”

B Cerslitmire B kommentare
15
i)
e
Wed Sat Tue Fri hor Sun Wed Sat

Farehook @ 2011 * Deutsch

Thu

Uber Uns * Werbung * Seite erstellen * Entwickler * Karriersn * Datenschutz * Impressum/Nutzungsbedingungen - Hife

Bild 16 Erfolgskontrolle mit dem Facebook-Statistik-Menu
(Quelle: online: Screenshot www.facebook.com)
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Anlage 2 Anhang zu Kapitel 4.3 (Stand Juli 2011)

Ewitter Y _ | I T

Folge deinen
Interessen

elt? Updates von deinen
nten und Experten in Echtzeit.

Autohaus Mustermann

max.mustermann@autohaus-mustermann.de

Sprachen : Deutsch - English - Frangais - taliano - B35 - 8301 - Portugués - Pyecknid - Espariol - Tirkge
Uber Uns - Hilfe - Blog - Handy - Status - Jobs- AGB - Sicherheit - Inserenten - Untermehmen - Medien - Entwickler - Quellen - @ 2011 Twitter

Bild 17 Anmeldung bei Twitter
(Quelle: online: Screenshot www.twitter.com)

Du kannst die Parson nach der du suchst nicht finden?

Wem folgen? Suchen | Lade Freunde ein
Siehe Empfehlungen  Interessen browsen  Finde Freunde Lade Freunde zu Twitter ein. Sieh, was du lhnen schickst.

Wir stellen eine Liste mit persanlichen Worschlagen for dich zusammen. In

der Zwischenzeit sind hier einige andere interessante Accounts, denen du Einladen
folgen karnst B st mehrere Leuts aut einmal einfaden? Trenne Emal e
mit Kommeata
RalfﬁStegne‘r Ralf Stegner 6 . @ Folgen | [ L~
Ralf Stegrer ist Landesvorsitzender der SPD in TS —
Schleswig-Holstein, Vorsitzender der SED-Landtagsfraktion und Ober uns Hife Blog Handy Status Jobs AGE Sicherhef
Mitghied fm Prisidium der SFD. Schreliasten Insererten Urternshmen Medien Ertwickler

Quiellen’ 2011 Tuwvitter

~| Lufthansa_DE Deutsche Lufihansa & 'g Folgen || L+ |
Der offizielle Lufthansa Deutschland B
Twitter-Kanal

SWI3 S\WRE.online £2 Folgen V.I.v
Hier twrittert SWRz.onilne Neues aus Redaltion b
und auf SWRs.de.

Sixtus Mario Sixdus € Folyen || L+
Journalist, Autor & Videographer s
hitp:/fsixtus.net http:/ blinkenlichten.com http://flickr.com/sixtus

SPIEGEL_Top SFIEGEL ONLINE Tap @ rolgen | | &~
Top-Meldungen des Tages von SPIEGEL ONLINE ~—————

spreeblick Johnny Haesusler &2 Folgen ,&'
Griinder von spreeblick.com. http://about.me T——
fjoknnyhaeusier

Berlin_de_News Seilin akiuell € Folgen || L+
Alktuellste Meldungen aus und zu Berlin T

i tsghessen T SchaierGlmbel '9 Folgen | | L+ |
Fraktions- und Landesvorsitzender der SED in e ——

Hessen, Foto: (¢) Florian Jaenicke

Bild 18 Vorschlagsliste fur Following
(Quelle: online: Screenshot www.twitter.com)
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Startseite

Was gibt's Neues?

Timeline  @Erwahnungen  Retweets = Suchen - Listen =

- udovetter Lo vetir
Meu im law blog: "Jurastudent klaut Dienstrmitze" http:ifhit h/nEIDiK

vor.1 Minute

Dresden_Hotel Hager Kelher
Dresden hotels | Eindriicke aus Dresden: DRESDEN PENSION
http:#dhor.de/0Z

vor 1 Wimite

B FAZ_Topnews A7 Top-Themen
T Absatzmarkte: Die Kanzlerin auf Werbetour in Afrika (von Thomas
Temen Schieen, Johanneshurg) hitp: fAesene faz nett-01ZK39

wof 2 Minuten

Gebrauchtwagen1 cebrauchtnaoen

#Gebraucht #Cpel #vectra 1.8 Caravan Klimatronik!l Servolenkung
defekt!! 92F3 140700km EZ:09/02 2850.00 EUR in #Kyritz
fitty it hig8Yn37

wor 2 Minuten

ZDFonline 7CF
Maorgenmagazin: Video | Zeitreise http:#goo.ghth/QvzFD

yor 2 Mirwtar

ZDFonline 7CF
Maorgenmagazin: Video | Urlaub mit Kindern hitp:/fgoo glfb/Ligma

o 2 Minuen

ZDFonline 70F
Morgenmagazin: Video | Marta Jandowva hitp:figoo.glfb/cF Ch

wof 2 Minuten

LTMoon LTninan
Garden Gargoyle http:/fredgage.comic-ddjeib
vor 3 Miniten

e
e
5
B

Bild 19 Erfolgsmessung auf Twitter
(Quelle: online: Screenshot www.twitter.com)

m=mmm Gefolgtvan @drcachter und anderen.

Deine Twests 112
24 Juni: Bildervom 3. Rennen des Sciroceo R-Cup auf d ]

Following 72 Follower 330

FengShuifinnett Annett Hering - Falgen =
Sefolgtvan @elbhanafestund anderen.

nz_dresden prinz_dresden - Folgen - S
sefolgtvon fhdreachter und anderen.

FDP fdpdresden FOP Dresden - Folgen s

Uberuns: Hite Blog Handy Stetus Jobs 4GB Sicherhet

Harper Seven
#haeverimarry
Pants

Diese Woche
Herven

Olympic Day auf Twitter
Feiers den Gajst dar Olympischen Spisls auf Twitter und.
gewinne eine Reize nach Londen 2012,

v Medien Ertwickler
Guellen @ 2041 Twitter

Seite XVI



Anlage 3

Anlage 3  Anhang zu Kapitel 4.5 (Stand Juli 2011)

)
Yﬂu Tuhe | ‘ Suchen Kategorien | “ideo hochladen Anmelden

3

e e

DIE GROSSE MP3-DOWNLDAD-AKTION 2011.’.

(l

VA

[Jetztidownloaden _}ﬂ'n&plsatlﬂ de

SErye  mos | o SATURN

Trends

Tritt der weltweit gréBten Video-Community bei!

o erstellen Hast du bareits gin Konto? Anmelden

Musik

Swedish player exchange shirt
with a fan (uncen

won goncalohih

139.417 Aufrufe

Father va. MEGA SPIDER
FAIL

won ustig2acom

e | FA4151 Aufrute

P 1 . i Texas Rangers Fan Dies
C ’ 1 Falling Out Of Stands

(S -_r O 08 | ' van edgeninia

N 3 933.967 Aufrufe
LMFAQ - Party Rock 08 - Cazper- 50 Mest To You-Chris Wirtual Instruments!l!
Anthem (Rock Farfekt ifeat Brown Teat. Ju wor DeStarm
wor Tyledardhusic won vinChaseMusic VOn megannicolesite

Arctic Monkeys interview -
Iatt Helders and Jam...
von FaceCufturs

2643 Suirufe

Unterhaltung

Goldrausch in Alaska - Angst
wor den Baren

wion DA &drenalin

5.753 Autrufe

Mr. Saxobeat | Sozockst duHbox"0's Vergewaltigung bei Medal of Honor Cat
PARODIE | {lch ta... Ghettotipps” Frauentauschl... wor fredoiesy
won Diedussenseter von albertoson wan ClipTiger

"Twilight" Heartthrob: Kellan
Lutz

won youngholiywood

Bild 20 Erstellung eines YouTube-Kanals
(Quelle: online: Screenshot www.youtube.com)

=
Yﬂu Tuhe \ | suchen | | Kategorien | \ideo hochladen Korto erstallen  Anmalden

Erste Schritte mit deinem Konto

E-Mail-Adresse; |

Nutzermame; [

Dein Nutzername darf nur Buchstaben von A kis T oder Zshlen von 0 bis 9 enthiaken
Werflgharkeil priifen

ot [Deutschiand =l
Gebutsdatum: [— =] [— S[— =
Geschiecht  © mannlich © weiblich

v Andere kdnnen meinen Kanal auf YouTube finden, wenn sie meine E-Mail-Adresse
h

~ Ichmichte E-Mail erhalten, die nach
Einschatzung von YouTube interessant fr mich sein kannten.

Bitte lies dir die Nutzungsbeadingungen von Google und die Nutzungsbedingungen
Nuzungskedingungen: vonYouTube unten durch:

Mutzungsbedingungen ﬁl
1. IhrVerhafinis zu YouTube
.1 Ihre Nuzung van YauTubes Webseite (die \iebseitey |
und jeglicher Produkie, Software und Dienste,

Das Hochladen von Videos oder Waterial, die nicht dein Elgenturn sind, verstirt
gegen das Utheberrecht und istillegal. Wenn du Material hochladst, das nicht dein
Eigentum ist, wird dein Konta geldscht

Durch Klicken auf“lch stimme zu" erkdarstdu dich mit den Mutzungsbedingungen von
“ouTube, den Huzungsbedingungen von Google und den Datenschuzhestimmungen
einverstanden,

Ich stimime z2u

Hifs Info  Presseund Blogs  Utheberrechi  “ideoproduzenten und Parner  Werbung  Entwickler  Sicherheit  Datenschutz
Mutzungsbedingungen

Programmtehier melden Sprache Deutsch  Stanclort Deutachland  Sicherer Madus: Aus

Bild 21 Kontoerstellung auf YouTube
(Quelle: online: Screenshot www.youtube.com)
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Autohaushustermannt Abrnelden

(11 Tube)

Ein neues YouQlil3 Goog!e -Konto erstellen

Mit der Anmeldung bei YouTube wird ein Google-Konta erstellt, Ober das du auf YouTube, iGoogle, Picasa und
viele andere Google-Services zugreifen kannst

Falls Sie bereits ein Google-Konta haben, kiinnen Sie sich hier anmelden
Dein Google-Konto erstellen

Dein YouTube-Nutzermame:  Autchaushustermann’]

|ma>< mustermanni@autohaus-must
Beispiel: myname@example com. Diese
E-Mail-Adresse wird fir die Anmeldung in
Ihrem Konto verwendet

Ihre derzeitige E-Mail-
Adresse:

Passwort wihlen: IIIIII L1
hMuss mindestens B Zeichen umfassen
Passwortstarks Stark

i :

eingeben:
F Webprotokol aktivieren. Weiters
Informationen

Sicherheitsabfrage:

jollissns g
&

Mein neues Konto erstellent |

22011 Google - Mutzungskedingungen - Datenschutzbestimmungen - Hilfe - Community-Richtlinien - Kontakt

Bild 22  YouTube-/ Google- Konto
(Quelle: online: Screenshot www.youtube.com)

(11 Tube

Suchen Kategarien | Videa hochladen Autohaushustermanni Abmeldan
@ MNeu! Kommuniziere mit deinen ulletins auf ihren YouTube-Staitseiten. Weitere Infos ®
Schliefien

e p———
Bulletin von AutohausMustermanni

Machricht eingeben Bulletin-Varschau

Das Bulletin wird auf den Statseiten deiner Abonnenten {0y und Freunde (0) und auf

[vouTube-video-URL eingeken (optianal)
deiner Kanalseite gepostet Weitere Infos

I Bulletin posten: |0der abbrachen

Autohaustustermann hat keine varfigharsn Yideos.

AutohausMustermanni Abonnenten Beatbeiten
Besuchem deines Kanalg
werden hier Links énggzeigt,
z. B "Abonnigren” und "Als § =
Freund hinzufigen” Freunde Bearbeiten [ el [l -]
Bearbeiten |2
Profil seamenan | Kanalkommentare 01
Hanalaufrufe: 1} Fiir digsen Mutar gibtes keine Kommentars |
Upload-Aufrufe insgesamt: 0 = ;.
: Kommentar hinzufligen
Alter: Ell
Beiftritt: 11.07.2011

Letzter Besucl:

war 2 Minutan

Abonnenten;

0 ' Kammantar varafientichan |

Land:

Deutschland

Bild 23 YouTube- Kanalseite anpassen
(Quelle: online: Screenshot www.youtube.com)
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Suchen Kategorien

You T |

Video hochladen

Videodatei-Upload
Videoeigenschaften...
* High Definition
Video hochladen | oder Von Webcam aufzeichnen ¢ Biszu15 Minuten Lange.

+ Viele verschiedene Formate

AutoShare

Du michtest deinen Aktivititsfeed (deine Uploads, Favariten, Bewernungen usw.) aatomatisch an dein Profil

und andere Websites weitergeben? Wahle zunichst eine Website aus:
El Facebook - Konten verbinden

Twitter - Konten werhinden
E¥ Reader - Konten verbinden
© orkut - Konten verbinden

MR MySpace - Kontenverhinden

Brauchst du mehr Hilfe? Sieh dir dieses Video an oder hesuche dig Creator's Cormer.

Frobleme beim Hochladen? Yersuche es mit dem Basis-Uploader (der funkdioniert auch mit alteren C
VWebbrowserm)

Promote deine Videos mit gesponserten Videos.

omputern und

Erstelle und verwalte deine ¥ideo- und Kanakwerbung auf YouTube. Deine YWerbung wird zusammen mit den

Suchergebnissen angezeigt, wenn Nuer nach entsprechendem Content suchen.
Am hesten gleich loslegen!

Hilfe Info Presse und Blogs Urheberrecht  Videoproduzenten und Partner

Mutzungsbedingungen

Werbung

Entwickler

Bild 24 Videos hochladen und Kontos verbinden

(Quelle: online: Screenshot www.youtube.com)

Autohaushiustermanni = Abmelden

Erstelle deine eigenen Animationen!
Erstelle Otiginalvideos auf der Grundlage einer

Idee oder mithilfe deiner eigenen Fotos, Karten
und Yideoclips,

Jetzt testen!

YouTubeUploads iiber Handy
Wusstest du schon, dass du Videos direkt
vor deinem Handy aus hochladen kannst?
Enwichten | Weitere Infos

( \‘:.l"

Erweiterter Video-Upload
Suppaortfilr grode Dateien (= 2 GB) und
wigderaufnehmbare Uploads (Java
erforderlich)

Jetzt testen | Weltere Infos

%

Wichtig: Du darfst z. B. Tv-Shows, Musikvideos,
Konzertmitschnitte oder Werbevideos nicht ochne
Berechtigung hochladen, es sei denn, es sind
nur Materialien enthalten, die du selbst erstellt
hast

Unsere Tipps Zum Urheberrecht und unsere
Comrmunity-Richtlinien helfen dir dabei,
festzustellen; ob dein Video die Urheberrechte
einet ahderen Person verletrt.

Durch Klicken auf"ideo hochladen” erklarst du,
dass dieses Video nicht gegen die
Mutzungshedingungen von YouTube verstint
und du der Inhaber aller Urheberrechte fiir
dieses Video bist oder iiber die Erlaubnis zum
Haochladen verfigst.

Sicherheit Datenschutz
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Anlage 4  Eidesstattliche Erklarung

"Ich erklare hiermit eidesstattlich®,

1. dass ich meine Diplomarbeit mit dem Thema

~Entwicklung eines Social Media Marketing Konzeptes zur Absatzférderung im
Autohaus*

ohne fremde Hilfe angefertigt habe,

2. dass ich die Ubernahme wortlicher Zitate aus der Literatur sowie die Verwendung der
Gedanken anderer Autoren an den entsprechenden Stellen innerhalb der Arbeit gekenn-
zeichnet habe und

3. dass ich meine Diplomarbeit bei keiner anderen Prifung vorgelegt habe.

Ich bin mir bewusst, dass eine falsche Erklarung rechtliche Folgen haben wird.

Dresden, den 22.08.2011

Ort, Datum Unterschrift
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