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1 Einleitung

,Social Media Marketing ist nicht nur ein Schlagwort: Es ist eine Lebensweise und Uber-
lebensstrategie des modernen Lebensstils im Internet:*’

Internetplattformen wie Facebook, Twitter und YouTube sind in der heutigen Zeit nicht
mehr weg zu denken. Allein in Deutschland weist Facebook 18 Millionen und Twitter rund
500.000 aktive Mitglieder 20112 auf. Bei YouTube wurden 2010 schon 2 Milliarden Videos
pro Tag aufgerufen.® Die Zahlen steigen stetig, also warum nicht diese Social Media Ka-
néle dafir nutzen das eigenen Unternehmen nach vorne zu bringen? Nur leider stellt sich
dies nicht immer als ganz einfach heraus bzw. muss sich auch erstmal in der gro3en neu-
en Welt des Webs 2.0 zu Recht gefunden werden. Artikel, Foren und Blcher zu diesem
Thema kénnen im World Wide Web in ausreichender Form gefunden werden. Doch die
Frage, wie die verschiedenen Social Media Kanéle flr das eigene Unternehmen optimal
zu nutzen sind, bleibt bei vielen bestehen.

GrolRe Firmen wie German Wings, Tui und auch Hurtigruten haben vorgemacht, wie die
einzelnen Social Media Kanéle dazu genutzt werden kénnen den Bekanntheitsgrad positiv
zu steigern, Neukunden zu gewinnen und somit eine Geschaftsausdehnung zu erzielen.
Doch funktioniert dies auch, wenn es sich bei dem Unternehmen um ein klein- und mittel-
sténdiges der Tourismusbranche handelt? Das Unwissen Uber die Potenziale, die die ver-
schiedenen Social Media Kanéle mit sich bringen und die Angst des Kontrollverlustes sind
bei vielen Unternehmen noch grof3.

Wenn die Einscheidung zu ,Ja“ tendiert und die Einsicht erfolgt ist, dass Social Media
heutzutage in einer guten Unternehmensstrategie nicht mehr fehlen darf, bleibt jedoch die
Frage bestehen, wie dieses Strategie umzusetzen ist. Welchen Zeit und Leistungsauf-
wand sowie Teile des Marketingbudgets missen flr eine gute Social Media Strategie ein-
geplant werden? Woher kommt das Wissen, welche Social Media Kanéle genau fir das
eigenen Unternehmen in der Tourismusbranche geeignet sind und gibt es bestimmte Re-
geln und Etiketten die zusatzlich verfolg werden missen?

! Zitat: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Koln: OReilly. S.XV
2 Vgl.: www.socialmedia-blog.de/2011/05/social-media-nutzerzahlen-deutschland-2011/. (12.05.2011).

3 Vgl.: www.elcario.de/youtube-daten-zahlen-fakten-im-mai-2010/1061/. (17.05.2011).
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Das Thema wirft fir klein- und mittelstandige Unternehmen der Tourismusbranche viele
Fragen auf, die sich leider nicht mit einer einfachen Suche bei google.de beantworten
lassen.

Die folgende Bachelorarbeit zum Thema ,Social Media im Bereich von klein- und mittel-
sténdigen Unternehmen der Tourismusbranche” befasst sich intensiv mit dieser Proble-
matik und veranschaulicht, welche Mdéglichkeiten die verschiedenen Social Media Kanéle
in der heutigen Zeit klein- und mittelstédndigen Unternehmen der Tourismusbranche bieten
kénnen, um die Bekanntheit einer Marke, einem Produkt oder einer Dienstleistung zu
steigern, Neukunden zu gewinnen, Bestandskunden zu binden und somit eine Ge-
schaftsausdehnung zu erzielen.

Die Thematik Social Media wird intensiv behandelt und es wird auf einzelne Kanale wie
Facebook, Twitter, YouTube, Flickr, Qype und Blogs eingegangen und erldutert wie diese
von klein- und mittelstédndigen Unternehmen der Tourismusbranche positiv genutzt wer-
den kénnen.

Zusatzlich wird auf die Vor- und Nachteile der einzelnen Portale eingegangen und an
Hand eines Fallbeispieles von ,Hurtigruten gezeigt, wie ein grofles Unternehmen ver-
schiedene Social Media Kanéle fiur seine Kundenbindung nutzt.

Des Weiteren wird eine Umfrage an 94 klein- und mittesténdigen Unternehmen der Tou-
rismusbranche durchgefiihrt. Diese wird dabei helfen, die wichtigsten Social Media Kanéa-
le heraus zu filtern und zusatzlich die Umsetzung, Wahrnehmung und Einstellung zum
Thema Social Media bei diesen Unternehmen heraus zu kristallisieren und eine bessere
Einschatzung zu dem Thema zu erlangen.

Die Wahl von klein- und mittelstdndigen Unternehmen der Tourismusbranche, ist darauf
zurick zu fuhren, dass die Tourismusbranche ein gro3es Potential an Mdéglichkeiten im
Bereich von Social Media aufweist. Laut der Ad-Hoc Studie im Juli 2010 werden zum Bei-
spiel Pauschal- und Individualreisen {iber 70% online gebucht* und auch fiir Hotels und
Verbande ergeben sich immer mehr Mdglichkeiten das Web 2.0 positiv zu nutzen. Doch
welche genauen Vorteile sich fur jeden Einzelnen hinter dem Web 2.0 verbergen, ist leider
noch vielen KMU dieser Branche unklar und schwer heraus zu kristallisieren.

Kaum eine andere Branche kann so einfach mit Emotionen werben wie diese. Wer wirde
nicht gerne einen kleinen Beweis daflir haben, dass das Hotel oder Restaurant, das man
gerne fur seinen Sommerurlaub oder einen romantischen Abend zu zweit buchen méchte,
genau das Richtige ist? Was eignet sich also besser als ein kurzes Video bei YouTube,
eine Fotoreihe bei Flickr oder einem Album bei Facebook, das zeigt wie eine glickliche
Familie oder ein Paar am Hotelpool seinen Urlaub geniel3t oder wie der Chefkoch in sei-
ner Kliche das aktuelle Tagesgericht zubereitet?

4 Vgl.: www.dme.de/socialmediareiseplanung. (13.05.2011).
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In Deutschland sind 46,1 Millionen Menschen online, wovon 75% in einem Sozialen
Netzwerk wie Facebook oder YouTube registriert sind® und allein auf dem letzteren Portal
wurden 2010 Gber 700 Milliarden Wiedergaben gestartet.® Diese gigantischen Zahlen soll-
ten von klein- oder mittelstdndiges Unternehmen der Tourismusbranche genutzt werden,
um durch Emotionen und andere Werbemittel potentiellen Kunden flir sich zu gewinnen
und Bestandskunden zu binden.

Auch wenn Social Media ein sehr junges Thema ist, ist es unaufhaltsam. Es ist schon
lange kein Trend mehr, der bald verschwinden wird und es reicht leider nicht mehr nur
eine Fanpage bei Facebook zu erstellen, einen Account bei Twitter einzurichten und ab-
zuwarten, was passiert. Wer als Unternehmen Social Media fir seine Geschéaftsausdeh-
nung nutzen will, muss sich intensiv mit der Thematik beschéaftigen. Die folgenden Kapitel
werden Aufschluss dartiber geben, wie klein- oder mittelsténdiges Unternehmen der Tou-
rismusbranche Social Media fur sich nutzen kdénnen, wie sie sich verhalten sollten und
welche Mdglichkeiten die einzelnen Social Media Kanéle mit sich bringen kénnen.

° Vgl.: www.socialmedia-blog.de/2011/05/social-media-nutzerzahlen-deutschland-2011/. (12.05.2011).

6 Vgl.: www.youtube.com/t/press_statistics. (13.05.2011).
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2 Bedeutung Social Media Marketing

Das erste Kapitel dieser Bachelorarbeit befasst sich intensiv mit dem Begriff Social Media
und was sich hinter diesem verbirgt.

Es gibt Aufschluss darlber, was genau unter Social Media zu verstehen ist, welcher Zu-
sammenhang zum Thema Marketing besteht und welche Besonderheiten im Gegensatz
zum normalen Online Marketing vorliegen.

2.1 Social Media

Zwei Jahrzehnte ist es nun her, dass Tim Bernes-Lee das World Wide Web 1990 erfand.
Anfangs war es nur fiir Physiker gedacht” und es war damals wohl undenkbar, dass sein
Projekt zu einer grolten Welle von Informationen flr Millionen von Menschen weltweit
dienen kann. Erst wurde das neue interaktive Internet unter dem Namen Web 2.0 von Tim
O’Reilly bekannt?, heute ist der Begriff Social Media am gangigsten und in aller Munde.

Der Begriff Social Media ist ein englischer Begriff und hei3t auf Deutsch Ubersetzt: soziale
Medien. Doch diese zwei Woérter mit nur einem Satz zu erklaren ist wohl gerade zu un-
maoglich. Wenn die 11 Buchstaben bei der Suchmaschine Google eingegeben werden,
werden in nur 0.07 Sekunden sage und schreibe 216.000.000 Treffer angezeigt.’ Wie also
unschwer zu erkennen ist, befassen sich eine grol3e Reihe von verschiedenen Menschen
mit diesem Thema.

Unter Social Media fallen soziale Netzwerke, die auf der Web 2.0 Technologie basieren
und als Plattformen zum gegenseitigen Austausch von Meinungen, Informationen, Sicht-
weisen, Eindricken und Erfahrungen dienen. Als Kommunikationsmittel werden dabei
Text, Bild, Video und Audioaufnahmen verwendet. Es handelt sich genau genommen um
soziale Netzwerke, Blogs, Internetforen, Message Boards, Nutzer generierte Websites,
Wikis, Bild, Video und Onlineportale™ '. Gemeinsam werden Informationen, ob alt oder

4 Vgl.: www.w3.org/People/Berners-Lee/. (12.05.2011).

8 Vgl.: www.socialmediapro.de/social-media-marketing/grundlagen/begriffsabgrenzung/. (12.05.2011).

o Vgl.:orr_ger pw.&fp=7b02d0522cac1d06
www.google.de/#hl=de&xhr=t&q=social+media&cp=3&pf=p&sclient=psy&site=&source=hp&aq=0&aqi=&aql=&oq=s
oc&pbx=1&bav=on.2, (12.05.2011-12.58 Uhr).

1% Vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.11

M Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.1
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neu erstellt, bearbeitet und weitergeleitet. Social Media Anwendungen treten in unter-
schiedlichen Formen auf und kénnen dabei fir drei zentrale Handlungskomponenten ge-
nutzt werden: ldentitditsmanagement, Beziehungsmanagement und Informationsmana-
gement.™

Zwar verbindet man mit sozialen Netzwerken heutzutage haufig die Plattformen im Inter-
net, soziale Netzwerke treten aber vielmehr in unserem realen Leben auf. Der britische
Ethnologe J. Clyde Mitchell beschrieb soziale Netzwerke als ,,...a specific set of linkages
among a defined set of persons with the additional property that the characteristics of
these linkages as a whole may be used to interpret the social behavior of the persons
involved.“™

Es handelt sich bei sozialen Netzwerken also um Verbindungen, die Individuen aus unter-
schiedlichen Griinden zu bestimmten Personen oder Organisationen pflegen. Diese Ver-
bindungen bestehen zum Beispiel zu Freunden, Familienangehdérigen, Menschen mit glei-
chen Interessen oder Arbeitskollegen und kénnen sich in allen Gesellschaftsschichten
entwickeln.

Nach einer am 10. Mai 2011 erschienen Studie von der Cocomore AG und dem Social-
media-blog.de ergeben sich folgende deutsche Social Media Nutzerzahlen:

- 46,1 Mio. Menschen in Deutschland sind Online

- 76% der Deutschen sind in einem Social Network registriert

- Facebook hat Gber 18 Millionen aktive Mitglieder in Deutschland

- Die VZ-Netzwerke (StudiVZ, MeinVZ, SchiilerVZ) haben zusammen 17,1 Mio.
Mitglieder

- Twitter hat in Deutschland knapp 500.000 aktive Nutzer und ca. 2 Millionen re-
gistrierte

- Jeder vierte Haushalt in Deutschland besitzt ein Smartphone

- 10 Millionen Deutsche gehen mobil ins Internet™

Wie diese Zahlen erkennen lassen, ist Social Media, wie schon in der Einleitung erwahnt,
alles andere als nur ein Trend. Die Zahlen wachsen stiindlich und es ist im Moment auch
noch kein Ende in Sicht.

Friher war das Internet hauptsachlich ein Informationsmedium, doch grade in den letzten
Jahren hat es sich immer mehr auf soziale Kontakte ausgerichtet.” Die verschiedenen
User benutzen die einzelnen Portale, um mit Freunden und Menschen mit gleichen Inter-

12 Vgl.: Ebersbach, A. Glaser, M. und Heigl, R. (2008). Social Web: Konstanz. S.33
1 Vg.: Mitchell, J. (1969). The concept and use of social networks. Manchester. S.2
1 Vgl.: www.socialmedia-blog.de/2011/05/social-media-nutzerzahlen-deutschland-2011/, (12.05.2011).

15 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.4
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essen in Kontakt zu treten, Informationen auszutauschen, sich Uber Produkte zu informie-
ren und zu kaufen, ja sogar auch um den Sommerurlaub fir nachstes Jahr zu buchen und
sich vorher tber das Hotel zu informieren.

Der Begriff ,Mitmach-Web*'® beschreibt es mit am besten. Denn jeder, der einen Zugriff
auf das World Wide Web hat, hat automatisch auch die Mdglichkeit sich auf einem der
vielen Portale anzumelden und somit Informationen zu sammeln oder auszutauschen. Sei
es in Form von Texten, Bildern oder Videos, es ist flir Jeden etwas dabei und die Nutzung
der einzelnen Portale ist in den meisten Fallen einfach zu handhaben.

2.2 Social Media Marketing

Was genau unter dem Begriff Social Media zu verstehen ist, ist geklart. Doch wo besteht
der Kontext zum Marketing und wieso tauchen diese drei Wérter in jeder Unternehmens-
strategie eines grélkeren Unternehmens auf?

Das klassische Marketing befindet sich in einer Umbruchsphase und auch Lernphase. Die
Werbung wandelt sich, Werbebotschaften werden nicht mehr einfach abgekauft. Konsu-
menten reden heutzutage selber mit und bestimmen somit auch worliber gesprochen wird
und dies auch im World Wide Web. Viele Menschen lesen ihre Nachrichten heute online
und orientieren sich an Online-Bewertungen, bevor sie etwas kaufen. Klassische Anzei-
gen in der Tageszeitung und Fernsehwerbung riicken immer weiter ins dunkle Licht."’

Social Media Marketing (SMM) ist auch unter dem Begriff Social Media Optimization
(SMO) bekannt geworden, der 2006 von Rohit Bhargava gepragt wurde.”® Es ist eine
Form des Online Marketings bei der die verschiedenen Social Media Angebote genutzt
werden, um die eigene Marke oder Dienstleistung positiv zu bewerben und zu promoten,
sowie Vermarktungs- und Marketingkommunikationsziele zu erreichen.’® Die Unterneh-
men versuchen anhand einer bestimmten Marketingkommunikation mit der Zielgruppe am
Zielmarkt in Kontakt zu treten. Hierbei wird ein Mix von Werbung, Direktvertrieb, Direkt-
marketing, Public Relations und Verkaufsférderung angewandt.?® ' %2

18 Zitat.: Hilker, V. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.11

" Vgl.: Dan Zarella, K. H. (2010). Das Social Media Marketing Buch (Bd. 1). Kln: O'Reilly. S.6

18 Vgl.: www.rohitbhargava.typepad.com/weblog/2006/08/5 rules of soci.html. (13.05.2011).

1 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.38

2 Vgl.: www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/social-media-marketing-smm/. (13.05.2011).

z Vgl.: W. Glynn Mangold, David J. Faulds. Social media: The new hybrid element of the promotion mix. Business
Horizons, The Journal of the Kelley School of Business, Indiana University. S.123

2 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.5
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Soziale Netzwerke wie Facebook, Videoportale wie YouTube oder Blogs werden am hau-
figsten genutzt, um gezielte Meinungsbildung der Konsumenten zu betreiben.”® Mit dieser
Werbeform lassen sich nicht nur die Besucherzahlen von Webseiten durch die Verbrei-
tung eines Links erhdhen, sondern auch Neukunden akquirieren. Sinnvoller lasst sich
Social Media aber zur Markenimagepflege und zur Steigerung der Bekanntheit eines
Brandings nutzen.?*

Gerade das Phanomen der Mundpropaganda im Social Netz wird immer gerne fur SMM
genutzt. Dieser Begriff fallt unter anderem unter das ,Virale Marketing®. Es ist eine Marke-
tingform, die gezielt Mundpropaganda ausldst und somit ein Bestandteil vom SMM ist. Die
sozialen Netzwerke und Medien werden genutzt, um mit einer meist ungewoéhnlichen oder
hintergriindigen Nachricht auf ein Unternehmen, Marke, ein Produkt oder eine Kampagne
aufmerksam zu machen. Virales Marketing ist aber nicht mit dem Begriff
Mundpropaganda gleichzusetzen, da bei dieser die Verbreitung flir gewdhnlich von neu-

tralen Teilnehmern ausgeht.®

3

a
- S

Abbildung 1: Grafische Darstellung Virales Marketingm5

Aktive Nutzer, die einen Artikel, ein Produkt oder eine Dienstleistung besonders gut fin-
den, posten dies zum Beispiel auf inrer Facebook Seite, ,twittern“ es mit 140 Zeichen bei
Twitter oder schreiben etwas in ihrem Blog dariiber.?” Der potentielle Kunde ist beispiels-
weise auf der Suche nach einem neuen guten Restaurant oder einem Hotel, doch wel-
ches der vielen Angebote ist das Beste? Er erinnert sich an einen positiven ,Post* oder

% Vgl.: Dan Zarella, K. H. (2010). Das Social Media Marketing Buch (Bd. 1). Kéln: O'Reilly. S.6

2 Vgl.: www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/social-media-marketing-smm/. (13.05.2011).

% Vgl.: Lagner, S. (2009). Virales Marketing. Wiesbaden: Gabler. S.27

% Vgl.: www.longtale.files.wordpress.com/2009/03/viralmktg.jpg. (13.05.2011).

z Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.38
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~1weet* einer Freundin oder schaut auf eines der Empfehlungsportale und schon ist die
Wahl getroffen. Spater wird genauso wieder Uber das Erlebnis, vielleicht noch mit einem
zusatzlichen Foto oder einem kleinen Video, bei der Lieblingsplattform berichtet. Der Na-
me ,Fremdbestiaubung*?® trifft es zusatzlich. Dass auf die Meinung von Freunden und Be-
kannten mehr Wert gelegt wird als auf eine einfache Werbung bzw. sich gute Informatio-
nen wie ein Lauffeuer verbreiten, liegt auf der Hand.®

SMM ist somit einer der besten Wege um Verbraucher oder potentielle Kunden mit ver-
schiedenen Unternehmen und der Marke in Kontakt zu bringen. Um die Markenbekannt-
heit zu steigern, mehr ,Klicks* auf die Website zu gewinnen und Onlinediskussionen Uber
die eigene Marke oder das Unternehmen positiv anzustoRen, muss dem Kollektiv zuge-
hort werden und hochwertige, informierende Inhalte zur Verfiigung gestellt werden. Ge-
nau diese Taktik bietet einen groRen Vorteil gegeniiber zur traditionellen Werbung.*® *'

Doch auch wenn diese Taktik mittlerweile unschlagbar und auf dem Vormarsch ist, ist
doch einiges nicht leicht zu quantifizieren. Denn leider lassen sich Gesprache, Diskussio-
nen und menschliche Interaktionen nicht in Zahlen messen. Um den Return of Investment
(ROI) zu messen, gibt es bestimmte Richtwerte auf die in Kapitel 5.2.7 genauer einge-
gangen wird.*

Doch wo liegt die Sicherheit, dass SMM wirklich funktioniert? Wie schon in der Einleitung
erwahnt, haben es grofte und auch schon mittelstdndige Unternehmen vorgemacht und
gezeigt wie erfolgreich eine gut geplante Social Media Strategie sein kann. Fakt ist, dass
keine Strategie Uber Nacht funktioniert, sondern eher langfristig arbeitet und gut geplant
werden muss.*® Jedes Produkt und jede Dienstleistung ist anders und hat somit auch an-
dere Interessenten / Zielgruppen, die auch wieder unterschiedlich reagieren. Es ist also
viel Flei, Miihe und Ausdauer gefragt um erfolgreiches SMM durchzufiihren.®

B Zitat: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Ko6In: OReilly. S.5

2 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.5

%0 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.20/21

% Vgl.: Dan Zarella, K. H. (2010). Das Social Media Marketing Buch (Bd. 1). Kéln: O'Reilly. S.12

52 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.338

% Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.9

% vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.79
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3 Social Media Kanale fur SMM

Wie die folgende Grafik®® sehr gut veranschaulicht, gibt es viele verschiedene SMK. Wel-
che von den abgebildeten am bekanntesten und erfolgreichsten sind und sich somit am
besten fir SMM flir KMU d. T. eignen, wird in diesem Kapital heraus gefiltert. Die Auswahl
der beschriebenen Kanale ist zusatzlich durch das Ergebnis einer Umfrage, die in der

Anlage auf den Seiten 73 bis 85 zu finden ist, zurlick zuweisen.

cupesn G Myide
el sevenload O

Qwamson bendoche x hoot
°
friendfeed

Conversations in Social Media - Version 1.0 - 09.2009 by ethority @ @ @ @

http.//social-media-prisma.ethority.de | http.//www.twitter.com/ethority | Contact us for updates; prisma@ethority.de

Abbildung 2: Social Media Kanile*®

% Vgl.: www.aquarius.biz/blog/wp-content/uploads/2009/12/smprism14 web_small.jpg. (16.05.2011).

% Grafik: www.aquarius.biz/blog/wp-content/uploads/2009/12/smprism14 _web_small.jpg. (16.05.2011).
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3.1 Facebook

Die Social Community Facebook ist weltweit die bekannteste und beliebteste Plattform im
Netz. Die im Jahre 2004 von dem ehemaligen Harvard-Studenten Mark Zuckerberg ins

Leben gerufene Website®” wies am ,2. Mai

2011 um 10:48 Uhr 18.824.230 Nutzer® in

Deutschland auf und die Zahlen steigen taglich.*®

Die folgende Grafik gibt einen kleinen Uberblick dariiber in welchen Dimensionen sich

Facebook nach nur 7 Jahren abspielt.
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Abbildung 3: Facebook Statistik Januar 2011%
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8 Vgl.: www.schraegstrichpunkt.de/facebook-facts-figures-geschichte-und-statistik/. (16.05.2011).

% Vgl.: www.allfacebook.de/zahlen fakten/facebook-deutschland-nutzerzahlen-im-mai-2011. (16.05.2011).

% Grafik: www.allfacebook.de/zahlen_fakten/infografik-facebook-zahlen-fakten-2011. (16.05.2011).
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Die von weltweit Gber 580 Millionen Menschen genutzte Website ist einfach gestaltet und
es dauert nicht lange sich auf dem Portal zu Recht zu finden. Facebook ist ein kostenlo-
ses, soziales Netzwerk, in dem Nutzer die Méglichkeit haben ein persénliches Profil zu
erstellen und somit mit Freunden und mittlerweile auch Geschaftspartnern in Kontakt zu
treten, sowie sich {ber diese zu informieren.*® Nach der Registrierung kann vom Namen
bis zur Lieblingssendung alles preisgegeben werden sowie zusatzliche Bilder und Videos
hochgeladen werden. AulRerdem ist es moglich Nachrichten zu verschicken und zu emp-
fangen, sowie kurze Informationen 6ffentlich sichtbar auf eigene Pinnwande oder die von
anderen zu schreiben. Zusatzlich gibt es die Option Uber ein Chatfenster in Echtzeit mit
seinen ,Freunden“ zu kommunizieren, wenn diese ebenfalls online sind.*' ** Auf Grund
dieser Vielfaltigkeit wird die Community auch gern von vielen Zeitungen und Newsporta-
len als ,Digitales Ich” bezeichnet.

Auch wenn immer mehr Unternehmen, Marken und Dienstleister das Werbepotential von
Facebook erkannt haben, sollte jedoch nicht vergessen werden, dass die Plattform eigent-
lich den Nutzen hatte bestehende, personliche Kontakte zu pflegen und auszubauen.*?

Die sogenannte Facebook ,Fanpage“ kann von Unternehmen daflir genutzt werden, ko-
stenlos Uber das eigene Unternehmen selbst, die Marke und die Produkte zu informieren
und somit zu werben. Facebook Nutzer haben dann Uber den ,,Geféllt mir”/ ,Like” — But-
ton die Mdéglichkeit sich mit dem Unternehmen zu verbinden, alle Status-Updates zu be-
kommen und dies sogar im gleichen ,Newsstream* wie die Freunde.** *°

Gerade grolie Unternehmen haben das immense Potential dieser Fanpage schon fir sich
entdeckt und es somit geschafft neue Kunden zu gewinnen und eine Geschaftsausdeh-
nung zu erzielen. Doch es reicht leider nach wie vor nicht bei Facebook nur ein solches
Profil einzurichten. Es braucht zusatzlich einen hohen Zeitaufwand dieses zu pflegen und
mit gezielten, abwechslungsreichen Informationen zu flttern. Wie genau Unternehmen
Facebook fur ihre Strategie nutzen kénnen wird in Kapitel 6.1 beschrieben.

40 Vgl.: Schwindt, A. (2010). Das Facebook Buch. Kln: O'Reilly. S.21

4 Vgl.: www.facebook.com. (16.05.2011).

42 Vgl.: Schwindt, A. (2010). Das Facebook Buch. Kln: O'Reilly. S.193

43 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.169

4 Vgl.: www.facebook.com. (16.05.2011).

% Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.178
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Abbildung 4: Beispiel Facebook Nutzerprofil46

*

Twitter ist eine etwas andere Art von sozialem Netzwerk. Nutzer haben hier die Mdglich-
keit einen kostenlosen ,Microblogging-Dienst‘ in Anspruch zu nehmen und mit Textnach-
richten von einer maximalen Lange von 140 Zeichen, also weniger als in eine SMS passt
(160 Zeichen), zu kommunizieren.*’

3.2 Twitter

Die Kurznachricht kann sowohl bei Twitter selber als auch zusatzlich Uber andere Portale
,wie zum Beispiel Facebook, ,gepostet werden, so dass sie von jedermann einsehbar ist.
Das Hauptkennzeichen von Twitter ist die Klirze der Nachricht von 140 Zeichen. Es er-
laubt damit aber den Dienst nicht nur vom PC oder Laptop, sondern auch von jedem
Handy, welches auf das Internet zugreifen kann, zu nutzen. Somit kann eine Nachricht
von jedem per Handy erreichbaren Punkt aus verschickt werden und zusatzlich auch
empfangen und verbreitet werden. Twitter kann in verschiedenen Sprachen genutzt wer-
den.”® Die Beitrage selbst werden als ,Tweets“ (engl. to tweet = zwitschern) oder ,Upda-
tes* bezeichnet. Das Wiederholen eines bestimmten Beitrages einer anderen Person, um
beispielsweise eine Eilmeldung im Netzwerk schnell weiterzuverbreiten, wird als ,ReT-

weet" bezeichnet.*

46

Vgl.: www.facebook.com. (16.05.2011). Privates Profil von Linda Schlimme

47

Vgl.: www.twitter.com. (17.05.2011).

48

Vgl.: www.twitterworld.de/twitterworld/wie-entwickelt-sich-twitter-in-deutschland/. (17.05.2011).

49

Vgl.: www.twitter.com. (17.05.2011).
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Es ist interessant zu beobachten, dass Twitter zusatzlich eine Art eigene Sprache entwic-

kelt hat, in der immer Ahnlichkeiten zu dem eigentlich Wort der Anwendung auftreten. Hier

eine kleine Erklarung, was sich hinter dem Jargon verbirgt:

Avatar. Twitter Nutzer haben keine Benutzernamen, sondern gebrauchen virtuelle
Selbstdarstellungen (oft Alter Egos), um sich, ihr Unternehmen oder Anliegen zu
beschreiben.

Update: Aktualisierung eines Beitrages

follow: verfolgen, wenn man die Nachrichten eines Benutzers abonniert

Follower: jemand, der die eigenen Nachrichten abonniert hat

Hashtag: Das Rautenzeichen (#) zeigt ein Thema an, so dass der benutzte Begriff
zum leicht auffindbaren Schlagwort wird.

ReTweet: eine Nachricht, die weitergeleitet wurde

Tweet: eine auf 140 Zeichen beschrankte Twitter Nachricht

twittern: einen Tweet schreiben, Twitter benutzen

Tweeter: ein Twitter Nutzer

Tweeple: von “Twitter people” — alle, die Twitter benutzen®® '

Als der Entwickler von Twitter Jack Dorsey am 21. Marz 2006 den Prototyp ins Leben rief
und seine erste Nachricht: “Just setting up my Twtrr**? twitterte, hat er wohl nicht im An-
satz damit gerechnet, was aus dieser Anwendung einmal werden kénnte.”® Heute hat

Twitter in Deutschland um die 2 Millionen Nutzer, von denen 500.000 den Microblogging-

Dienst aktiv so gut wie jeden Tag nutzen.

54 55

Weitere Fakten und Daten zu Twitter:

* Die Schallmauer von 1 Milliarde Tweets wurde nach 3 Jahren, 2 Monaten und 1 Tag
durchbrochen.
¢ Heute werden bereits wochentlich 1 Milliarde Tweets verschickt.

* Vor einem Jahr verschickten die Twitterer 50 Millionen Tweets am Tag, letzten Monat
waren es bereits 140 Millionen.
¢ Nach dem Tod von Michael Jackson am 24.Juni 2009 wurden 456 Tweets zu diesem

Thema pro Sekunde verschickt - der damalige Rekord.

* Der aktuelle Rekord liegt bei 6939 Tweets pro Sekunde. Dieser wurde am Neujahrs-
morgen 4 Sekunden nach Mitternacht in Japan erreicht.
* Am 12. Marz 2011 wurden 572.000 neue Accounts angelegt.®®

50

51

52

53

54

55

56

Vgl.:
Vgl.:
Vgl.:
Vgl.:
Vgl.:
Vgl.:

Vgl.:

Tim O'Reilly, S. M. (2009). Das Twitter-Buch. Kéln: O'Reilly. S.20

www..twitter.com. (17.05.2011).

www.twitter.com/#!/jack/status/20. (17.05.2011).

www.spiegel.de/netzwelt/web/0, 1. (16.05.2011).
www.socialmedia-blog.de/2011/05/social-media-nutzerzahlen-deutschland-2011/. (12.05.2011).
www.twitterworld.de/twitterworld/wie-entwickelt-sich-twitter-in-deutschland/. (17.05.2011).

www.take-me-to-auction.de/5-jahre-twitter-zahlen-daten-fakten. (17.05.2011).
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Urspringlich sollte Twitter eine Plattform sein, auf die Nutzer auf die Frage ,Was tust du
gerade?” antworten sollten. Am Anfang taten dies auch alle Nutzer. Es wurde verklndet,
was es zum Mittagessen gab oder was genau in dieser Minute getan wird. Viele Men-
schen empfanden dies gerade am Anfang als sinnlos und albern, doch schnell wurde
deutlich, welches Potential sich hinter den 140 Zeichen versteckte und dass es noch mehr
zu bieten hat als langweiliges Gerede Uber das Mittagessen. Twitter lield ein Geflihl von
Nahe und Intimitat aufkommen und wirkte somit auch sehr gemeinschaftsstiftend. Die
Nutzer fingen an nicht nur dartber zu twittern, was sie gerade taten, sondern auch wie sie
sich gerade fiihlten und welche Gedanken sie hatten.” Nachrichten {iber besondere Erei-
gnisse in der Welt, vom Terroranschlag bis zur Naturkatastrophe, werden heut zu Tage
teilweise schneller verbreitet als sie in der Tageszeitung stehen.*®

Auch Unternehmen fingen an, das als im Internet bezeichnete ,6ffentliche Tagebuch®,
dafiir zu nutzen um Produkt-Informationen an ihre Kunden zu kommunizieren. Wie genau

Unternehmen Twitter fir ihre Geschaftsausdehnung nutzen kénnen wird in Kapitel 6.2
erlautert.*
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Abbildung 5: Beispiel Twitter®

5 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.141

% Vgl.: Tim O'Reilly, S. M. (2009). Das Twitter-Buch. Koln: O'Reilly. S.13

% Vgl.: Tim O'Reilly, S. M. (2009). Das Twitter-Buch. Koln: O'Reilly. S.9

€0 Vgl.: www.thomashutter.com/wp-content/uploads/2010/04/dsds_twitter.gif. (16.05.2011).
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3.3 YouTube (]I Tube

YouTube ist ein am 15. Februar 2005 gegriindetes Internet-Videoportal auf dem die Be-
nutzer kostenlos bis zu 15 Minuten lange Video-Clips ansehen und hochladen kénnen.
Das Unternehmen wurde am 9. Oktober 2006 von Google Gbernommen und ist weltweit
das popularste Internet-Videoportal.®’

Auf der Internetprasenz befinden sich Film- und Fernsehausschnitte, Musikvideos sowie
selbstgedrehte Filme von Urlaubsausfliigen bis hin zur Werbung von Unternehmen. ,Vi-
deo-Feeds* kbnnen in Blogs gepostet oder auch einfach auf Webseiten Uber eine Pro-
grammierschnittstelle (AP1) eingebunden werden.®?

Im Oktober 2009 gab das Unternehmen bekannt Gber eine Milliarde Videoabrufe pro Tag
zu verzeichnen.®® Am 17. Mai 2010 berichtete YouTube schon von mehr als 2 Milliarden
Aufrufen pro Tag. Im November 2010 wurden pro Minute Gber 35 Stunden Videomaterial
auf die Plattform geladen. Von Nutzern beanstandete oder als anst63ig gemeldete Videos
werden von YouTube-Mitarbeitern tiberpriift und gegebenenfalls geldscht.®* Doch es geht
noch weiter: YouTube gibt an, dass 24 Stunden Videomaterial pro Minute hochgeladen
wird und es Uber 7000 Stunden an vollstandigen Filmen und Serien gibt. Allein auf Face-
book sind so viele Videos von Nutzern hochgeladen wurden, dass es 46,2 Jahre dauern
wiirde diese an zuschauen.®

YouTube sollte also kein unbeachtetes Tool fir eine gute SMM Strategie sein. Allein die-
ses Jahr hatte das Videoportal zwischen Januar und Marz tber 20,6 Millionen Besucher
und steht somit mit Facebook (22,3 Millionen Besucher im gleichen Zeitraum) an der Spit-
ze der SMK.®® Seid der schon genannten Ubernahme von Google bietet das Internet-
Videoportal mehrere Moéglichkeiten fir Unternehmen fir ihr Produkt oder ihre Marke zu
werben. Es kénnen Werbebanner vor oder nach der Wiedergabe eines hochgeladenen
Videos abgespielt werden und zusatzlich ist die Website auch an das Werbesystem
,Google AdSense® (=,kostenloses Programm, mit dem Online-Publisher Geld verdienen
kénnen, indem sie relevante Anzeigen zu einer grofRen Vielfalt an Online-Content schal-

81 vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.42
62 Vgl.: www.youtube.com. (17.05.2011).

83 Vgl.: www.heise.de/newsticker/meldung/Y ouTube-Ueber-1-Milliarde-Videoabrufe-pro-Tag-821259.html.
(17.05.2011).

o4 Vgl.: www.youtube-global.blogspot.com/2010/05/at-five-years-two-billion-views-per-day.html. (17.05.2011).
% Vgl.: www.elcario.de/youtube-daten-zahlen-fakten-im-mai-2010/1061/. (17.05.2011).

& Vgl.: www.socialmedia-blog.de/2011/05/social-media-nutzerzahlen-deutschland-2011/. (12.05.2011).
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ten“)®” gekoppelt. Dieses ermdglicht die Zielgruppe exakt anzusprechen.® ® Wie genau
ein Unternehmen YouTube fir seine Werbezwecke einsetzten kann wird in Kapitel 6.3
erlautert.

N
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Abbildung 6: Beispiel Startseite von YouTube mit Werbefliche™

3.4 Flickr flickr:. vooo

Flickr ist ein Imagehoster mit Community-Elementen, der sich selbst als ,die wahrschein-
lich beste Online-Fotoplattform der Welt”" bezeichnet. Nutzer haben hier die Méglichkeit
Momentaufnahmen, die sie mit einer Kamera jeglicher Art gemacht haben, in einem Al-
bum fest zu halten oder einem anderen hinzu zu fligen und somit ihre besten Bilder oder
Videos der ganzen Welt im Internet zu zeigen. Au3erdem kénnen sich Bilder von anderen
Nutzern angeschaut werden bzw. auch zusatzlich kommentiert werden.”

Der Imagehoster (Ubersetzt: ein Dienst, der Bilder innerhalb eines Netzwerkes speichert)
wurde von dem Unternehmen Ludicorp entwickelt und 2005 an Yahoo! Verkauft. Dies ist
auch der Grund, warum man eine Yahoo! ID braucht um Flickr nutzen zu kénnen.”® Fotos

67 .

Zitat:
www.google.com/accounts/ServiceLogin?service=adsense&rm=hide&nui=15&alwf=true&ltmpl=adsense&passive=true
&continue=https%3A%2F%2Fwww.google.com%?2Fadsense%2F gaiaauth2%3Fh1%3Dde&followup=https%3A%2F%2
Fwww.google.com%2Fadsense%2Fgaiaauth2%3Fhl%3Dde&hl=de

%8 vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.42

% vgl.: www.youtube.com. (17.05.2011)

70 Vgl.: www.youtube.com. (17.05.2011)

7 Vgl.: www flickr.com/about/. (19.05.2011).

2 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.298

" Vgl.: www.flickr.com. (19.05.2011).
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kénnen vom PC oder von mobilen Geraten wie Handys hochgeladen werden, solange
eine Internetverbindung besteht.

Fraher war Flickr ein einfaches Portal zum Teilen von Fotos. Doch heute ist es mit Uber 4
Milliarden von gespeicherten Fotos und hunderttausenden zahlenden und nicht zahlenden
Nutzern eines der gréften und machtigsten Netzwerke im Social Web geworden.” Zu
den unzahligen verschiedenen Fotos von aller Welt kommen noch 5000 Updates pro Mi-
nute und Gber 40 Millionen Nutzer weltweit hinzu.”

Doch wie funktioniert Flickr iberhaupt? Auf den ersten Blick macht der Imagehoster den
Eindruck, als sei er ein riesiges Fotoalbum. Doch bei naherer Betrachtung wird schnell
das Gegenteil deutlich. Bei der Anmeldung kann zwischen zwei verschiedenen Konten
gewahlt werden, dem kostenlosen Konto (Free Account) und einem Premium-Konto (Pro
Account). Die kostenlose Variante erlaubt es den Nutzern Fotos von maximal 10 Mega-
byte und pro Monate von maximal 100 Megabyte hochzuladen. Zusatzlich dirfen monat-
lich héchstens zwei Videos mit maximal 150 Megabyte und 90 Sekunden Lange hochge-
laden werden. Ein kleiner Nachteil ist, dass Flickr Accounts, die mehr als 90 Tage inaktiv
sind, geldscht werden.”® Dies entfallt allerdings, wenn man Nutzer des Pro Accounts ist.
Dartber hinaus besteht mit diesem Account auch die Mdéglichkeit Fotos und Videos in
High Definition (Dt.: hochauflésend) hoch zu laden.”” ™

Nutzer des Netzwerkes kdnnen fir ihre Bilder Gruppen grinden oder auch bestehenden
Gruppen beitreten. Des Weiteren kdnnen Rechte vergeben und somit bestimmt werden,
wer die Bilder ansehen, kommentieren oder ,Tags" hinzufligen darf. Es besteht auch die
Option, hochgeladenen Bilder sicher und einfach bei Facebook, Twitter, per Email, Blogs
oder anderen Orten im Web zu teilen und zusétzlich Orte und Personen hinzuzufiigen.”®

Wie Flickr nicht nur von privaten Leuten genutzt werden kann, sondern auch von KMU d.
T., wird in Kapitel 6.4 erlautert.

& Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.298

’® ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.49

e Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.62

7 vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.50

"8 Vgl.: www.flickr.com. (19.05.2011).

" vgl.: www.flickr.com. (19.05.2011).
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flickr ..o

Startseite Die Tour Registrieren Entdecken Hochladen Suchen

Versffentiichen Erzahlen Sie mit Ihren Bildern eine Geschichte.

Erzéhlen Sie mit Ihren Bildern
eine Geschichte. Flickr ist die beste Online-Fotoplattform der Welt. Wir sagen Ihnen warum!
Fir Familie & Freunde

verdffentlichen

Favorit Aktionen v  Freigeben ~ + Neuer @ Alter »

Sie haben Ihre Fotos Uberall dabei

Hochladen und verwalten
Von pkingDesign
Entdecken !pﬂ/ff; goesls

Bl Dieses Foto wurde am 2. Februar 2010 in East
Hillsdale, San Mateo, CA, Vereinigte Staaten mit einer

Sie kénnen noch mehr tun!
Canon EOS Digital Rebel aufgenommen
wy

oder Anmelden DIV

% ca

i

2
%ﬂk]us( like Max's! - d_leung

nom nom nom

Hope really only pays attention to me when | make fake farting noises l pkingDesign o
-

Brauchen Sie Hilfe? NM
©Yahoo 2010, DatabNAVTEQ2009

25 7 45

Besuchen Sie unsere FAQs
Hilfe per E-Mail erhalten

Personen auf diesem Foto (eine Person hinzufiigen

Abbildung 7: Beispiel Flickr®®

*(¢

3.5 Qype

Hinter dem Namen Qype (sprich: kwaip) verbergen sich die Englischen Namen ,Quality or
Hype* (Dt.: Qualitdt oder Schwindel). Es ist ein Empfehlungsportal, bei dem deutschland-
weit Dienstleister, Geschafte und sonstige 6ffentlichen Orte und Anbieter vorgestellt und
bewertet werden kénnen und das Ganze kostenlos. Die Rubriken reichen von Essen und
Trinken, Shopping, Freizeit und Ausflige bis hin zu Gesundheit, Schénheit und Nachtle-
ben. Einfach alles rund um das lokale Leben; es ist somit fir jeden etwas dabei. Zusatz-
lich kann die Suche auch nochmal durch Gegend, Preis und Detail eingeschrankt werden.
Jeder, der einen Zugriff aufs Internet hat, kann sich somit schnell und einfach Informatio-
nen und Empfehlungen suchen sowie Kommentare lesen und zusatzliche Bilder, wenn
diese vorhanden sind, ansehen. Um Bewertungen abzugeben, muss allerdings ein Konto
angelegt werden, welches aber wie schon erwahnt, kostenlos ist.®!

Qype startete im Sommer 2006 und ist heute in Deutschland der fihrende Cityguide so-
wie Europas groftes lokales Empfehlungsportal mit 820 verschiedenen Kategorien und
monatlich Gber 20 Millionen Besuchern. Zurzeit gibt es eine Million schreibende Mitglieder
und taglich kommen neue ,Qyper” dazu. Alle 32 Sekunden wird irgendwo auf der Welt
eine Kritik oder Empfehlung zugefiigt. Das Portal ist zusatzlich auch Gber webfahige Han-
dys erreichbar. iPhone-, Android- und BlackBerry-Versionen sind in den jeweiligen
,Appstores*“ und ,Marketplaces* erhaltlich.®

80 Vgl.: www flickr.com/tour/#section=tell-a-story. (19.05.2011).
81 Vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.39-40

82 Vgl.: http://de.advert.qype.com. (19.05.2011).

24 Social Media Kanale fiur SMM



Alle wichtigen Anlaufpunkte werden von Qype aufgelistet und lassen sich mit einem 5
Sterne Prinzip bewerten, wobei 5 Sterne das Beste sind. Somit kann auf der Suche nach
einem neuem Reiseblro oder Zahnarzt, neben Adresse und Telefonnummer auch gleich
sehen werden, welche Erfahrungen andere Menschen mit diesen gemacht haben. Dar-
Uber hinaus haben Geschaftsinhaber oder -betreiber die Moéglichkeit Informationen wie
Offnungszeiten, Angebote, Fotos und genaue Kontaktdaten hinzu zu fligen. Gerade wenn
sich der Beschriebene an eine lokale Zielgruppe richtet, sollte er Qype gut im Auge behal-
ten. Berichte von Kunden kdnnen helfen, die Wahrnehmung des eigenen Geschafts zu
Uberpriifen und auf Kritik zu reagieren.® &

Qype verwendet ein Kategoriesystem und zeigt damit die in einer Stadt am besten bewer-
teten Bars, Restaurants, Modegeschéfte, Arzte etc. in einer Rangliste an, die auf den Be-
wertungen der Qype-Nutzer beruht.

Gerade fur Unternehmen ist Qype ein gutes Portal fur lokales Marketing, was damit genau
gemeint ist, wird in Kapitel 6.5 naher erlautert.

Geschéftsinhaber? GRATIS eintragen! Schreibe einen Beitrag Registrierung/Ar » ™ Deutsch
“ Berlin » Andern Was? (Pizza, Frisix...) Wo? (Strae & Ort, PLZ)
e =
ENTDECKEN. EMPFEHLEN.
m Essen & Trinken Shopping Freizeit & Ausfliige it & Schonhei i i Events Alles ~
Du bist in: Deutschland » Berlin GUIDES GRUPPEN MENSCHEN
Berlin Andere Stidte: Hamburg | Miinchen | K5ln | Dortmund | Dresden | Zeige alle Stdte »

Diese Plitze gefallen der Qype Community besonders gut: In Kategorien suchen

Restaurant Sehenswiirdigkeiten

1. berkis - Greek Art Schéneberg 1. Br Garten Britz 1. Swissdtel Charlottenburg
2. 1900 Cafe Bistro Charlottenburg 2. Schioss Charlottenburg yrde Berlin Alle Kategorien x
c T - Charlottenburg Charlottenburg
3. Café Slorm Prenzlauer Be "
' N 3. Gendarmenmarkt Mitt am Checkpoint In Stadtteilen suchen
4. Vineria del Este Friedrichshain - arkt Mitte © enz am Checkpol
T Chal
5. Pizza Delizia Kreuzberg 4 g Grunewald ' It-Hohensch Niederschént
5. Brandenburger Tor Mitte 4. Grand Hyatt Berlin Am Potsdames Biesdorf o
Restaurant Berlin » Platz Tiergarten Ob

Abbildung 8: Beispiel Qype®

83 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.215
8 Vgl.: www.qype.com. (19.05.2011).

8 vgl.: www.qype.com. (19.05.2011).
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3.6 Blogs

,Urspringlich Weblog: Wortbindung aus World Wide Web und Log flr Logbuch, meist
abgeklrzt durch Blog, ist ein auf einer Website geflihrtes und damit 6ffentlich einsehbares
Tagebuch oder Journal.*®®

Die Urspringe von Weblogs gehen auf einfache Linklisten bis hin zu mit persénlichen
Filtern versehene und kommentierte ,personal journals* zurlck, die als einfache Websei-
ten auf Basis von HTML im World Wide Web entstanden. 1997 tauchte zum ersten Mal
der Begriff ,Weblogs" auf. ,Dieser Begriff geht vermutlich auf Barger zuriick. Barger be-
trieb eine Website namens ,Robot Wisdom* in der er Websites, die in umgekehrt chrono-
logischer Reihenfolge auf andere Seiten verwiesen, als Weblogs bezeichnete.“®’

Ein typischer Blog enthalt Eintrage, die in einer umgekehrten chronologischen Reihenfol-
ge angezeigt werden, so dass der neueste Eintrag ganz oben bzw. als erstes angezeigt
wird. In einem Blog sind neben Texten des Bloggers (Person, die schreibt) auch Grafiken,
Videos, Bilder und Kommentare von Lesern zu finden.%®

Der grof3e Unterschied zu statischen Websites liegt darin, dass sie wichtige Elemente des
sozialen Netzwerkes enthalten. Jeder Leser von Blogs hat auch die Mdglichkeit diese zu
kommentieren und viele Blogger fordern auf genau dies zu tun. Es kann ein Dialog ent-
stehen, der Giber 100 Antworten hervorruft.*

Die Anzahl von aktiv geflhrten Blogs kann nur schwer geschatzt werden. Dadurch, dass
die ,Blogosphére” stetig wachst, sind genaue Angaben praktisch unmaoglich. Die Blog-
Suchmaschine Technorati®' gibt an, dass es (iber 133 Millionen Blogs gibt. Allerdings ist
hierbei nicht bekannt, ob es sich um Blogs handelt, auf denen regelmalig Beitradge verof-
fentlicht werden oder ob es sich nur um die Zahl der jemals angelegten Blogs handelt.
Fakt ist, dass die Anzahl der Weblogs seit Jahren stetig wachst und dass sich die Anzahl
der angelegten Weblogs in den letzten drei Jahren um 60% gestiegen ist.*

Auch die Zahl der Weblogs in Deutschland ist nicht genau zu definieren. Wenn wieder der
Blog-Suchmaschine Technorati geglaubt wird, werden nur ein Prozent der 133 Millionen

& Zitat: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.188

87 Vgl.: www.dp-on.com/unternehmenskommunikation/24-corporate-blog/37-die-geschichte-des-blogs.html.
(20.05.2011).

8 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.97

8 Vgl.: Zsunyi, C. (2006). Weblogs/ Blogs: Stand der Technik und Zukunftspotentiale. Norderstedt: Grin Verlag. S.9

% Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.98

o1 Vgl.: www.technorati.com/state-of-the-blogosphere/. (20.05.2011).

92 Vgl.: www.corporate-blogging.de/die-blogosphare/anzahl-von-blogs/. (20.05.2011).
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Weblogs auf Deutsch gefiihrt. Was sich erst nicht viel anhért, aber eine Anzahl von lber
t.93

einer Million bedeute
Bis zum Herbst 2001 stellten Weblogs ein reines Internet bzw. World Wide Web Phéno-
men dar, das von den traditionellen Massenmedien wie TV und Print als “Marginalie oder
Nischenphanomen* betrachtet wurde.* Dies anderte sich mit den Terroranschldgen vom
11. September 2001 in New York und Washington D.C. Es zeigte sich, dass Weblogs in
der Lage waren zum Teil schneller, personlicher und direkter Uber die Geschehnisse in
den Tagen nach dem Anschlag zu berichten.®® Der folgende Krieg im Irak und die intensi-
ve Medienbeobachtung und Berichterstattung bescherte Weblogs einen weiteren Wach-
stumsschub.®

Einen weiteren Aufschwung erhielten Weblogs durch den US-Prasidentschaftswahlkampf
2004, Uber den zahlreiche Weblogs berichteten. Dies flhrte auch dazu, dass das Wort
»,Blog" in den USA zum Wort des Jahres gekiirt wurde. Auch der Wahlkampf 2005 brachte
die Zahl der Blogs zum wachsen.*’

Viele Leute, die Blogs nicht kennen, kédnnten auch denken sie seien nicht mehr als ein
,Onlinemagazin“.?® Eine Statistik von Lew Internet Report zeigt®™, dass 53% der Befragten
bei Problemen und Fragen schon einmal das Internet befragt haben und somit auch au-
tomatisch Blogs gelesen haben.'®

Wie genau Blogs fir Unternehmen eingesetzt werden, wird in Kapitel 6.6 gezeigt.

9 Vgl.: www.technorati.com/state-of-the-blogosphere/. (20.05.2011).

% Vgl.: www.dp-on.com/unternehmenskommunikation/24-corporate-blog/37-die-geschichte-des-blogs.html.
(20.05.2011).

% Vgl.: Zsunyi, C. (2006). Weblogs/ Blogs: Stand der Technik und Zukunftspotentiale. Norderstedt: Grin Verlag. S.10

% Vgl.: www.dp-on.com/unternehmenskommunikation/24-corporate-blog/37-die-geschichte-des-blogs.html.
(20.05.2011).

o Vgl.: www.corporate-blogging.de/die-blogosphare/anzahl-von-blogs/. (20.05.2011).
% Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.99
9 Vgl.: www.pewinternet.org/Reports/2008/A-Portrait-of-Early-Adopters.aspx. (20.05.2011).

100 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.99
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3.6.1 Die 10 beliebtesten Blogs in Deutschland

(ausgabe 3/2011 vom 31.03.2011)

| 9

rang vm blogluri punkte vs.vm peak monate
1 netzpolitik.org (verlauf) 280 -2 282 3

http://www.netzpolitik.org/

stadt-bremerhaven (verlauf) 273 -5 278 3

http://stadt-bremerhaven.de/

Nerdcore (verlauf) 268 -9 277 3

http://www.crackajack.de/

Bildblog. (verlauf) 263 29 263 3
http://www.bildblog.de/

facebookmarketing.de (verlauf 249 20 249 3
http://facebookmarketing.de/

Basic Thinking Blog (verlauf) 243 1 254 3
http://www.basicthinking.de/blog/

Netzwertig.com (verlauf) 242 -5 247 3
http://netzwertig.com/

engadget German (verlauf) 233 -6 243 3
http://de.engadget.com/

Fefes Blog (verlauf) 231 -10 249 3
http://blog.fefe.de/

10 12 netbooknews.de (verlauf) 222 5 222 3
http://www.netbooknews.de/
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Abbildung 9: 10 Beliebtesten Blogs Deutschland'”

101 Vgl.: www.deutscheblogcharts.de/archiv/2011-3.html. (23.05.2011).
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4 Definition KMU der Tourismusbranche

Das folgende Kapitel erklart, was genau unter klein- und mittelsténdigen Unternehmen
(KMU) zu verstehen ist und wie sich diese im Bezug auf den Tourismus in Deutschland
definieren. Zusatzlich werden die Unterschiede und Abgrenzungen zwischen den wichtig-
sten Unternehmenszweigen dieser Branche definiert und unterschieden. Darunter fallen
Hotels, Gastronomie, Reiseveranstalter und Reiseverbande.

4.1 KMU-Definition der Europaischen Kommission

,Gemal der Kommissions-Empfehlung vom 6. Mai 2003 (Empfehlung 2003/361/EG), die
seit dem 1. Januar 2005 die bis dahin geltende Empfehlung (96/280/EG) ersetzt, setzt
sich die GroRenklasse der Kleinstunternehmen sowie der kleinen und mittleren Unter-
nehmen (KMU) aus Unternehmen zusammen, die weniger als 250 Personen beschéaftigen
und entweder einen Jahresumsatz von héchstens 50 Millionen € erzielen oder deren Jah-
resbilanzsumme sich auf héchstens 43 Millionen € belauft. Darliber hinaus wird eine weit-
gehende Unabhangigkeit der Unternehmen verlangt: Unternehmen, die zu Unterneh-
mensgruppen gehoéren, zahlen nicht zu den KMU. Entsprechend der Kommissionsemp-
fehlung bedeutet Unabhangigkeit, dass kein anderes Unternehmen einen Anteil von mehr
als 25 % des betreffenden Unternehmens besitzen darf.“'%

Seit dem 1. Januar 2005 genutzte KMU-Definition der EU:

* Mittlere Unternehmen

Mitarbeiter bis 249 und Umsatz bis 50 Mio. Euro oder Bilanzsumme bis 43 Mio. Euro.
* Kleine Unternehmen

bis 49 Beschaftigte, Umsatz bis 10 Mio. Euro oder Bilanzsumme bis 10 Mio. Euro

* Kleinstunternehmen

bis 9 Mitarbeiter, Umsatz oder Bilanzsumme bis 2 Mio. Euro (beide finanziellen Schwel-
lenwerte waren hier bisher nicht definiert.)

192 Zitat: www.europa.eu/legislation summaries/enterprise/business_environment/n26026 de.htm. (24.05.2011).
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4.2 Tourismus

»Tourismus umfasst die Gesamtheit aller Erscheinungen und Beziehungen, die mit dem
Verlassen des Ublichen Lebensmittelpunktes und dem Aufenthalt an einer anderen
Destination verbunden sind. Dies fuhrt zu einer Vielzahl von Reisearten und Akteuren im
Tourismus. Okonomische, 6kologische, interkulturelle und infrastrukturelle Ziele bilden
den Kern in der Tourismuspolitik und im Wirken der Tourismusorganisationen.“'%
Aufgrund seines positiven Einkommens-, Arbeitsplatz- und Deviseneffekte zahlt der
Tourismus in vielen Regionen und Landern zu den wichtigsten Wirtschaftszweigen.'®

Ganzheitliches oder modulares Tourismodell

Okonomie

Volkswirtschaftliche
Entwicklung &
betriebswirtschaftliche
Aktivitaten

Gesellschaft Politik

Politische Institutionen
& Trager determinieren
Wirtschafts-, Sozial-
und Tourismuspolitik

Gesellschaftliche Werte
& ihr Wandel

Tourismus

- Mensch

- Institution

- Regeln,
Beziehungen

- Erklarungen

- Gestaltung

Okologie Individuum

Umweltbelastung &
Un Itung
im Tourismus

Personlichkeitsmerkmale,
Motive & Reise-
bedurfnisse

Freizeit

Aligemeines
Freizeitverhalten
& sein Wandel

Abbildung 10: Ganzheitliches oder modulares Tourismusmodell'®

Die Grafik zeigt, welche verschiedenen Bereiche auf den Tourismus wirken und wie hoch
somit sein Stellenwert in der Wirtschaft ist.

4.2.1 Tourismusbranche in Deutschland

Es folgt ein Uberblick der Fakten und Zahlen des deutschen Reisemarktes 2010, von ho-
her Bedeutung fiir die Tourismusbranche in Deutschland ist:'®

103 Zitat: www.wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/54205/tourismus-v8.html. (28.06.2011).

104 Vgl.: www.wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/54205/tourismus-v8.html. (28.06.2011).

105 Vgl.: Freyer, W. (2009). Tourismus: Einfiihrung in die Fremdenverkehrsokonomie. Miinchen: Oldenbourg

Wissenschaftsverlag GmbH. S.47

106 Zitat: www.drv.de/presse/fakten-und-zahlen-zum-reisemarkt/jahresuebersichten.html. (24.05.2011).
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¢ Die Anzahl der Urlaubsreisen 2010: 75,6 Millionen, davon sind fast 50 Prozent Pau-
schal-/Bausteinreisen, die mit Hilfe von Reiseveranstaltern / Reiseblros organisiert
wurden

* Die Mehrzahl der Veranstalterreisen buchen die Deutschen weiterhin im Reiseblro
(rund 95 Prozent)

¢ Anzahl der Reisenden 2010: 49,0 Mio.

* Reisehaufigkeit (durchschnittliche Anzahl der Reisen pro Reisendem): 1,3 Prozent

* Reiseintensitat (Anteil der Bevélkerung, der reist): 75,7 Prozent

* Ausgaben fir Auslandsreisen: 60,6 Mrd. Euro

e Fir die Bundesregierung zahlt der Tourismus zu den Schlisselbranchen in Deutsch-
land

+ 380,3 Millionen Ubernachtungen wurden von In- und Auslandern in Deutschland ge-
zahlt

» Uber 40 Prozent der Reisen der Bundesbiirger haben Deutschland zum Ziel

* 6,5 Prozent der Reisen sind Fernreisen, der Rest verteilt sich auf Nah- / Mittelstrecken-
ziele (vornehmlich die Mittelmeerlander)

Wie diese Zahlen beweisen, ist die Tourismusbranche ein hoher Wirtschaftfaktor in
Deutschland, der auch 2011 bis jetzt keine schlechten Zahlen schreibt: ,Berlin hat mittler-
weile sogar schon Rom abgehangt.“'"’

Welches Potential flr die einzelnen Tourismuszweige wie Hotels, Gastronomie, Reisever-
anstalter und Reiseverbande im Bereich SMM liegen, wird in den folgenden Kapiteln ge-
nauer erlautert und dargestelit.

4.2.1.1 Hotels

Hotels kénnen in jeder Stadt aufgefunden werden; von sehr klein bis hin zu sehr grof3 sind
sie in allen Varianten zu finden. Sie bieten die optimale Beherbergung, wenn man sich in
einer anderen Stadt oder einem anderen Land auf halt bzw. nicht die Mdglichkeit hat, am
selben Tag zu seinem eigentlichen Wohnort zurlick zu kehren. Gerne werden Hotels auch
fur die Unterkunft eines Urlaubs in einer anderen Stadt oder einem andern Land gebucht.

Das Angebot der Einrichtungen geht von Frihstiick bis zur Vollpension bis hin zu zahlrei-
chen Wellness und Freizeitangeboten. Preislich gesehen gibt es pro Ubernachtung fast
keine Grenzen.

Da Hotels hauptsachlich von Menschen gebucht werden, die ihren Urlaub in einer ande-
ren Stadt oder einem anderen Land verbringen wollen, werden sie der Tourismusbranche
zugeteilt.

197 Zitat: www.spiegel.de/reise/deutschland/0,1518,739295,00.html. (24.05.2011).
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4.2.1.2 Gastronomie

Unter den Begriff Gastronomie fallen Restaurants und Gaststatten, die flir andere Men-
schen Essen zubereiten und zusatzlich verschiedene Getranke, alkoholisch wie unalkoho-
lisch, ausschenken. Das Ganze ist nicht unentgeltlich. Auch hier gibt es im Preissegment
keine Grenzen und das Essen wird vom normalen Koch bis hin zum ,5-Sterne-Koch* zu-
bereitet und von Fachpersonal serviert.

Auch wenn Restaurants und Gaststatten zusatzlich von Menschen aufgesucht werden,
die keine Zeit oder Lust zum Kochen haben oder einfach in einer nette Atmosphéare und in
Gesellschaft ein aulergewohnliches Essen genielten wollen, werden sie ebenso haufig
von Menschen aufgesucht, die sich im Urlaub oder auf der Durchreise befinden. Somit
zahlen auch sie zu der Branche des Tourismus.

4.2.1.3 Reiseveranstalter

Reiseveranstalter organisieren und verwalten Reisen fir andere Menschen, wie zum Bei-
spiel Pauschalreisen in andere Stadte oder Lander. Die Hauptaufgabe der Veranstalter
liegt darin die Reisenden zu befdrdern, zu beherbergen und zu bewirten. In der Regel tun
sie dies aber nicht selbst, sondern mit Hilfe von anderen Unternehmen, die als Leistungs-
trager dienen. Der Reiseleiter dient in den meisten Fallen nur flr die Organisation und
gehort durch seine Dienstleistungen der Tourismusbranche an.

4.2.1.4 Tourismus- und Reiseverbande

Diese Verbande sind eine Interessensgemeinschaft zum Thema Tourismus und Reisen,
welche sich freiwillige zusammen geschlossen haben und die gleichen Ziele verfolgen.

Die zwei groten Verbande in Deutschland sind ,Der Deutsche Tourismusverband e.V.
(DTV)*“ und ,Der Deutsche Reisverband (DRV)*.

.Der Deutsche Tourismusverband e.V." ist der einzig foderal aufgebaute touristische
Dachverband kommunaler, regionaler und landesweiter Tourismusorganisationen.“'
Der Dachverband des Deutschlandtourismus hat rund 100 Mitglieder. Dazu zahlen Lan-
des- sowie regionale Tourismusorganisationen und Stadtstaaten.'®® ,Zusatzlich sind Stad-
te, die drei kommunalen Spitzenverbande sowie fordernde Mitglieder, die dem Deutsch-
landtourismus nahe stehen, im DTV vertreten. Damit reprasentiert der Deutsche Touris-

musverband nahezu alle touristischen Akteure im Deutschlandtourismus.*'"°

108 Zitat: www.deutschertourismusverband.de/verband/aufgabenstrukturen/verbandsstruktur.html. (28.06.2011).

109 Vgl.: www.deutschertourismusverband.de/verband/aufgabenstrukturen/verbandsstruktur.html. (28.06.2011).

0 Zitat: www.deutschertourismusverband.de/verband/aufgabenstrukturen/verbandsstruktur.html. (28.06.2011).
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,Der Deutsche Reiseverband" ,ist der drittgrote Reiseverband weltweit.*""" Er ,reprasen-
tiert Reiseveranstalter und Reisebiros aller Organisationsformen und GréfRen, Leistungs-
trager (Anbieter von Einzelleistungen in der Reisebranche) und auslandische Fremden-
verkehrsamter gegeniiber der Politik und der Wirtschaft im In- und Ausland.“'"? Er infor-
miert die Offentlichkeit (iber die Vorteile der organisierten Reise und den professionellen
Reisevertrieb. Dariliber hinaus starkt er die organisierte Urlaubsreise und die professionell
vermittelte Geschéftsreise.'"

™ Zitat: www.deutschertourismusverband.de/verband/aufgabenstrukturen/verbandsstruktur.html. (28.06.2011).

"2 Zitat: www.drv.de/drv.html. (28.06.2011).

"3 vgl.: www.drv.de/drv.html. (28.06.2011).
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5 SMK fur Geschaftsausdehnung nutzen

Kapitel 5 zeigt, welche Moéglichkeiten es fir KMU d. T. gibt und wie mit Hilfe von SMK eine
Geschaftsausdehnung erzielt werden kann. Social Media fir sein Unternehmen zu nutzen
ist verfihrerisch einfach, doch ohne eine richtige Strategie absolut nutzlos fir KMU.

Zunachst wird veranschaulicht, warum gerade Social Media fiur KMU d. T. interessant ist.
Dartber hinaus werden die Vorgehensweisen und Strategiemdéglichkeiten allgemein fur
den Bereich SMM erlautert. Es wird auf die Strategiefindung sowie auf die Bestimmung
des ROI und des Social Media Reputation und Monitoring eingegangen.

Wie genau die einzelnen Social Media Kanéle, welche in den vorherigen Kapiteln schon
erklart wurden, fir die einzelnen Strategien eingesetzt werden kénnen, wird anschlieend
in Kapitel 6 erlautert.

5.1 SMM fir KMU d. T.

Nicht nur KMU d. T. sollten die Méglichkeit der Geschaftsausdehnung tUber SMK nutzen,
sondern auch andere KMU. Besonders in der Tourismusbranche liegt ein hohes Potential
in diesem Bereich."™

Der Gedanke, dass Social Media nur fur die grolien Unternehmen etwas ist, wird immer
verwerflicher. Eher sollte man sich die GroRen als Beispiel nehmen und es ihnen nach
eifern. Denn sie haben schon lange erkannt, welche Moglichkeiten und Potentiale das
Web 2.0 und somit Social Media flr sie bereit halt.

Kaum eine andere Branche bietet soviel Potential im Bereich von SMM wie die Touris-

musbranche. Deswegen wird es fir diese Branche auch immer wertvoller mit der Zeit zu
115

gehen.

Auch wenn Urlaubsreisen eher fur ,Normalbirger® die Ausnahme sind und meistens nicht
allzu oft im Jahr geplant werden, bedeutet dies flr die Tourismusbranche jedes Jahr oder
jedes Halbjahr aufs Neue Kunden zu gewinnen und Bestands Kunden zu halten.

Der Wettbewerb zwischen den einzelnen Unternehmen findet hauptsachlich Uber den
Preis und die Kataloge statt und genau diese sind teuer. Hinzu kommt, dass die Reise-

4 Vgl.: Daniel Amersdorffer, F. B. (2010). Social Web im Tourismus, Strategien-Konzepte-Einsatzfelder. Berlin-

Heidelberg, Deutschland: Springer-Verlag Berlin Heidelberg. S.4-5

s Vgl.: Schaub, S. (2010). Social Media im Marketing: Fiir touristische Unternehmen. Norderstedt: Grin Verlag. S.3
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entscheidung immer o6fter durch die Recherche im Internet getroffen wird. Hauptgrund
hierfur ist der Preisvergleich. Dass neben der Recherche im Internet auch die Buchungen
Ubers Internet immer mehr zunehmen, ist ein Beweis daflir, dass sich die Nutzung eines
Mediums mit dem Lauf der Zeit verandert.'"® Reiseentscheidungen werden aber auch
immer mehr aufgrund der Erfahrungen von anderen getroffen.'”” Gerade weil das Thema
Urlaub immer eine kostspielige Angelegenheit ist und der Durchschnittsbiirger in Deutsch-
land hierfir den ein oder anderen Monat sparen muss, wird immer haufiger das Reisean-
gebot, der Reiseanbieter oder sogar das Reiseziel verglichen. Die Plattform ,Holiday
Check” ist hierfiir ein allseits bekanntes Beispiel.""®

Die Meinung anderer spielt in der Regel immer eine grofRe Rolle und ist den meisten
Menschen wichtig und die Meinung derjenigen, die uns persénlich kennen, ist noch wich-
tiger. Vor allem ist es um einiges leichter diese Meinung einzuschéatzen, als die Meinung
eines Menschen, den wir nicht kennen.'® 1%

Wenn ein guter Freund erzahlt, dass er im ausgewahlten Urlaubsziel flr den eigentlichen
Erholungsurlaub ausgiebig und sehr gut das Nachleben genossen hat, wird dieses auf-
grund seiner Meinung eher geandert, als wenn es die Dame im Reisbiro erwahnt. Die
Mehrzahl von Empfehlungen, die auch wahrgenommen werden, stammt aus dem sozia-
len Umfeld und Freundeskreis. Dies ist nicht neu. Doch neu ist, dass heutzutage die M6g-
lichkeit besteht dieses Umfeld mit ein paar Klicks im Internet befragen zu kénnen. Viele
tun dies mit grol3er Begeisterung, weil hier die Mdglichkeit besteht am schnellsten an die
gewlnschte Antwort zu gelangen. Es ist fast schon zu einfach, seinen PC oder sein inter-
netfahiges Handy daflir zu nutzen um auf Empfehlungen, die im World Wide Web zu fin-
den sind, zurlick zu greifen und um einen verlasslichen Rat einzuholen. Soziale Netzwer-
ke und einzelne Meinungsportale Ubertreffen immer mehr die klassischen Urlaubsmaga-
zine und Kataloge.'

Ein anderes Phanomen ist zusatzlich, dass immer mehr Menschen ihre Urlaubsfotos auf
Sozialen Netwerken wie Facebook, StudiVZ und Flickr hochladen und teilweise auch das
ein oder andere Urlaubsvideo auf YouTube dazu, um es dann mit der Lieblingsplattform
verknUpfen zu kénnen. Was friher ein ,Dia-Abend des Schreckens® werden konnte, hat

116 Vgl.: Daniel Amersdorffer, F. B. (2010). Social Web im Tourismus, Strategien-Konzepte-Einsatzfelder. Berlin-

Heidelberg, Deutschland: Springer-Verlag Berlin Heidelberg. S.227
" Vgl.: Daniel Amersdorffer, F. B. (2010). Social Web im Tourismus, Strategien-Konzepte-Einsatzfelder. Berlin-
Heidelberg, Deutschland: Springer-Verlag Berlin Heidelberg. S.6

8 Vgl.: www.holidaycheck.de. (08.06.2011).

9 Vgl.: Daniel Amersdorffer, F. B. (2010). Social Web im Tourismus, Strategien-Konzepte-Einsatzfelder. Berlin-
Heidelberg, Deutschland: Springer-Verlag Berlin Heidelberg. S.11

120 ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.12

121 Vgl.: www.blog.blogwerk.com/2011/02/04/social-media-im-tourismus-das-netz-der-transaktionen. (08.06.2011).
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sich heute zu einer der Lieblingsbeschaftigungen von Social Network Usern entwickelt.
Was Uberzeugt mehr, als die Empfehlung eines Reiseangebotes nach einem glicklich

verbrachten Urlaub, der als Beweis auch noch bei Facebook und YouTube zu finden
ist?'%

Die Kunden von morgen sind nirgendwo besser zu finden als in den beliebtesten SMK,
wie Facebook, YouTube, Flickr usw. Somit ist mit der richtig angewandten Strategie die
Kundengewinnung und Kundenbindung ein Selbstlaufer.'?

Es muss nur anhand einer guten Strategie herauskristallisiert werden, wo genau sich der
richtige Urlauber fiir das richtige Angebot findet. Eine einfache Werbung zu schalten Iasst
mittlerweile kaum noch auf Erfolg hoffen, die richtige Zielgruppe zu erreichen. Immer mehr
Studien belegen wie wichtig es ist, seine Marketingstrategie mit Social Media zu verfei-
nern und den Spielregeln des Web 2.0 zu folgen."

Dass der Urlauber in den bekanntesten SMK wieder zu finden ist, erweist sich fur die Tou-
rismusbranche als sehr positiv. Denn kaum eine andere Branche kann so gut mit Emotio-
nen in Form von Bildern und Videos arbeiten wie diese.

Soziale Netzwerke und andere SMK sind daflir geeignet, die Kundenbindung, Kundenge-
winnung und die Reisevermittlung auf eine neue, effizientere Ebene zu heben, wenn sich
das Unternehmen an die Spielregeln dieser Welt halt und sie gekonnt umsetzt.'?

Wer in dem Social Media Strom nicht mitschwimmt und im Web 2.0 auch nicht prasent
und aktiv ist, lauft Gefahr schnell Gbersehen und von der Konkurrenz Uberrannt zu wer-
den.'® Welche Vorteile SMM fiir KMU d. T. bieten kann, wird im Folgenden kurz aufge-
zahlt und erlautert.”” Wie die ausgewahlte SMK, die auch schon in Kapitel 3 genannt
wurden, dazu beitragen kdnnen wird in Kapitel 6 erlautert.

Im Folgenden werden ein paar positive Aspekte, die Social Media mit sich bringen kann,
aufgefihrt und erlautert.

122 Vgl.: www.socialmedia-blog.de/2011/05/social-media-nutzerzahlen-deutschland-2011/. (12.05.2011).

123 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.197

124 Vgl.: www.socialmedia-blog.de/2011/05/social-media-nutzerzahlen-deutschland-2011/. (12.05.2011).

125 Vgl.: www.i-marketing-net.com/social-networks/tourismus-marketing-und-social-media/2986/. (26.05.2011).

126 Vgl.: Schaub, S. (2010). Social Media im Marketing: Fiir touristische Unternehmen. Norderstedt: Grin Verlag. S.3

127 Vgl.: www.unternehmer.de/5-vorteile-von-social-media-fur-unternehmen-102347. (26.05.2011).
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5.1.1 Neue Moglichkeiten

Social Media bietet KMU d. T. ganz andere und neue Moglichkeiten Marketingstrategien
und Unternehmenskommunikation besser und effektiver sowie genau auf die Zielgruppe
abgestimmt, umzusetzen. Online Marketing und Social Media erdffnen viele neue Moég-
lichkeiten, das Unternehmen und Produkt bekannt zu machen und die Zielgruppe zu er-
reichen, als noch vor ein paar Jahren."”® Wie genau die einzelnen SMK, welche schon in
Kapitel 3 erklart wurden, dafir genutzt werden kénnen, wird in Kapitel 6 erlautert.

5.1.2 Relevanz

Eine gute Marketingstrategie ohne Social Media oder Web 2.0 ist fast schon undenkbar
und allein eine Website Uber das Unternehmen reicht heutzutage leider nicht mehr aus.
Die Kunden und Nutzer verlieren schnell das Interesse und die Marke gerat in Verges-
senheit. SMM hilft nicht nur die Relevanz des Unternehmens zu steigern, sondern auch
gleichzeitig relevanter in Suchmaschinen zu werden. Die Kunden werden aufmerksam auf
das Unternehmen sowie die Dienstleistung und eine Geschaftsausdehnung rickt na-
her.'?

5.1.3 Fruheres Eingreifen

Social Media gibt KMU d. T. die Gelegenheit mit seinen Kunden und Nutzern direkt in
Kontakt zu treten und einen Dialog zu flihren. Potentielle Krisen kédnnen somit friher er-
kannt und bewaltigt werden. Ist ein negativer Bericht erstmal in Umlauf, kann er nicht so
schnell wieder zuriick geholt werden aber es kann leicht Stellung dazu genommen wer-
den. Social Media bietet die Mdglichkeit den Markt besser zu beobachten und somit bei
Bedarf auch schnell zu reagieren.*°

5.1.4 Wettbewerbsfahigkeit steigt

Social Media bietet Kunden und Nutzern die Gelegenheit seine Wiinsche und Bediirfnisse
schneller und direkter zu kommunizieren. KMU d. T. haben somit die Mdglichkeit diese
schneller zu deuten und aufzunehmen und gegebenenfalls etwas an ihren Dienstleitungen
oder Angeboten zu andern und somit wettbewerbsfahig zu bleiben. Auch wenn es ver-
schiedene Wege gibt um eine gute Social Media Strategie um zusetzten, haben sie doch
eins gemeinsam: ,Individuelle Social Media Strategien schaffen eine glaubwirdige und
authentische Wahrnehmung, bei der ein ,Wir-Gefihl“ entsteht. Eine gute Basis, um ein

128 Vgl.: Schaub, S. (2010). Social Media im Marketing: Fiir touristische Unternehmen. Norderstedt: Grin Verlag. S.3

129 Vgl.: www.unternehmer.de/5-vorteile-von-social-media-fur-unternehmen-102347. (26.05.2011).

130 vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.168
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neues Level an Transparenz in der Kommunikation der Tourismusbranche zu erzeugen
und die Interaktion mit den Zielgruppen zu steigern.“™’

5.1.5 Direkter Kundenkontakt

Social Media bietet die Mdglichkeit mit seinen Kunden in einen gewollten Dialog zu treten.
Kontakte kdnnen ausgesucht werden und es kdnnen zusatzlich kontinuierlich und unauf-
dringlich Dialoge gepflegt werden, einfach und sogar gewollt. Es kann direkt auf die Win-
sche, Bedirfnisse, Anregungen und auch Kritik der Kunden sowie potenziellen Kunden
eingegangen werden. Kunden erwarten eine Antwort oder Informationen Uber neue Pro-
dukte oder Dienstleistungen und fiihlen sich nicht durch ungewollte Anrufe belastigt."*

5.1.6 Transparenz

Social Media bietet die Mdglichkeit das eigenen Unternehmen offen und somit transparent
darzustellen und sich nicht hinter verschlossenen Turen zu verstecken. Die verschiede-
nen SMK kénnen dafir genutzt werden um Uber das Unternehmen zu berichten und Kun-
den Uber die Geschehnisse hinter den Tiren zu informieren. Das Unternehmen gewinnt
dadurch mehr Persoénlichkeit und wird fir den Kunden greifbarer und sympathischer.
Durch die Transparenz wird zusatzliches Vertrauen geschaffen, welches positiv flr eine
Geschaftsausdehnung ist.'*?

5.2 Der Weg zum Ziel

5.2.1 Die richtige Strategie

Wenn eine Social Media Strategie geplant wird, gilt es ein paar Besonderheiten gegen-
Uber einer normalen Marketingstrategie zu beachten. Bisher wirkte das ,Push-Prinzip“ im
Marketing nachdem das Angebot strategisch nach der Nachfrage der Konsumenten, ge-
richtet wird. Es wird Uber unterschiedliche Kanale einseitig das Angebot zum Kunden ,ge-
pusht‘. Im SMM hingegen wirkt das ,Pull-Prinzip“. Das Interesse wird durch die unter-
schiedlichen SMK verstarkt, der ,Kunde von heute® holt sich die relevanten Informationen
selbst von seiner Lieblingsplattform.”* Er ist selbststandiger und holt sich seine Informa-
tionen wann und wo er sie braucht. Dies bedeutet, dass die Angebote der Dienstleistung

31 Zitat: www.blog.myonid.de/2011/05/social-media-erfolgsgeschichten-tourismusbranche-teil-5/. (26.05.2011).

132 Vgl.: www.experto.de/b2b/Marketing/online-marketing/social-networking/social-media-vorteile.html. (29.05.2011).

133 Vgl.: www.unternehmer.de/5-vorteile-von-social-media-fur-unternehmen-102347. (26.05.2011).

134 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.75-76
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oder des Unternehmens als Selbstbedienung auf den verschiedenen SMK zu finden sein
sollten."

Im SMM gibt es noch einen anderen, neuen Aspekt, der von Facebook ,teilen“ oder auch
,Share* genannt wird."® Heute werden die meisten Informationen, sowohl positiv oder
negativ, mit andern ,Usern® die sich untereinander vernetzt haben, gerne ,geteilt‘. Das
Teilen von Informationen Uber verschiedene Plattformen im World Wide Web ist somit ein
grofRer Unterschied zum normalen Marketing und muss in einer guten Strategie unbedingt
mit bedacht und beriicksichtig werden."

Die ,User” der verschiedenen SMK sind bereit bei den verschiedensten Aktionen mitzu-
machen und ,Storys" weiterzuerzahlen. Social Media hat zwar eine Eigendynamik, die
nicht hundertprozentig steuerbar ist und die Angst des Kontrollverlustes ist grof3, doch die
Chancen durch eine gute Strategie eine Geschaftsausdehnung zu erzielen sind weitaus
groRer.”®  Partizipation der User, Kooperation und Kommunikation auf Augenhdhe*'*
sind die SchlUsselworter fir eine gute Sozial Media Strategie. Zudem sollte sie auch zu-
satzlich in die Unternehmensstrategie mit eingebettet sein, um die Geschéaftsentwicklung

wirklich zu férdern. Es wird somit an Einflussnahme und Meinungsbildung gewonnen.'*
141

138 vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.62

1% vgl.: www.facebook.com. (29.05.2011).

137 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH.

138 vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.63

139 Zitat: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.63

140 vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.63

1 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.343
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Abbildung 11: Beispiel Social Media Strategie142

Die Grafik zeigt ein gutes Beispiel dafiir, wie bei einer Social Media Strategie vorgegan-
gen werden sollte und welche einzelnen Inhalte berticksichtigt werden missen.

5.2.2 Zielsetzung

Bevor eine Social Media Marketingkampagne gestartet wird, sollte man sich darlber im
klaren sein, welche Ziele flir das Unternehmen Uberhaupt erreicht werden wollen. Geht es
einzig und allein um die Umsatzsteigerung oder auch darum neue Kunden zu gewinnen
sowie fur diese besser erreichbar zu sein? Ohne eine genaue Zielsetzung kann eine Stra-
tegie nicht geplant und auch nicht umgesetzt werden.'® ™4

,Im Social Media Marketing geht es um echte und personliche Beziehung“'**. Es muss
nicht nur richtig zugehért werden, sondern auch geantwortet werden. Zusatzlich missen

2 Grafik: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag S.64

143 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.23

144 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Minchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.255

2 Zitat.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Ko6In: OReilly. S.23
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eine sorgfaltige Recherche und Planung durchgefiihrt werden, um die Zielgruppe am be-
sten und direkt anzusprechen.146 Die Ziele sollten, konkret, messbar, erreichbar, reali-
stisch und zeitlich klar und deutlich definiert sein. Hierfir steht auch die aus dem Marke-
ting bekannte Abklrzung: SMART (specific, measurable, attainable, realistic, timely). Dies
verschafft dem Unternehmen selbst und allen Beteiligten einen besseren Uberblick und
Nachvollziehbarkeit."’

Zusatzlich kann eine SWOT- Analyse sehr hilfreich sein den Ist- und Soll-Zustand zu defi-
nieren. Diese Analyse hilft, einen Uberblick liber Starken, Schwachen, Chancen und Risi-
ken zu bekommen. Das Kirzel SWOT steht flr strenghts (Starken), weaknesses (Schwa-
chen), opportunities (Chancen) und threats (Risiken)."*®

Auf dieser Basis kbénnen dann die genauen Ziel definiert und in die Strategie mit einge-
baut werden. Wichtig ist, sich als Unternehmen dariber im Klaren zu sein, dass nicht alle
Ziele innerhalb kurzer Zeit und zusammen erreicht werden kdnnen. Wichtig ist hierbei,
sich mit der Wirkungsweise von SMM auseinander zu setzen, um die Ziele genau planen
und definieren zu konnen. Jede Plattform bietet unterschiedliche Vor- und Nachteile, die
unbedingt mit beachtet werden sollten, damit hinterher keine Enttduschungen oder bése
Uberraschungen entstehen.'*

5.2.3 S-O-R Paradigma

,Das Konsumentenverhalten ist das nach aullen feststellbare Verhalten von Menschen
beim Kauf und Konsum wirtschaftlicher Giiter.“’*® Bezogen auf das Internet und die sozia-
len Netzwerke geht es aber weniger um den Konsum, sondern mehr um die Eigenschaf-
ten der Personen als potentiellen Kunden. Je besser ein Unternehmen, auch im klein- und
mittelstandigen Bereich, diese Eigenschaften ableiten kann, desto genauer kann die Stra-
tegie darauf zugeschnitten werden. Um die psychologischen und soziologischen Einfluss-
faktoren zu ermitteln, sollte hierfir, wie im klassischen Marketing, das neobehavioristische
Stimulus-Organismus-Response-Modell (S-O-R-Paradigma) angewendet werden. Die
einzelnen Variablen beziehen sich auf die beobachtbaren externen Einflussfaktoren (Sti-
mulus), die nicht beobachtbaren psychischen Prozesse im Inneren (Organismus) und die
beobachtbare Reaktion (Response). Externe Einflussfaktoren (Stimuli) sind in der Regel
konjunkturelle, technologische, politische oder kulturelle Entwicklungen. Durch gezielte

146 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.23

I Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.39

148
Vgl.:
www.orghandbuch.de/nn_414926/OrganisationsHandbuch/DE/6 MethodenTechniken/63  Analysetechniken/634 S
WOT-Analyse/swot-analyse-node.html? nnn=true. (30.05.2011).

149 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Minchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.255

%0 Zitat: www.wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/kaeufer-und-konsumentenverhalten.html. (30.05.2011).
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Malnahmen im Social Media Bereich konnen KMU d. T. somit direkt auf die Stimuli ein-
wirken und hierdurch den Verbraucher beeinflussen.”" %2

5.2.4 Zielgruppenanalyse

Abbildung 12: Zielgruppenanalyse153

Eine Zielgruppe ist die ,Gesamtheit aller effektiven oder potenziellen Personen, die mit
einer bestimmten Marketingaktivitdt angesprochen werden sollen. Grundlage zur Ziel-
gruppenfindung nach jeweils relevanten Merkmalen ist die Marktsegmentierung.“'>*

Die Zielgruppen-Analyse ist als Basis fir die Marktsegmentierung und die Positionierung
der Dienstleistung und des Angebotes von KMU d. T., sehr wichtig. Besonders in einer
Zeit, in der der Kunde durch die vielen Angebote, die durchs World Wide Web publiziert
werden immer kritischer, unberechenbarer und umkampfter wird.'*®

Im Folgenden wird ein Beispiel einer Checkliste fir KMU d. T. aufgeflihrt, die verdeutlicht,
an was alles gedacht werden muss, um die Zielgruppe optimal zu bestimmen:'*®

* Wer ist unsere Zielgruppe?
* Welche demographischen Daten beschreiben die Zielgruppe?

(Privatpersonen: Daten wie Alter, Geschlecht, HaushaltsgréRe, Einkommen; bei Fir-
men: Daten zur UnternehmensgrofRe, Mitarbeiterzahl, Branchenzugehdorigkeit etc.)

181 Vgl.: Ebersbach, A. Glaser, M. und Heigl, R. (2008). Social Web: Konstanz. S.176

152 Vgl.: www.wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/kaeufer-und-konsumentenverhalten.html. (30.05.2011).

%3 Grafik: http://gruenderzeiten.files.wordpress.com/2010/02/zielgruppel .jpg. (16.06.2011).

154 Vgl: www.wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/zielgruppe.html. (30.05.2011).

158 Vgl.: www.careercenter.managertool.ch/.../Zielgruppenanalyse Checkliste 536.pdf. (30.05.2011).

156 Vgl.: www.careercenter.managertool.ch/.../Zielgruppenanalyse Checkliste 536.pdf. (30.05.2011).
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* Welche psychographischen Merkmale wie Einstellungen und Verhaltensweisen be-
schreiben die Zielgruppe?

(z.B. konstantes, treues oder sprunghaftes Einkaufsverhalten, Risikobereitschaft)

* Wie wird die Zielgruppe am besten erreicht?

* Auf welchen Social Media Plattformen halt sich die Zielgruppe auf?

* Welche Produkte / Leistungen werden flr die Zielgruppe bereits angeboten?
* Wo bucht die Zielgruppe ihre Reise und Veranstaltung?

* Wann und warum bucht sie?

+ Wie hat sich die Zielgruppe in den letzten Jahren entwickeln?"*’

5.2.5 Reputation Management

Ein guter Ruf ist sehr empfindlich und kann in kirzester Zeit, durch Kunden oder einen
Wettbewerber ruiniert sein. Dies gilt natlrlich auch fur KMU d. T.

Eine gute Social Media Strategie kann dem Reputation (Dt.. Ansehen) Management hel-
fen bei seinen Kunden positiv aufzufallen. Es ist ein vorteilhafter und kostenginstiger
Weg, der sich ebenfalls durch bessere Suchmaschinen Rankings duRert."® %

.Das Reputation Management umfasst Planung, Aufbau, Pflege, Steuerung und Kontrolle
des Rufes einer Organisation gegeniiber allen relevanten Stakeholdern.*'®

Die Reputation bezeichnet das Image eines Unternehmens. Ein gutes Reputation Mana-
gement bringt somit einen ,guten® Ruf mit sich, der sich aus gruppenbezogenen Wahr-
nehmungs- und Interpretationsvorgéngen ergibt."®"

Suchmaschinen bringen Social Media Plattformen ein hohes Vertrauen entgegen, wenn
diese regelmaRig und gut gefihrt werden. Wenn KMU d. T. also auf mehreren Plattformen
vertreten sind, kdnnen sie in den verschiedenen Suchmaschinen eine positive Prasenz
erzielen, die dabei hilft negative Resultate nach unten zu drangen und somit nicht so
leicht zu finden sind."®?

17 Vgl.: www.careercenter.managertool.ch/.../Zielgruppenanalyse Checkliste 536.pdf. (30.05.2011).

158 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly S.33

159 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.150

160 Zitat: www.wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/reputationsmanagement.html. (01.06.2011).

1o1 Vgl.: www.wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/reputationsmanagement.html. (01.06.2011).

162 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.68
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Die ist aber nur ein Teil des Reputation Managements. Durch eine gute Taktik und die
Kombination mit verschiedenen SMK, kénnen PR Katastrophen abgewendet und in posi-
tive verwandelt werden. Eine gute Strategie hilf den Unternehmen auch im klein- und mit-
testandigen Bereich Aufbau, Erhaltung oder Wiederherstellung eines guten Namens und
somit eines guten Rufes zu erlangen.'®

Glaubwdurdigkeit, Zuverlassigkeit, Vertrauenswirdigkeit und Verantwortung sind die vier
Hauptaspekte einer positiven Reputation und sollten als Zielsetzung mit in die Social Me-
dia Strategie einflieRen.'®

5.2.6 Social Media Monitoring

Social Media Monitoring (Dt.: Soziale-Medien-Beobachtung) gewinnt fir Unternehmen
eine immer gréfRere Rolle und sollte auch von KMU d. T. genutzt werden, die Social Me-
dia betreiben oder es vorhaben.

Der Begriff ,ist ein Schlagwort unter dem die ldentifikation, Beobachtung und Analyse
(Monitoring) von benutzergenerierten Inhalten (Media bzw. User-Generated-Content
UGC) in sozialen Netzwerken (Social) zu Marktforschungszwecken verstanden wird.“'®
Darunter fallt unter anderem, die Beobachtung von Weblogs, Mikroblogging wie Twitter
und Social Communities wie Facebook.

Reichweite und Aktualitat sind in keinem anderen Kommunikationsmedium so hoch wie
im Web 2.0. Somit bietet Social Media Monitoring aktuelle und aufschlussreiche Erkennt-
nisse zu:

* Image

* Hilfen zur Kaufentscheidungen

¢ Nachrichten, die nicht oder noch nicht in der Presse erschienen sind
* Wettbewerbern

* Marketingerfolgen'®

KMU d. T. haben somit mit Social Media Monitoring sowohl die Mdglichkeit den Erfolg
ihrer Malnahmen im Internet zu Uberprifen, als auch herauszufinden, was Kunden, Ge-
schaftspartner und Mitbewerber beschaftigt. Auf all den unzahligen Weblogs, Foren und
Sozialen Netzwerken publizieren die verschiedenen Nutzer ihre Meinungen, Erfahrungen
und Interessen. Diese dort entstehenden Beitrage und Diskussionen bieten eine breite

163 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly S.33

164 Vgl.: www.construktiv.de/social-media/reputationsmanagement.php. (02.06.2011).

1%% Zitat: www.social-media-monitoring.org/definition.htm. (05.06.2011).

16 Vgl.: www.social-media-monitoring.org/definition.htm. (05.06.2011).
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Quelle an Informationen zu Marktforschungszwecken.'®” Wie schon in Kapitel 5.1 geschil-
dert wurde, sind Meinungen und Erfahrungen von Freunden oder anderen Nutzern flr
einen Kaufentschluss sehr wichtig und somit ausschlaggebend. Dies fiihrte dazu, dass flr
Unternehmen ein Monitoring in diesem Zusammenhang zur taglichen Praxis geworden
ist, 108

Dartber hinaus dient Social Media Monitoring der Marktforschung als Hilfe neue Trends
zu entdecken und zu nutzen. Die klassischen Malinahmen, wie Beobachtung, Analyse
und Evaluation, sollten professionell durchgeflihrt werden, um ein optimales Ergebnis und
somit einen guten Nutzen fiir das eigene Unternehmen daraus zu ziehen."®®

Es gibt verschiedene Einsatzbereiche, die sich fur Social Media Monitoring eignen:

* Marktforschung: Neue Trends und Muster aufdecken

* Produkt-Optimierung durch Kunden-Feedback und Beteiligung

* Design fir Werbung durch praziseres Kundenwissen verbessern

* Kommunikation: Identifikation von Themen, Meinungsfiihrern, Multiplikatoren

* Issue Management®: Positionierung, Branding und Markenwahrnehmung starken
* Kirisen-Pravention: friihe Intervention durch schnelles und gezieltes Eingreifen

* Qualitatssicherung: frihzeitiger Support zum Lésen von Problemen

* Service-Qualitat: Innovationen werden durch die ,Community“ bewertet*'"

Welche genauen Daten und Analysen fir das einzelne Unternehmen selbst in Frage
kommen, sollte mit der Strategie und der Zielsetzung abgestimmt werden, damit nicht
unnotige Ressourcen fir unwichtige Daten verschwendet werden. Die Inhalte eines guten
Konzeptes fir Social Media Monitoring kénnen die Folgenden sein: ,Ist-Analyse, Ziele,
Methoden, Ressourcen-Einsatz und Evaluation sowie Handlungsempfehlungen.*'”" Zu-
satzlich sollte das Konzept mit Abteilungen wie Marketing, Kommunikation, PR, Entwick-
lung, Vertrieb, Support und Forschung abgestimmt und vernetzt werden."”

5.2.7 ROI

Bei der Bestimmung des RO/ (Return on Investment. Dt.. Kapitalrendite, Kapitalertrage)
fur Social Media ist schon so mancher Fachmann ins Straucheln gekommen. Einige Arti-

1e7 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.83

168 Vgl.: www.social-media-monitoring.org/definition.htm. (05.06.2011).

189 vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.164

170 Zitat: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.165

1 Zitat: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag S.165

72 ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.166
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kel behaupten sogar, dass der RO/ fir diese noch etwas neue Malknahme des Online
Marketings Uberhaupt nicht zu bestimmen sei.

Zu sagen, dass er gar nicht zu bestimmen sei ist Gbertrieben. Doch es ist eine Tatsache,
dass der Social Media ROl schwierig zu messen ist, da es kaum genaue Zahlen gibt an
denen er sich messen lassen kénnte. ,Die Wirkung und die Tiefe eines Gedankenaus-
tauschs im Internet, lassen sich schwerlich quantifizieren.“'"

Social Media Aktivitdten verursachen, auch wenn Facebook, Twitter usw. kostenlos sind,
Kosten. Es braucht Zeit und Mitarbeiter um die einzelnen Plattformen ins Leben zu rufen
und zu pflegen. Was auf den ersten Blick einfach aussieht, ist doch mit einer Menge Ar-
beit verbunden, die natirlich auch gern in Form von konkreten Zahlen gemessen werden
will. "

Kennzahlen zur Messung des Erfolges einer Social Media Marketingkampagne kénnen
die Folgenden sein:

5.2.7.1 Reichweite

¢ Soziale Netzwerke, wie z.B. Facebook: Anzahl von Freunden, Fans, Kommentaren
e Twitter: Anzahl von Followern, Tweets, Retweets
* Blogs: Vernetzung Uber Blogroll, Links, Kommentare'”

5.2.7.2 Frequenz und Traffic

Wie viele Nutzer regelmaRig die erstellte Fanpage des Unternehmens bei Facebook be-
suchen, kann am besten mit einem Analyseprogramm festgestellt werden. Dieses Pro-
gramm gibt Aufschluss dartber, wie viele Leute innerhalb eines bestimmten Zeitraums auf
die Fanpage, Blog oder auch Website geklickt haben.'”

5.2.7.3 Konversion und Transaktion

Klicken Besucher, der Fanpage bei Facebook oder Follower bei Twitter auf die geposte-
ten Links oder empfehlen diese weiter? Wichtig ist, ob zu erkennen ist, ob die Registrie-
rungen, Buchungen und Kaufe zugenommen haben und ob der Kundenstamm stetig
steigt. Erst dann war eine Social Media Kampagne erfolgreich."””

17 Zitat: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Koln: OReilly. S.338

4 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Minchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.158

178 vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.78

e Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.338

R Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.339
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5.2.7.4 Nachhaltigkeit

Hat sich die Uberlegte Strategie ausgezahlt und bleiben die User auch nach einer abge-
schlossenen Kampagne ein Fan der Facebook Seite und folgen dem Twitter Account oder
Blog? Das Ziel ist dann erreicht, wenn sich der Kundenstamm erweitert hat und die Kun-
den gern Informationen Uber das Unternehmen erhalten bzw. sich selbst informieren.

Nur wenn man als Unternehmen weil3, was gemessen werden will und die auf das Unter-
nehmensumfeld und Zielgruppe passenden Messkriterien verwendet werden, ist die Be-
rechnung des RO bei Social Media méglich.'”® Dabei ist es egal, ob es sich um ein gro-
Res Unternehmen oder ein KMU d. T. handelt."”®

Social Media RO
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Agenda-Setting
Markforschung ROI
Virales Marketing * Effizienz
Employer Branding Branding
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Corporate Social Responsibility Begeisterung

Reputationsmanagement
Forschung & Entwicklung
Empfehlungsmarketing
Issue-Management
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Copyright Claudia Hilker, Hilker Consulting (al

Abbildung 13: Social Media ROI'®

Die Abbildung zeigt, an wie vielen verschiedenen Faktoren eine Social Media Kampagne

ZU messen ist.
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6 Leistungsfahigkeit ausgewahlter SMK

Seien es Hotels, Restaurants, Reiseveranstalter oder Reiseverbande: Auf Facebook,
Twitter, YouTube, Blogs, Flickr oder Qype hat jedes Unternehmen die Méglichkeit kosten-
los einen Account einzurichten, die verschiedenen Anwendungen zu nutzen und somit mit
seinen Kunden in Kontakt zu treten. Doch wie auch schon in den vorherigen Kapiteln ge-
nannt wurde, reicht es leider nicht nur einen Account zu erstellen. Die Kunden von heute
wollen mit interessanten Informationen und Nachrichten gefiittert werden, die sie Uber
ihren Laptop oder ihr Smartphone jeder Zeit abrufen kénnen.

Das 6. Kapitel dieser Bachelorarbeit beschaftig sich mit der Leistungsfahigkeit dieser aus-
gewahlten SMK fir KMU d. T., welche unter anderem in Kapitel 3 schon einmal aufge-
fuhrt, deren Funktionen genannt und teilweise erklart wurden.

Das in den verschiedenen SMK ein hohes Potential zur Geschaftsausdehnung liegt, wur-
de schon in den vorherigen Kapiteln geklart. In diesem Kapitel wird nochmals deutlich
gemacht, welchen konkreten Nutzen KMU d. T. in Bezug auf ihre Unternehmensziele zie-
hen kdnnen und welche Vor- und auch Nachteile die einzelnen Kanéale in diesem Zusam-
menhang mit sich bringen kdénnen. Zusatzlich werden Ideen und Anregungen genannt,
wie die Social Media Strategie flr die einzelnen Branchen, die in Kapitel 4 erlautert wur-
den, in Bezug auf die einzelnen SMK aussehen kénnen.

6.1 Facebook

6.1.1 Nutzen fur KMU d. T.

Jedes Unternehmen, somit auch KMU d. T., haben wie auch schon in Kapitel 3.1 erwahnt,
die Mdglichkeit eine kostenlose Fanpage zu erstellen. Ob es sich bei dem Unternehmen
das diese Fanpage kreiert um ein Hotel, Restaurant, Reiseveranstalter oder Verband
handelt, ist Facebook egal, solange es sich an die Spielregeln, die unter anderem auch im
Social Media Knigge, der sich in den Anlagen auf S.90-91 befindet, genannt werden, halt.
Die Nutzer von Facebook haben dann die Mdglichkeit bei Interesse, auf den ,Like* / ,Ge-
fallt mir‘- Button zu klicken und sich mit dem Unternehmen zu verbinden. Danach er-
scheinen dann auf der eigenen Pinnwand alle Status-Updates, die das Unternehmen auf
seiner Fanpage tatigt und dies alles im gleichen Newsstream wie die Status-Updates der
eigenen Freunde.'®" 18

181 vgl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.34
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Auch wenn die urspringliche Facebook Community aus Nutzern bestand, die ihre beste-
henden, persdnlichen Verbindungen Uber die Seite ausbauen wollten, bietet sie genau
durch diese Funktionen viele Méglichkeiten als Werbemedium.'®® '8

6.1.1.1 Facebook Fanpage

KMU d. T. habe die Mdglichkeit auf der Fanpage von Facebook Uber ihr Unternehmen
oder/und ihre Dienstleistung zu berichten und ihre Bestandskunden sowie potentielle
Neukunden mit Informationen zu versorgen. Dabei sollte darauf geachtet werden, dass es
sich immer um aktuelle Informationen handelt, die eine zusatzliche Themenabwechslung
bieten.’® Dem Nutzer wird schnell langweilig, wenn er jeden Tag in seinem Abschnitt
.Neuigkeiten“ das gleiche liest bzw. mit Informationen oder Berichten versorgt wird, die
keinerlei Relevanz fir ihn haben. Zum Beispiel ware es ziemlich unpassend von einem
grandiosen Event mit vorziglichem Essen vom Vortag zu berichten, wenn vorher nicht ein
einziges Mal Uber diesen Event berichtet wurde. Mehr Sinn wirde es machen schon Tage
vorher immer wieder interessante Neuigkeiten Uber den Event zu posten. Somit wird das
Interesse des Nutzers geweckt, welcher dann gleichzeitig auch an dem besagten Event
teilnehmen kdnnte oder mit Spannung das Ergebnis abwartet.'®®

Facebook bietet eine ideale Vorlage Emotionen zu wecken. Das Hochladen von Bildern
und Videos von Reisen, Events, Hotelausstattungen, Essen und vielem mehr, zeigt dem
User, der Kunde oder potentieller Kunde sein kénnte, exakt um was es sich handelt und
was das Unternehmen oder die Dienstleistung zu bieten hat.

Dartber hinaus haben die User bei Facebook die Moglichkeit eigene Videos und Bilder
auf die Fanpage hochzuladen und diese, sowie auch die anderen oben genannten, zu
kommentieren. Positive Statements oder Dialoge von Usern, die schon einmal in das Ho-
tel eingecheckt, im Restaurant gegessen oder eine Reise Uiber den Anbieter gebucht ha-
ben, sind die perfekte Werbung und locken Neukunden an. Denn wie schon in Kapitel 3
erwahnt, bevorzugen Menschen die Meinungen aus ihrem sozialem Umfeld und von
Gleichgesinnten. Facebook ist hierfiir geradezu perfekt.'®

Zusatzlich kdnnen natirlich Gewinnspiele oder Events kreiert werden, an denen die User
teilnehmen kdnnen. Eine sehr gute Funktion bei Facebook ist hierflir, dass nach der An-

182 ygl.: Schwindt, A. (2010). Das Facebook Buch. Koln: O'Reilly.

183 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.169

184 Vgl.: www.facebook.com. (16.05.2011).

185 Vgl.: Daniel Amersdorffer, F. B. (2010). Social Web im Tourismus, Strategien-Konzepte-Einsatzfelder. Berlin-

Heidelberg, Deutschland: Springer-Verlag Berlin Heidelberg. S.247

186 Vgl.: www.facebook.com. (16.05.2011).

187 Vgl.: www.facebook.com. (16.05.2011)
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meldung auf der rechten Seitenleiste Vorschlage von Ereignissen, an denen die Freunde
teilnehmen kénnen und Fotos die hochgeladen wurden, sowie auch Fanvorschlage er-
scheinen. Diese Vorschlage zeigen andern Usern, was ihren Freunden gefallt. Sie erwec-
ken Neugierde und locken sie somit auf andere Seiten. Denn wenn sieben Freunde plotz-
lich ein bestimmtes Restaurant oder Hotel mégen, warum sollte man sich selbst dartber
keine Informationen holen oder es einmal ausprobieren?'®® ¢

Wichtig bei der eigenen Fanpage und somit auch fir KMU d. T. ist es, die eigene Fanpa-
ge zu personalisieren. Als erstes muss eine bestimmte Kategorie ausgewahlt werden, die
zum Unternehmen und der Dienstleistung passt. Danach sollte die Seite mit einem ange-
messenen Profilbild, wie zum Beispiel das Logo des Unternehmen und entsprechenden
Information, wie Biografie, Griindungsjahr, Firmenphilosophie, Angebot der Dienstleistun-
gen und Uberblick Gber das Unternehmen, versehen werden.'®® Dariiber hinaus ist die
Fanpage von Facebook mit den Basisanwendungen, wie Pinnwand, Info, Fotos, Diskus-
sionen, Rezensionen sowie optional Links, Veranstaltungen, Notizen und Videos, ausge-
stattet. Dies alles geschieht ohne besondere Genehmigungen oder Zugriffseinstellungen
und unerwinschte Pinnwandeintrage von anderen Usern kdnnen jeder Zeit von der eige-
nen Pinnwand geléscht werden.'®" 1%

Das Anlegen einer Fanpage bei Facebook allein reicht aber leider nicht aus, die Seite
bekannt zu machen. So viele Leute wie moéglich auf die Seite zu ziehen, ist die eigentliche
Aufgabe. Gut ist es immer die eigenen Mitarbeiter mit zu involvieren. Sie sind mit dem
Unternehmen und dessen Dienstleistungen vertraut. Dartiber hinaus, kdnnen Administra-
toren hinzu gefligt werden die unter dem Namen des Unternehmens (Facebook Fanpage
Name), Marketing betreiben kénnen. Diese Administratoren sollten aber nur im Sinne des
Unternehmens handeln. Sie haben zusatzlich auch die Mdglichkeit Anwendungen hinzu-
zufiigen oder zu entfernen, sowie detaillierte Statistiken einzusehen.'®® "%

Ein guter Anfang um die ersten Fans zu bekommen ist, die eigenen Mitarbeiter beitreten
zu lassen, damit die Fanpage in Umlauf kommt. Darliber hinaus sollte ein Hinweis auf die
Firmen Website, unter die Email Signatur, Firmen-Newsletter oder auch bei Twitter gege-
ben werden, dass das Unternehmen nun auch bei Facebook vertreten ist.'® Eine andere

188 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.170

189 Vgl.: www.facebook.com. (16.05.2011)

190 vg].: Schwindt, A. (2010). Das Facebook Buch. K&ln: O'Reilly. S.191

191 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.171
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gute Idee kdnnte zusatzlich sein, jedem der ein offizieller Fan der Seite wird, einen kleinen
Gutschein fir die angebotene Dienstleistung zu schenken. Das Unternehmen wird somit
nochmals in ein positives Licht gerlickt. Der Link zum Gutschein kann einfach auf der
Pinnwand eingebaut werden. Die Einstellungen von Facebook lassen es zu, dass nur
User, die auch Fan der Seite sind, die Pinnwand und somit den Link sehen kdonnen. Es
gibt verschiedenste Ideen solcher Art und in der Regel werden diese auch gerne von den
Usern angenommen. Es sollte sich nur bei jeder Aktion vorher rechtlich abgesichert wer-
den.'®®

Dartber hinaus kénnen Produkt- oder Zufriedenheitsumfragen direkt auf der Fanpage
durchgeflihrt werden. Des Weiteren kdnnen Newsletter-Anmeldungen oder Kontaktformu-
lare direkt auf der Fanpage zur Verfiigung gestellt werden.'” Auch hier sollte (iber die
Nutzungsbedingungen von Facebook abgeklart werden, was genau erlaubt ist und was
nicht.

Es muss ein legaler Weg gefunden werden, bei Facebook auf sich aufmerksam zu ma-
chen und seine vorhandenen Kunden zu halten. Dies ist nur durch Ausdauer und explizi-
tes Wissen Uber Facebook moglich. Zusatzlich muss die Seite regelmaRig mit interessan-
ten News ausgestattet sowie mit Fotos und Videos greifbar gemacht werden. Dem User
muss etwas geboten werden, damit er Fan bleibt und die Seite seinen Freunden weiter
empfiehlt. Je mehr Fans bei Facebook auf die Seite gezogen werden, desto héher ist die
Chance auf Neukunden und somit einer Geschaftsausdehnung.'®®

Es sollte auch unbedingt beim Erstellen einer Facebook Seite darauf geachtet werden,
dass es sich um eine Fanpage handelt und kein persdnliches Konto mit dem Namen des
Unternehmens angelegt wird. Dies verstolt definitiv gegen die Regeln von Facebook.
Ansonsten missten alle Freundschaftseinladungen manuell bestatigt werden, bevor der
User sich auf der Seite umschauen kann und jedes persénliche Konto kann nicht mehr als
5000 Freunde haben. Bei einer Fanpage hat dagegen jeder der den ,Like"/,Geféllt-Mir*-
Button klickt, sofort die Méglichkeit sich auf der Seite umzuschauen.'®® 2°

6.1.1.2 Facebook Gruppen

Bei Facebook gibt es neben der Fanpage und persdnlichen Konten auch die Méglichkeit
Gruppen zu grinden und hier seine Interessen auszutauschen und mit Unternehmen in

1% vgl.: Schwindt, A. (2010). Das Facebook Buch. Kéln: O'Reilly. S.213

97 vgl.: Schwindt, A. (2010). Das Facebook Buch. K&ln: O'Reilly. S.211

198 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.170

199 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Koln: OReilly. S.178

200 Vgl.: www.facebook.com. (16.05.2011).
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Verbindung zu treten.”' Nachteil ist leider, dass es fiir Gruppen Einschrénkungen gibt.
Auch wenn diese Seiten einfacher einzurichten und anzupassen sind, werden Anwendun-
gen von Fremdherstellern nicht unterstitzt. Die Interaktion ist zusatzlich auf Pinnwand,
Diskussionen, Fotos, Beitrage und Videos beschrankt. Dies bedeutet auch, dass keine
Anwendungen hinzugefiigt werden kénnen und keine statistischen Daten Gber die Mitglie-
der der Gruppe abzurufen sind.?*?

6.1.1.3 Anwendungen von Fremdherstellern

Facebook unterstltzt zusatzlich Tools von Fremdherstellern. Dies bedeutet, dass zum
Beispiel die Mdglichkeit besteht, Blogbeitrage von Twitter automatisch auf das eigene
Profil zu Gibertragen und somit eine neue Netzwerkbildung zu erméglichen.?®® Diese kann
zum zusatzlichen Vorteil fur jedes Unternehmen werden, wenn es darum geht Informatio-
nen und Neuheiten schnellstmoglich zu verbreiten. Hierzu zahlen auch das RSS Connect
und die YouTube Video Box, die sich zusatzlich sehr gut fir Unternehmen eignen. Gern

werden diese Anwendungen auch als ,,Connector Prinzip“ benannt.?** 2°°

6.1.1.4 Bezahlte Werbung

Neben den vielen kostenlosen Funktionen bei Facebook, bietet die Community auch die
Madoglichkeit bezahlte Werbung zu schalten. Ob sich dies allerdings KMU d. T. lohnt, sollte
mit dem Marketingbudget abgeglichen werden. Denn Werbung auf Facebook ist definitiv
nicht giinstig.?*®
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6.1.1.5 Vor- und Nachteile von Facebook fiir KMU d. T.

Vorteile Nachteile

Zielgruppengenau, persdénliche Ansprache | Schneller Image-Schaden maoglich
Geringe Kosten Reaktionsdruck

Schnelle Kommunikation GrolRe Moglichkeiten der Manipulation
Hohe Aufmerksamkeit und breite Mdglich- | Kann zu emotionalen, nicht steuerbaren
keiten flur Geschaftsausdehnung Masseneffekten flihren

Hohe Aktualitdt und Schnelligkeit von In- Schnelle Entstehung von Missverstandnis-
formationen sen moglich

Persoénliche Ansprache Leichtfertigkeit der User

(Noch) Hohe Medienaufmerksamkeit Unerfahrenheit der User

Schnelles Feedback Anonymitat der User

Wir-Gefuhl Fehlende Kontrolle Uber Inhalte
Unternehmenswahrnehmung starken Pflege der Fanpage zeitaufwandig
Verbesserung der Besucherzahlen der

Firmenwebsite

Transparenz, Persdnlichkeit des Unter-

nehmens

Connector Prinzip

Tabelle 1: Vor und Nachteile Facebook.?®” 2% 2%

6.1.1.6 Fazit Facebook

Facebook bietet fir KMU d. T. viele Mdglichkeiten um auf sich aufmerksam zu machen.
Das Erstellen einer Fanpage und das Personalisieren dieser kdénnen dem Unternehmen
helfen, Kundenbindung und Neukundengewinnung zu erzielen und somit eine Ge-
schaftsausdehnung mit sich bringen. Von Gewinnspielen Uber Promotion und Marketing-
aktionen, ist bei Facebook alles mdéglich, auch wenn ein Blick in die Nutzungsbedingun-
gen vorher nicht schaden kann. Besonders das Hochladen von Bildern und Videos bietet
eine ideale zusatzliche Mdéglichkeit auf die Dienstleistung oder das Produkt aufmerksam
zu machen und somit die Emotionen von potentiellen Kunden zu wecken. Wer wirde
nicht gerne ein Hotel oder Restaurant buchen, wenn er vorher schon aus erster Hand von
anderen Usern/Freunden erfahren hat, wie schon es dort ist und das Ganze zusatzlich
noch mit Bildern oder einem kurzen Video bestatigt wurde?

207 Vgl.: www.gh-consulting.net/online-marketing/vorteile-und-nachteile-des-social-media-hype-fur-unternehmen/. (09.

06.2011).

28 v : Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.35

209 Vgl.: www.facebook.com. (16.05.2011).
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Facebook uberholt mit seinen Nutzerzahlen zurzeit alle anderen Communities und lasst
diese mit groRem Abstand hinter sich. Durch exakte Zielgruppenanalyse kann eine geziel-
te Werbekampagne durchgeflihrt werden. Nirgendwo sonst kénnen im Moment so viele
verschiedene Zielgruppen erreicht werden, wie bei dieser Community.?'® ,Keine andere
Plattform ist so innovativ, zukunftsorientiert und mutig wie Facebook.“*'" Besonders durch
das Connector Prinzip, welches es ermoglicht sich mit den anderen Social Media Riesen
wie Twitter, YouTube, Flickr, Blogs und anderen Websites zu verknilpfen, bietet die Mdg-
lichkeit den Bekanntheitsgrad immens zu steigern und somit seinen Kundenstamm zu
erweitern.”'?

Trotz allem muss man sich als Unternehmen aber dariiber im Klaren sein, dass die Fan-
page regelmaflig mit interessanten Informationen und Aktionen aktualisiert werden muss,
damit die User die Status-Upates gerne lesen und sich nicht belastig flihlen. Die Fanpage
muss gepflegt werden, damit das gewollte Ziel erreicht wird. Um kein Risiko einzugehen,
sollten geschulte Mitarbeiter hierflr eingesetzt werden, die wissen was sie tun oder ein
externen Dienstleister dazu geholt werden, der sich optimal mit Social Media auskennt,
um Fehler zu vermeiden.

6.2 Twitter

6.2.1 Nutzen fur KMU d. T.

Twitter ist vermutlich das bekannteste Microblogging der Welt. Wobei es sich um Twitter
handelt und wie die fast eigene Sprache von Twitter zu Ubersetzten ist, wurde schon in
Kapitel 3.2 erlautert. Es ist ein Verbreitungsmedium vom Geschaftswerkzeug bis zur
Quelle fur Sensationsnachrichten. Mit 140 Zeichen kann in Sekundenschnelle alles ,ge-
zwitschert” werden, was man mochte; egal ob Privatperson oder Unternehmen. Doch
welchen Nutzen kénnen KMU d. T. aus der Anwendung ziehen? Ist Twitter nicht eigentlich
nur etwas fur grolle Unternehmen? Definitiv nicht! In diesem Kapitel wird weiter ins Detail
gegangen, was das Mircoblogging in Bezug auf KMU d. T. alles zu bieten hat.

Nach der Anmeldung sollte das Benutzerkonto, wie bei Facebook, personalisiert werden.
Bei der Wahl des Usernamen sollte darauf geachtet werden, dass er genauso wie der
Avatar (= grafischer Stellvertreter einer echten Person in der virtuellen Welt?'®), der ge-
wahlt werden kann, zum Unternehmen passt und somit schnell ein Bezug hergestellt wer-

210 yg.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.90

211 Zitat: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.90

212y : Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.90

23 Vgl.: www.pm-magazin.de/r/gute-frage/was-ist-ein-avatar. (15.06.2011).
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den kann. Firmenname und -logo waren hierflr also ideal. In der Kurzbiografie kénnen
weitere Informationen Uber das Unternehmen und die Dienstleistung hinzu gefligt wer-
den.?* Nachdem dies alles geschehen ist, sollte versucht werden die ersten Personen
und Unternehmen bei Twitter aufzusplren und ihnen zu folgen. Dies geht ganz einfach
Uber den Link ,Find People® und verschafft gleichzeitig die erste Aufmerksamkeit fir das
Unternehmen.?"® Dariiber hinaus sollte die neue Aktivitat bei Twitter wieder auf der Fir-
men-Homepage, Email Signatur und Firmen-Newsletter, sowie auf Facebook verkiindet
werden. Bei Twitter gilt, wie bei Facebook: Je mehr Follower, umso besser.?'® 2"

Bei der ersten Wahl der Follower sollte darauf geachtet werden, dass sie ein bisschen
zum Unternehmen passen. Es sieht fir AulRenstehende ein wenig seltsam aus, wenn ein
Hotel oder Restaurant nur Sexshops und Promis folgt. Trotz allem sollte aber versucht
werden gerade am Anfang jede Verbindung zu nutzen, die einem angeboten wird.?'®

Anderen Leuten oder Unternehmen zu folgen ist meist einfacher, als die ersten Follower
bei Twitter zu finden. Nachdem den ersten Usern gefolgt wird, kann durch eine einfache
Antwort auf einen Kommentar auf sich aufmerksam gemacht werden. Zusatzlich kdnnen
mit der Twitter-Suche auch Feeds abonniert werden, die Informationen Uber das eigene

Unternehmen weiter herausfiltern, welche dann wiederum kommentiert werden kénnen.?™
220

Twitter bietet fir KMU d. T., die Mdglichkeit ein breites Publikum anzusprechen. Jedes
Twitter-Mitglied kénnte ein potenzieller Kunde sein, der sich vielleicht schon fir das Un-
ternehmen oder die Dienstleistung interessiert. Es gilt auch hier wieder, genauso wie bei
Facebook, die Follower mit einem aktuellen, interessanten Informationsmix zu versor-
gen.?' Dariiber hinaus kann bei Twitter problemlos und kostenlos Marketing betrieben
werden und somit auf Rabattaktionen, Gewinnspiele oder andere Promotionaktionen auf-
merksam gemacht werden. Natrlich kann wieder eine Gutscheinaktion speziell flr Follo-
wer eingesetzt werden. Dies lockt neue User an, die den Tweet dann hoffentlich ReTwee-
ten und das Unternehmen somit an Bekanntheit zunimmt. Aber auch hier gilt es wieder,
sich rechtlich abzusichern.

214 ygl.: Tim O'Reilly, S. M. (2009). Das Twitter-Buch. Koln: O'Reilly. S.23

215 ygl.: Tim O'Reilly, S. M. (2009). Das Twitter-Buch. Koln: O'Reilly. S.25

216 Vgl.: www.twitter.com. (17.05.2011).

27 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.144

218 yg|.: Tim O'Reilly, S. M. (2009). Das Twitter-Buch. Koln: O'Reilly. S.97

219 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.145

220 Vgl.: www.twitter.com. (17.05.2011).

221 yg|.: Tim O'Reilly, S. M. (2009). Das Twitter-Buch. Koln: O'Reilly. S.225
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Durch einen ReTweet haben die Nutzer von Twitter die Mdglichkeit, interessante und hilf-
reiche Tweets an andere weiterzuleiten bzw. den Eintrag weiter zu empfehlen. ReTwee-
ten bringt also wieder den Effekt des Viral-Marketing mit sich. Die 140 Zeichen, die von
Twitter fur einen Tweet vorgesehen sind, reichen hierflr aus.??? Zusatzlich lasst sich Twit-
ter mit anderen Plattformen wie Facebook verknipfen, was eine zusatzliche Verbreitung
der News mit sich bringt und somit den Bekanntheitsgrad steigert.??®

6.2.1.1 Kundendienst

Der Kundendienst kann Uber Twitter perfekt generiert werden. Es wird auch Uber Unter-
nehmen berichtet, die sich noch nicht so stark in Social Media engagieren. Twitter bietet
die Moglichkeit Tweets, in denen der Name der Unternehmen vorkommt, rauszufiltern und
somit direkt auf Probleme oder Anregungen zu reagieren.”** Viele groRe Firmen optimie-
ren ihren Kundendienst schon Uber Twitter. Der direkte Dialog mit dem Kunden oder po-
tenziellen Neukunden ist nach wie vor Gold wert und das Microblogging bietet eine opti-
male Voraussetzung dafir. Jeder Kunde freut sich, wenn er innerhalb klrzester Zeit eine
Antwort auf seine Frage oder sein Problem bekommt. Es sollte nur schnell reagiert wer-
den, wenn sich jemand mit einer Frage oder Anregung an das Unternehmen richtet. Denn
dadurch, dass der eigenen Twitter-Account von jedem Laptop oder Smartphone mit Inter-
netzugang jeder Zeit abgerufen werden kann und es dazu noch diverse Apps gibt, die
dies unterstiitzen, erwarten die User auch eine schnelle Antwort.?%° 2%

222 0| : Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.39

223 yg|.: Tim O'Reilly, S. M. (2009). Das Twitter-Buch. Koln: O'Reilly. S.144

224 yg].: Tim O'Reilly, S. M. (2009). Das Twitter-Buch. Koln: O'Reilly. S.209

225 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.147

226 Vgl.: www.twitter.com. (17.05.2011).
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6.2.1.2 Vor und Nachteile von Twitter fiir KMU d. T.

Unternehmenswahrnehmung verstarken Begrenzung auf 140 Zeichen
Verfolgen des Firmeindrucks durch die Schneller Image-Schaden mdglich
Suchfunktion

User auf die Firmenwebsite locken Reaktionsdruck

Kostenloses Marketing erlaubt Anonymitat der User
Viral-Marketing Effekte durch ReTweets Tweets mit falschen Informationen
Direkter Kundendienst mdglich — Dialog Informationsoverload

mit Kunden

Aktualitat — Schnelligkeit der Informations- | Spam
Ubermittlung

Kostenlos GrolRe Moglichkeiten der Manipulation
Einfache Nutzung Zeitaufwandig
Connector Prinzip Negative Tweets mdglich

Tabelle 2: Vor- und Nachteile von Twitter??” 228 229 230

6.2.1.3 Fazit Twitter

Das Twitter sowie Facebook die Mdéglichkeit bietet Neukunden zu gewinnen, Bestands-
kunden zu binden und im direkten Dialog mit diesen zu treten, ist eindeutig. Doch es gilt
auch hier wieder, sich um seinen Account und seine Follower zu kimmern und dies am
besten auch wieder mit professionellem Personal, ob intern oder extern. Wer im Social
Web Erfolg haben will muss prasent sein und dies ist auch mit kleinem Aufwand fir KMU
d. T. bei Twitter mdglich.

Twitter kann zwar sehr zeitaufwandig sein, doch das Microblogging kann helfen den Auf-
bau einer persénlichen Marke zu erleichtern, flr sofortiges Feedback zu sorgen und ein
Netzwerk zwischen verschiedenen Menschen zu schaffen. Es kann wieder in den direkten
Dialog mit dem Kunden getreten werden und somit auf Probleme und Anregungen einge-
gangen werden. Dies sind alles gute Voraussetzungen um es als zusatzliches Instrument

einzusetzen und eine Geschaftsausdehnung zu erzielen.?'

221 Vgl.: www.twitter.com. (17.05.2011).

228 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Koln: OReilly. S.147

229 yg].: www.twitterworld.de/twitterworld/wie-entwickelt-sich-twitter-in-deutschland/. (17.05.2011).

230 ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.38

231 ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.38
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6.3 YouTube

6.3.1 Nutzen fur KMU d. T.

Ein Video, egal mit welcher Handlung, bei YouTube online zustellen ist technisch gesehen
eine Leichtigkeit und dazu noch eine hervorwagende Mdglichkeit Marketing im Social
Web zu betreiben.

Mit den heutigen Méglichkeiten ein gutes Video zu produzieren und es zusatzlich mit an-
deren Portalen wie Facebook zu verknupfen, stellt YouTube fir KMU d. T. keine grolke
Herausforderung mehr da. Dennoch gibt es bisher nicht sehr viele Unternehmen aus die-
ser Branche, die YouTube nutzen und fir die Kundenkommunikation und Gewinnung ein-
setzten. YouTube ist, wie auch schon in Kapitel 3.3 erwahnt, mit groRem Abstand Markt-
fuhrer der Online-Portale fiir Videos und nimmt somit als Marketinginstrument mit Social
Media, ein grol’e Rolle ein. Das Hochladen von Videos ist auch fir Unternehmen kosten-
frei.>®? Doch sollte darauf geachtet werden, dass die Qualitat der Videos, egal ob es ein
Produktvideo oder Prasentationsvideo ist, im hochauflésenden High-Definition-Format
(Dt.: Hochauflésendes Format) produziert und auch eingestellt wird, um die Qualitat zu
wahren.?®

Dartber hinaus sollte das Video nicht zu lang sein. ,Die Zuschauer haben kurze Aufmerk-
samkeitsspannen und kénnen beim Anschauen von Videos (anders als bei Printmedien)
nichts anderes nebenher erledigen.“** Zwei bis drei Minuten, fallen unter die Ideallange
und kénnen von jedem Menschen an Aufmerksamkeit erwartet werden. Wichtig ist es das
Video in der richtigen Kategorie hochzuladen, dass es einen aussagekraftigen Titel erhalt
und dass eine passende Beschreibung plus Tags (= Auszeichnung eines Datenbestandes
mit zusétzlichen Informationen zur Kategorisierung®®) hinzu gefiigt werden, damit es op-
timal durch die Suchfunktion von YouTube gefunden wird. Ein markantes Standbild ver-
mittelt dem Betrachter sofort worum es in dem Video geht. Also sollte auch hier eine gute
Wahl getroffen werden.?*® 2%

Beim Inhalt des Videos sollte die Qualitdt der Dienstleistung/Produktes und des Unter-
nehmens widergespiegelt und reprasentiert werden. KMU d. T. sollten auch bei geringem

232 Vgl.: www.neukunden.de/marketing-social-media-youtube-fuer-unternehmen-teil-i-2967.html. (10.06.2011).

233 ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.43

234 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.321

25 ygl.: www.wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/tag.html (10.06.2011)

236 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.321-

322

237 Vgl.: www.neukunden.de/marketing-social-media-youtube-fuer-unternehmen-teil-i-2967.html. (10.06.2011).
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Budget Wert auf Details, wie zum Beispiel die Ausleuchtung und einen guten Sprecher,
legen. Dadurch hebt sich das Unternehmen positiv von anderen Wettbewerbern ab und
vermittelt den potentiellen Neukunden sowie auch den Bestandskunden ein positives
Image.?® Die Attraktivitit und die Relevanz des Inhaltes sind ausschlaggebend. Es muss
versucht werden, die Aufmerksamkeit der potentiellen Kunden zu gewinnen und das In-
teresse am Unternehmen und der Dienstleistung zu steigern.?*®

Gerade im Bereich der Tourismusbrachen ist es als KMU leicht mit Bildern Emotionen zu
wecken und somit Neukunden zu gewinnen. Wer schaut sich nicht gerne einen kleinen
Film mit originalgetreuen Bildern von Hotels oder Restaurants an, welche fiir die nachste
Reise oder den nachsten Ausflug ins Auge gefasst wurden. Kurze Interviews von Men-
schen, die bereits mit dem gleichen Reiseanbieter am gewlinschten Reiseort waren und
somit alle Dienstleistung des Unternehmens in Anspruch genommen haben, werden ger-
ne von potentiellen Neukunden gesehen.

Gerne werden Urlaubsvideos im Urlaub gedreht, bei YouTube hochgeladen und anschlie-
Ren auf Facebook gepostet, damit auch alle Freunde sehen kénnen, wie schén und er-
holsam der Urlaub oder Ausflug war. Dies ist die idealste und vor allem kostenfreiste
Werbung, die sich ein Unternehmen wiinschen kann. Denn wie auch schon in den ande-
ren Kapiteln erwahnt, ist die Meinung von Freunden mehr Wert als alles andere und das
Virale Marketing nimmt auch hier wieder seinen Lauf.

Um Bestandskunden zu locken, sollte Uber spezielle Gewinnaktionen, wie das beste Ur-
laubsvideo oder andere Promotionaktionen nachgedacht werden. Sie kosten wenig Geld
und kdnnen sich als sehr gewinnbringend erweisen. Auch kann in Videos zusatzlich auf
die bestehende Fimenwebsite und den dazu gehérigen Newsletter und dessen Vorteile
hingewiesen werden. Dies lockt Kunden jeglicher Art auf die Website und erhdht somit
den Platz im Suchmaschinenranking.?*® Hier sollte zusatzlich wieder erst die rechtliche
Seite abgeklart werden.

238 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Minchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.145

239 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.146

240 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly S.321-322
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6.3.1.1 Vor und Nachteile von YouTube fiir KMU d. T.

Das Ansehen von Videos ist kostenlos

Kann anfangliche Schwierigkeiten mit sich
bringen

Einfache Handhabung

Ein gutes Video zu produzieren kostet

Leichte Form des Online-Marketing

Alte Videos werden von neuen verdrangt
und geraten schnell in Vergessenheit

Unternehmenswahrnehmung verstarken

Zeitaufwandig

User auf die Firmenwebsite locken

Viele Konkurrenzvideos

Video-Feeds kénnen in Blogs gepostet
oder auf anderen Webseiten eingebunden
werden

Hohe Aufmerksamkeit, Weltweit verbreitet

Verbesserung der Besucherzahlen auf der
Firmenwebsite

Tabelle 3: Vor und Nachteile YouTube®*' **?

6.3.1.2 Fazit YouTube

Auch wenn das Erstellen eines guten Videos zu Werbezwecken etwas kosten kann, bietet
YouTube trotz allem eine sehr gute Mdglichkeit, um das eigenen Unternehmen und die
Dienstleistung durch originalgetreue Bilder zu prasentieren. Sei es ein einfacher Werbe-
film oder eine kleine Dokumentation Gber das eigene Restaurant oder Hotel, bei YouTube
kann jedes Video, das keine kriminellen Machenschaften zeigt, hochgeladen werden.
Durch die richtige Wahl der Bilder kdnnen leicht Emotionen bei der Zielgruppe geweckt
werden und somit Neukunden gewonnen werden.

Ein grolder positiver Vorteil ist zusatzlich, dass ein fertiges YouTube Video zusatzlich in
Blogs gepostet oder auf Webseiten und auf Communities wie Facebook, Uber eine Pro-
grammierschnittstelle (API) eingebunden werden kann und somit die Reichweite erhéht
wird.

Das Videoportal sollte also bei einer guten Social Media Strategie fur KMU d.T., nicht au-
Rer Acht gelassen werden und bringt viele Méglichkeiten mit die bei einer Geschaftsaus-
dehnung helfen.

241 ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.43

242 Vgl.: www.youtube.com. (17.05.2011).
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6.4 Flickr

6.4.1 Nutzen fur KMU d. T.

Der Imagehoster Flickr, der auch schon in Kapitel 3.4 erldutert und erklart wurde, ist die
perfekte Moglichkeit um anhand von Bildern oder kleineren Videos Emotionen zu wecken
und Geschichten zu erzahlen. Doch es ist etwas Vorsicht geboten. Flickr erlaubt, anders
wie bei Facebook oder YouTube, nicht, die Seite fir kommerzielle Aktivitaten zu nutzen.
Mit anderen Worten: Der Verkauf von Produkten, Dienstleistungen oder die Selbstver-
marktung durch Fotostreams oder einer Gruppe sind verboten.?*® Es ist aber erlaubt, ak-
tuelles, authentisches Material von Produktaufnahmen oder inszenierten, Uberproduzier-
ten Inhalten hochzuladen, die dem eigenen Produktkatalog oder der aktuellen Werbe-
kampagne angehéren.?** Flickr kann somit also mit der richtigen Anwendung problemlos
von KMU d. T. genutzt werden.

Als erstes muss, wie schon in Kapitel 3.4 erwahnt, ein Benutzerkonto angelegt werden.
Ob dies kostenlos oder kostenpflichtig ist, hangt davon ab, wie speziell Flickr genutzt wer-
den soll bzw. natirlich auch wie hoch das Budget ist. Ein kostenpflichtiges Konto, der so-
genannte Pro Account, liegt bei ca. 17 Euro pro Monat, bietet aber definitiv mehr Mdglich-
keiten um den Imagehoster optimal fiir eine Social Media Kampagne zu nutzen.?** 2%°
Nach der Anmeldung, die mit einer vorhandenen Yahoo! ID maéglich ist, sollte auch auf
Flickr das Profil individualisiert werden, damit andere User wissen, mit wem sie es zu tun
haben. Es kann ein sogenannter ,Buddy Icon“ hochgeladen werden, der als Avatar dient.
Zusatzlich kann eine eigene Flickr-URL fir die personalisierte Webseite gewahlt werden,
unter der die Fotos zu finden sind. Darliber hinaus konnen die klassischen Daten, wie
Vor- und Nachname, Geschlecht usw. fiir die Identifikation eingegeben werden.?*” Wenn
dies alles geschehen ist, kdnnen die ersten Fotos und Videos hochgeladen werden. Die
eigene Profilseite kann dazu genutzt werden, Informationen Uber das Unternehmen zu
erwdhnen sowie auf die bestehende Firmenwebsite zu verweisen. Natlrlich wieder alles
in MaRen und es muss darauf geachtet werden, dass es wie schon erwahnt, nicht wie
Werbung aussieht.?*® 24°

23 ygl.: www.flickr.com/guidelines.gne. (16.06.2011).

244 Vgl.: www flickr.com/bestpractices/. (16.06.2011).

25 ygl.: www.flickr.com. (19.05.2011).

246 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.62
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Nach dem Hochladen der Fotos, die in einer angemessenen Qualitat produziert werden
sollten, sollte fiir jedes Foto in den daflr vorgesehenen Beschreibungsfeldern, eine Be-
schreibung abgegeben werden, damit klar ist was gezeigt werden will. Darlber hinaus
kénnen Fotos markiert sowie auch Tags hinzu gefiigt werden, die dabei helfen, dass die
Fotos besser zu finden sind und somit bemerkt werden.?®® Es kénnen beliebig viele Mar-
kierungen wir auch Tags hinzugefiigt werden, doch sollte dies nicht Uberstrapaziert wer-
den. Zusatzlich kénnen Bilder zu einem Set (Dt.: Album, Bildersatz) zusammengefasst
werden. Diese Funktion kann sehr gut dafir genutzt werden ein Album mit Produktbildern
zu gestalten und dieses fur die Social Media Kampagne zu nutzen. Es muss nur, wie am
Anfang des Kapitels schon erwahnt, darauf geachtet werden, dass das Produkt oder die
Dienstleistung nicht éffentlich verkauft wird.?*" 2°2

KMU d. T. haben somit die Méglichkeit ein Album mit zum Beispiel Fotos von der eigenen
Gaststatte oder einer Hotelanlage hochzuladen. Nur sollten keine Preise genannt, son-
dern lediglich Fotos oder kleine Videos Uber die Dienstleistung gezeigt werden, damit
nicht gegen die Nutzungsbedingungen von Flickr verstolien wird und der Account ge-
I6scht wird. Dies bietet wie bei YouTube die optimale Moglichkeit das Produkt und die
angebotene Dienstleistungen in Form von Fotos und Videos in einem positiven Licht dar-
zustellen und Emotionen zu wecken, die neue Kunden anlocken konnen.

6.4.1.1 Flickr Gruppen

Dartber hinaus bietet Flickr, wie in Kapitel 2.4 erwahnt, einige Community-Features an.
Die wichtigsten Funktionen fir KMU d. T. sind dabei die Flickr Gruppen. Hierbei handelt
es sich um Alben, die mit Fotos zu einem bestimmten Thema erstellt oder Fotos die zu
einer bestehenden Gruppe hinzugefligt werden kdénnen. Zum Beispiel kann ein Restau-
rant Bilder von den Raumlichkeiten und zufriedenen Gasten, die sich gerade dort aufhal-
ten, hochladen und eine Gruppe dazu erstellen oder ein Reisebiro kann Erlebnisse von
Touren an der Nordsee zu der Gruppe Nordsee hinzufiigen.?? 2**

Alle Mitglieder der Community haben die Mdéglichkeit etwas dazu beizusteuern und sich
zusatzlich Uber das jeweilige Thema auszutauschen. GrofRer Vorteil ist, dass wenn ein
KMU d. T. bei Flickr eine Gruppe mit Fotos erstellt, diese mit einer guten Beschreibung
und Tags unterlegt, andere Mitglieder die Mdglichkeit haben, zu dieser Gruppe zusatzli-
che Bilder hoch zu laden sowie Kommentare ab zugeben. Im besten Fall sind dies Bilder
vom gleichen Hotel, vom gleichen Strand, von der gleichen Gaststatte usw., die von Mit-

250 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.62

1 Vgl.:Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.300-301

22 yg].: www.flickr.com. (19.05.2011).

23 ygl.: www.flickr.com. (19.05.2011).

254 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.306
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gliedern gemacht wurden, die schon einmal die Dienstleistung des Unternehmens in An-
spruch genommen haben und somit aus erster Hand ein positives Feedback abgeben
kénnen. Denn auch hier gilt wieder wie bei den anderen Portalen, dass die Meinung von
Freunden oder Menschen mit den gleichen Interessen mehr zahlt, als die eines Fremden
und Mundpropaganda bzw. Virales Marketing die beste Mdglichkeit bietet, Werbung Uber
den Imagehoster zu betreiben, die erlaubt ist.?*®

6.4.1.2 Flickr Statistiken

Ob die eigenen Bilder oder erstellten Gruppen anderen Mitgliedern gefallen und ob sich
der ganze Aufwand gelohnt hat, kann anhand von Flickr Statistiken festgelegt werden.
Wie ein Analyseprogramm gibt diese Funktion Aufschluss darlber, wie viele Personen in
einem bestimmten Zeitraum die Fotos angeschaut haben und zeigt zusatzlich, welche
davon am beliebtesten sind. Dies bietet die Mdglichkeit festzustellen, welche Art von Bil-
dern und auch Videos am besten von den Mitgliedern angenommen werden und es kon-
nen zusatzlich Schliisse fiir das weitere Verfahren gezogen werden.?*® %’

6.4.1.3 Vor und Nachteile von Flickr fiir KMU d. T.

Einfache Handhabung Kosten um Flickr optimal zu nutzen

Leichte Form des Online-Marketing Keine kommerzielle Werbung

Unternehmenswahrnehmung verstarken Erweckt den Eindruck YouTube zu imitie-
ren

User auf die Firmenwebsite locken Genaues Studieren der Nutzerbedingun-
gen, um keine Fehler zu verursachen

Video-Feeds kénnen in Blogs gepostet Entstehen von Kosten flir gute Fotos und

oder auf anderen Webseiten eingebunden | Videos

werden

Gute Mdglichkeiten die Zielgruppe zu er- Zeitaufwandig

reichen durch viele User

Tabelle 4: Vor und Nachteile von Flickr. 2 2% 20

6.4.1.4 Fazit Flickr

Flickr bietet mit seinen vielen Mitgliedern und seiner Gruppen-Funktion eine sehr gute
Madglichkeit, die gesuchte Zielgruppe, die ernorm breit gefachert ist, zu erreichen und so-

255 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.306

256 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.309

27 ygl.: www.flickr.com. (19.05.2011).

28 yg].: www.flickr.com. (19.05.2011).

259 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.306

%0 ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.49
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mit eine Geschaftsausdehnung zu erzielen. Auch wenn der Imagehoster viele Mdglichkei-
ten bietet eine gute Social Media Kampagne umzusetzen ist doch nachteilig, dass Flickr
nicht zur kommerziellen Werbung genutzt werden darf und deshalb aufgepasst werden
muss, wie das Produkt oder die Dienstleistung dargestellt wird.

Insgesamt ist dieses Portal eine gute Option daflr, die Dienstleistung und das Unterneh-
men anhand von originalgetreuen Bildern und Videos positiv darzustellen und sollte des-
halb unbedingt fir eine gute Social Media Kampagne mit in Betracht gezogen werden. Es
gilt dann aber wieder, das Benutzerkonto regelmaflig zu bearbeiten und zu betreuen da-
mit es optimalen Nutzen bringt. Hierflir kbnnen auch problemlos die gleichen Fotos und
Videos verwendet werden, die flr Facebook und YouTube verwendet wurden, um Kosten
Zu sparen.

6.5 Qype

6.5.1 Nutzen fur KMU d. T.

Das Bewertungsportal Qype, welches in Kapitel 3.5 naher erldutert wurde, funktioniert
nach einem einfachen Bewertungsprinzip. Die Nutzung ist leicht und kostenlos zu gleich.
Das Portal ist europaweit und ein sehr beliebtes lokales Empfehlungsportal. Zu finden
sind auf dem Portal, in zahlreich verschiedenen Stadten vom Rechtsanwalt bis hin zum
Friseur, alles. Qype bietet 820 verschiedenen Kategorien an.?' %2 Also natiirlich auch
Restaurant, Gaststatten, Hotels, Reisebilros etc. Somit kann das Empfehlungsportal pro-
blemlos von KMU d. T. genutzt werden.

Der Grundeintrag, wie Name, Adresse und Branche, besteht in den meisten Fallen schon.
Fur das Unternehmen selber besteht dann die Moglichkeit diesen zu verfeinern und etwas
personlicher und somit ansprechender zu gestalten. Es sollten daher Informationen Uber
das Unternehmen selbst, wie Kurzbiographie, Kontaktdaten und Offnungszeiten, sowie
das Angebot bzw. die Dienstleitung hinzugefligt werden. Auch das Hochladen von Fotos
bietet einen besseren Eindruck Uber das Unternehmen und wirkt wesentlich persdnlicher,
als nur ein Text. Wird allerdings ein Beitrag zum eigenen Unternehmen abgegeben, muss
sich als Eigentimer geoutet werden. Sonderaktionen und Spezialitidten kénnen ohne gro-
Ren Aufwand und Kosten zusiatzlich nach auRen getragen werden.?®® 24

%1 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.215

22 Vgl.: www.qype.com. (19.05.2011).

283 ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.40

24 Vgl.: www.qype.com. (19.05.2011).
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Qype sollte, so wie die anderen genannten SMK, regelmafig gepflegt und vor allem beo-
bachtet werden. Das Empfehlungsportal bietet die Mdéglichkeit die Wahrnehmung des
Geschafts zu Uberprifen und direkt auf Kritik von Menschen, die schon einmal das Ange-
bot genutzt haben, zu reagieren. Durch Prasenz und Aktivitat kann die Platzierung in
Suchmaschinen zusétzlich verbessert werden.?*

Dartber hinaus sollte versucht werden, so viele positive Bewertungen wie méglich einzu-
fangen. Dies geht am besten, wenn man Kunden, die schon einmal die Dienstleistung
oder ein Angebot des Unternehmens wahrgenommen haben, darum bittet ihre, im besten
Fall positive Meinung, abzugeben. Dies kann anhand eines Newsletters, SMS oder einem
auch auf der Firmenwebsite hingewiesenen Link geschehen oder anhand eines ausgeleg-
ten Flyers von Qype im Restaurant oder Hotel, auf dem freundlich um die Bewertung ge-
beten wird.

% Yp Sag es auf Qypel!
Sag es auf Qype! Q E
Qype.com [sprich Kwaip] ist Europas
groBtes Empfehlungsportal fiir Lokales.
ra——
Teile Deine heutige Erfahrung auf
www.qype.com und entdecke Insider-Tipps
zu Neuem, Beliebtem & Altbewahrtem -
alles in Deiner Nahe.

Qype - Dein Stadteguide rund um Essen &
Trinken, Gesundheit, Shopping und mehr.

‘ EN? ‘JFRIEDEN? *QYPE

zuFR‘gD ENTDECKEN. EMPFEHLEN.

Abbildung 14: Qype Flyer®®®

Das Prinzip ist einfach: Ist jemand auf der Suche nach einem neuen Italiener in seinem
Stadtteil oder einem Reisebiro, um sich flr den nachsten Sommerurlaub optimal beraten
zu lassen, schaut er auf www.qype.de und wird sich natlrlich die Unternehmen, welche
die meisten und vor allem besten Bewertungen haben, naher anschauen und anhand der
vorher abgegebenen Bewertungen von Kunden, die schon einmal die Dienstleistung der
Unternehmen in Anspruch genommen haben, seine Wahl treffen. Es qilt also: Je mehr
positive Bewertungen, umso besser, plus einen guten Firmenauftritt. Bewertet wird nach
einem 5 Sterne Prinzip, wobei 5 volle Sterne das Beste sind.

6.5.1.1 Qype Premium

Dieses Angebot des Empfehlungsportals bietet die Moglichkeit zusatzliche, allerdings
kostenpflichtige, Werbung in einer bestimmten Kategorie oder einem Ort zu schalten.

285 ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.41

26 Bild: http://de.business.qype.com/files/2010/12/marketin_material-300x258.png. (29.06.2011).
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Wenn in diesen Bereichen gesucht wird, erscheint dann die Werbung des Unternehmens.
Zusatzlicher Vorteil ist dabei, dass hierdurch auch die Platzierung in den Suchmaschinen

Stelgt 267 268

6.5.1.2 Vor und Nachteile von Qype fiir KMU d. T.

Kostenlos

Auch negative Bewertungen maoglich, die
als Unternehmen nicht geldscht werden
kénnen

Lokal sowie auch Europaweit

Portal muss beobachtet werden, um auf
Kritik zu reagieren

Einfache Nutzung

Negativbewertung durch Konkurrenz

Bessere Platzierung in Suchmaschinen

Zeitaufwandig

Gunstige Form der Marktforschung

Zusatzliche Veroffentlichung von Aktionen
und Details

Transparenz

Aufbau und Pflege eines positiven Images

Tabelle 5: Vor und Nachteile von Qype?® ?°

6.5.1.3 Fazit Qype

Das Empfehlungsportal Qype eignet sich sehr gut fir virales und lokales Marketing und ist
dazu noch kostenlos. GrofRer Vorteil ist es, dass reale Menschen von ihren persénlichen
Erfahrungen berichten und ihre Bewertungen abgeben kénnen. Falls eine negative Be-
wertung dabei sein sollte, besteht als Unternehmen selber die Méglichkeit auf diese Kritik
einzugehen und sich mit seinem Kunden direkt auseinander zu setzen. Durch die regel-
mafige Pflege und das Beobachten von Qype und den Bewertungen zum eigenen Unter-
nehmen kann zusatzlich eine glnstige Marktforschung betrieben werden, da es Meinun-
gen aus erster Hand, vom Kunden selbst, liefert.

Wenn das Portal dariber hinaus mit allen zur Verfigung stehenden Details versehen
wird, bietet es eine sehr gute zusatzliche Mdéglichkeit, fir KMU d. T. die Bekanntheit zu
steigern und anhand von positiven Bewertungen Neukunden zu gewinnen.

%7 ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.40

28 Vgl.: www.qype.com. (19.05.2011).

%9 ygl.: Hilker, C. (2010). Social Media fiir Unternehmen. Wien: Linde Verlag. S.41

20 Vgl.: www.qype.com. (19.05.2011).
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6.6 Blogs

6.6.1 Nutzen fur KMU d. T.

Da es, wie in Kapitel 3.6 erwahnt, zahlreiche verschieden Blogs, ob aktiv oder passiv, gibt
wird das Thema Blogs fir KMU d. T., in diesem Kapitel allgemein gehalten.

Die Bedienung und somit das Einrichten eines Blogs ist in den meisten Fallen einfach und
kostenlos. Fir KMU d. T. ist ein Corporate Blog (Dt.: Unternehmensblog) ein gutes Mittel
um neue, vertrauensvolle Beziehungen zu Bestandskunden und Neukunden aufzubauen
sowie ein héheres Ranking in Suchmaschinen zu erzielen. Sie bieten die Mdéglichkeit Gber
das Unternehmen zu berichten mit Kunden direkt in Kontakt zu treten und zusatzlich Neu-
kunden anzuziehen.?”’

Die meisten Blogs sind mit einem WYSIWYG-Editor (What You See Is What You Get; Dt.:
was du siehst, ist was du bekommst) ausgestattet, so das nicht unbedingt HTML —
Kenntnisse bendtigt werden, um einen Blog ins Leben zu rufen.?’? Nach dem Erstellen
des firmeneigenen Blogs sollte darauf geachtet werden, dass nicht nur die Firmenphiloso-
phie gebloggt wird, sondern auch Informationen, von denen die Leser einen Vorteil haben.
Das Einbinden von visuellen Elementen als Blickfang sowie gut geschriebene Text, sind
hierflr eine gute Option. Zusatzlich sollte versucht werden, die Texte mit relevanten Blog-
gern und Artikeln zu verlinken. So wird zusatzliche Aufmerksamkeit erzeugt und der Be-
kanntheitsgrad erhoht.?”

Wichtig ist es den Blog so zu gestalten, dass er Aufmerksamkeit erregt. Gut formulierte
Uberschriften und abwechslungsreiche Texte kdnnen hierbei helfen. Es sollte nicht immer
Uber das gleiche berichtet werden, sondern dem Leser muss auch hier Abwechslung ge-
boten werden damit er dem Blog gerne folgt und einen Nutzen fir sich selbst daraus zie-
hen kann.?”* Kleine Wettbewerbe, Gewinnspiele, Experteninterviews und das Berichten
Uber Dienstleistungen sind auch hier erlaubt. Unbedingt sollte ein Kontaktformular einge-
richtet werden. Dies bietet den Lesern des Blogs die Moéglichkeit Kommentare abzugeben
und direkt mit dem Unternehmen in Verbindung zu treten.?”®

Corporate Blogs schaffen Transparenz und signalisieren, dass das Unternehmen nichts
zu verbergen hat und jemandem, der nichts zu verbergen hat, vertrauen Kunden schnel-

271 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.137

2 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.138

3 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.138

24 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.186

275 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.139
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ler. Je offener und ehrlicher gebloggt wird, umso mehr Vertrauen kann geschafft wer-
den.?® Ehrlichkeit und Glaubwiirdigkeit sind hierfiir die Schlagwérter.?””

Den eigenen Blog bekannt zu machen kann gerade am Anfang schwierig sein und die
hohe Anzahl von anderen schon bestehenden Blogs macht es leider nicht einfacher. Die
Teilnahme an anderen Blogs zum Thema Tourismus kann durch gezieltes Networking
dabei helfen. Darlber hinaus hilft der Blog dem Unternehmen, sich menschlicher darzu-
stellen und ihm somit eine Persoénlichkeit zuzusprechen, was wiederum mehr Vertrauen
schafft.?’®

6.6.1.1 Vor und Nachteile von Blogs fiir KMU d. T.

Teilweise kostenlos Portal muss beobachtet werden, um auf
Kritik zu reagieren

Einfache Handhabung Auch negative Kommentare kénnen abge-
geben werden

Dialog zum Kunden Zeitaufwandig

Personalisierung des Unternehmens Glaubwiurdigkeit muss geschaffen werden

Transparenz Wettbewerber und Presse kénnen an In-
siderinformationen gelangen

Mehr Vertrauen zum Unternehmen Reaktionsdruck

Mehr Besucher auf der Website

Platz im Suchmaschinenranking steigt

Tabelle 6: Vor und Nachteile von Blogs®”® ?*° ?*'

6.6.1.2 Fazit Blogs

Grundsatzlich lasst sich sagen, dass die Vorteile, die ein Blog mit sich bringt, Giberwiegen,
wenn dieser kontinuierlich und mit interessanten Informationen flr den Leser geflihrt wird.
Um dies zu erreichen ist auch hier wieder ein Zeitaufwand nétig. Idealer weise wird der
Corporate Blog von jemanden geflhrt, der sich gut mit dem Unternehmen und den Dienst-
leistungen auskennt sowie auch mit dem Thema Bloggen.

Ein gut geflhrter Corporate Blog bringt Transparenz fiur das Unternehmen mit sich und
verschafft ihm zusatzlich mehr Persdnlichkeit. Dies verhilft dem Unternehmen zu mehr

276 Vgl.: www.ragazzi-group.de/2011/02/vorteile-und-risiken-von-corporate-blogs/. (20.06.2011).

2 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.187

218 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.139

219 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.187

280 Vgl.: Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing, Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln: OReilly. S.138-

139

21 Vgl.: Hettler, U. (2010). Social Media Marketing. Minchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH. S.187-188
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Vertrauen von der AulRenwelt und somit zu einer besseren Neukundengewinnung. Ein gut
gefuhrter Blog kann somit dabei helfen eine Geschaftsausdehnung zu erzielen.
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7 Fazit

Das Social Media Marketing nicht nur ein Schlagwort ist, sondern auch eine Uberlebens-
strategie fUr klein- und mittelstéandige Unternehmen der Tourismusbranche sein kann um
am Markt zu Uberleben, hat diese Bachelorarbeit durch das Analysieren des Themas und
der verschiedenen SMK bewiesen.

Eine an 94 KMU d. T. durchgefiihrte Umfrage hat einen guten Aufschluss dariiber gege-
ben, wie diese Unternehmen zu dem Thema Social Media stehen, welche Portale ihnen
am gelaufigsten sind und wie sie das Potential dieser flr ihre Branche einschatzen und
teilweise auch schon nutzen. Die klare Mehrheit der Befragten nutzt bereits Social Media
fur ihr Unternehmen und ist dem Thema gegentber positiv gestimmt. Die Auswertung der
Umfrage sowie ein gezogenes Fazit aus den jeweiligen Fragen der gesamten Umfrage,
sind in der Anlage auf den Seiten 73 bis 85 zu finden.

Ein ausflhrliches Interview mit dem Seereisenanbieter ,Hurtigruten“, welcher zu den gro6-
Reren Unternehmen der Tourismusbranche gehért, hat gezeigt wie diese mit dem Thema
Social Media umgehen, welche Einstellung das Unternehmen zu diesem hat und welches
Potential sich hinter den einzelnen SMK verbergen kann. Das Interview ist in der Anlage
auf den Seiten 86 bis 89 in voller Lange zu finden. Anschlielend folgt ein daraus gezoge-
nes Fazit fir KMU aus der gleichen Branche.

Das Analysieren der SMK Facebook, Twitter, YouTube, Flickr und Qype sowie das The-
ma Blogs hat gezeigt, welches Potential diese Kanale mit sich bringen und warum sie
nicht ohne Grund am bekanntesten sind und von groRen Unternehmen am haufigsten in
ihnre Social Media Strategie mit eingebunden werden. Selbstverstandlich gibt es noch wei-
tere wichtige SMK wie Xing, Holidaycheck, Mister Wong, Bitzrails.com usw., die von Un-
ternehmen der Tourismusbranche nicht tGbersehen werden sollten.

Das Herausfiltern der Vor- und Nachteile der einzelnen SMK und das anschlieend gezo-
gene Fazit haben bewiesen, dass in jeder guten Unternehmensstrategie Social Media
nicht fehlen darf. Die Anmeldung ist zum gréften Teil kostenlos, die Handhabung einfach
und es muss fir die Betreibung von Social Media kein groRes Marketingbudget eingesetzt
werden, sondern nur qualifizierte Mitarbeiter oder ein externer Dienstleister, der sich um
die Pflege der Portale kimmert. Denn auch wenn Social Media viele Vorteile mit sich
bringen kann, wurde eins immer wieder deutlich: Eine Facebook Fanpage, ein Twitter
oder Flickr Account sowie ein Blog, mussen regelmafig gefihrt, aktualisiert und gepflegt
werden, damit sie ihren optimalen Nutzen mit sich bringen und eine Geschéaftsausdeh-
nung realisierbar wird.

Dartber hinaus sollte sich immer mit den Nutzungsbedingungen der gewahlten SMK aus-
einander gesetzt werden, damit diese optimal genutzt werden kénnen und Gewinnspiel
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und Promotion-Aktionen keine rechtlichen Folgen haben oder der Account plétzlich vom
Betreiber selbst geldscht wird.

Social Media bietet KMU d. T. die Méglichkeit, sich im Internet auf eine andere persoénli-
chere, transparentere und somit vertrauenerweckendere Art darzustellen und dber ihr
Unternehmen und ihre Dienstleistung auf verschiedene Art zu berichten. Verschiedene
Funktionen, wie das Hochladen von Bildern und Videos, sowie das ,Share“Prinzip sind
als zusatzliche Werbemalinahmen fir KMU d. T. geradezu optimal. Kaum eine andere
Branche kann mit originalgetreuen Bildern und Videos so viele Emotionen wecken und
das eigene Angebot positiv darstellen bzw. von Kunden bewerten lassen, wie die Touris-
musbranche. Die Meinungen kommen aus erster Hand und werden an Freunde und Be-
kannte weiter empfohlen. Das die Meinung aus dem Bekannten oder Freundeskreis mehr
zahlt als jede andere, kennt jeder von sich selbst.

Die Gemeinsamkeit, die alle analysierten SMK haben, sind das gute Erreichen der ge-
wlnschten Zielgruppen und vor allem in einen Dialog mit diesen zu treten. Es besteht die
Mdoglichkeit auf Probleme, negative Kritiken, Fragen oder Anregungen direkt einzugehen.
Dies geschieht personlich mit dem Kunden und nicht tber einen Dritten. Dariiber hinaus
kann beobachtet werden, wie diese Zielgruppe auf das Unternehmen und die Dienstlei-
stung reagiert und ob der Weg, der eingeschlagen wurde, der Richtige ist. Des Weiteren
bietet Social Media eine Transparenz fur KMU d. T., die Persdnlichkeit und Vertrauen
schaffen kann, was sich wieder positiv auf eine Geschaftsausdehnung auswirkt.

Die richtige Planung einer Social Media Strategie ist das Wichtigste. Die Ziele missen
klar definiert werden und auch der Ist-Zustand vor der Kampagne sollte dem Unterneh-
men bewusst sein, damit realistische Ziele gesetzt werden und nicht das Unmdogliche
maoglich gemacht werden soll. Wer Social Media als KMU d. T. betreiben will, muss sich
dartber im Klaren sein, warum er es tut und auch wie die einzelnen SMK, die dafir zur
Auswahl stehen, funktionieren und welche einzelnen Vor- und Nachteile sie fur das Un-
ternehmen mit sich bringen. Der Grund ,weil es jeder macht” reicht nicht aus.

Eine Social Media Strategie funktioniert nicht Gber Nacht, sondern braucht Zeit und wie
schon erwahnt stéandige Pflege und Aktualisierung. Das regelmafige Posten von aktuellen
und vor allem interessanten News Uber das Unternehmen und die Dienstleistung sind
unumganglich. Dem Kunden oder potentiellen Neukunden muss etwas geboten werden
und sie missen dem Unternehmen zuséatzlich gerne folgen und sich nicht belastigt flihlen.
Die User mussen einen Nutzen flr sich erkennen, warum sie ein Fan der Fanpage bei
Facebook oder ein Follower bei Twitter sind und bleiben sollen. Auch mit Hilfe von ver-
schiedenen Gewinn- und Promotion-Aktionen kénnen neue Kunden gewonnen werden.
Doch sollte hier vorher immer, wie schon erwahnt die rechtliche Seite abgeklart werden.
Wenn dies alles gegeben ist, werden die User automatisch das Unternehmen an andere
weiterempfehlen, interessante News verbreiten und das gewinschte ,Share” Prinzip und
somit der Effekt des Viralen Marketings treten ein.
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Eine Frage bleibt nach wie vor: Wenn es sich so einfach anhért Social Media fir die Ge-
schaftsausdehnung zu nutzen, warum zdgern dann noch viele KMU d. T.? Wenn sich
zusatzlich auf die schon erwahnte Umfrage gestitzt wird, wird deutlich, dass die Angst vor
der Ungewissheit eine grofl’e Rolle spielt. Social Media bringt auch wenn die kosten ge-
ring sind, Nachteile mit sich. Negativ Meldungen und Kritik werden schneller verbreitet
und ein Image-Schaden ist somit schneller méglich. Der schwer zu berechnende RO/ so-
wie der standige Reaktionszwang sind zusatzliche Probleme. Dariber hinaus sind die
Vorteile der verschiedenen SMK nicht allen bewusst und deren Handhabung nicht jedem
vertraut. Ein externer Dienstleister oder das Schulen und Bereitstellen von Mitarbeitern
verursachen zusatzliche Kosten. Auch wenn viele grole Unternehmen vorgemacht ha-
ben, dass es funktionieren kann, bleibt die Angst, ob die geplante Social Media Strategie
das Richtige flr das eigene Unternehmen ist und ob das gewtlinschte Ziel erreicht werden
kann.

Dass Social Media nicht nur ein Trend ist, sondern ein neuer Marketing-Kanal, beweisen
die stetig steigenden Nutzerzahlen der verschiedenen SMK. Daher sollten KMU d. T. nicht
den Fehler machen und die soziale und technologische Entwicklung des Web 2.0 zu un-
terschatzen. Wer sich in der heutigen Zeit aufgrund von mangelndem Wissen und Angst
gegen Social Media wehrt und den aktiven Austausch mit seinen Kunden und potentiellen
Neukunden verweigert, wird langerfristig gesehen eher verlieren.
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8 Anlagen

8.1 Umfrage

Die folgende Anlage ist eine Auswertung zu einem durchgefilhrten Fragebogen vom
01.06.2011 — 15.06.2011. 94 Unternehmen aus ganz Deutschland, welche zu den KMU d.
T. gehéren, wurden zum Thema ,Social Media im Bereich von klein- und mittelsténdigen
Unternehmen der Tourismusbranche® befragt. Angesprochen wurden entweder die Ge-
schéaftsleitung selbst, der Marketing- oder E-Commerce Leiter sowie der Online Marketing
Manager des jeweiligen Unternehmens, wenn diese Position vergeben war.

Die Auswertung der einzelnen Fragen des Fragebogens sowie eine Zusammenfassung
und ein daraus gezogenes Fazit fir das Thema dieser Bachelorarbeit, werden im Folgen-
den aufgeflhrt.

8.1.1 Auswertung des Fragebogens

Zu Beginn des Fragebogens wurden die 94 Teilnehmer durch eine Pflichtfrage zunachst
gefragt, ob sie Uberhaupt Social Media in Ihrem Unternehmen betreiben. 74 Unternehmen
antworteten hierbei mit ,Ja“ und die 20 Gbrigen mit ,Nein®. Aufgrund dieser Aussage wur-
den die Teilnehmer in zwei verschiedene Richtungen des Fragebogens weitergeleitet und
mit unterschiedlichen Pflicht- und freiwilligen Fragen befragt, sowie auch zu Themen, die
beide Parteien betreffen.

8.1.1.1 Alle Teilnehmer der Umfrage

Alle 94 Teilnehmer wurden, auch wenn sie als Unternehmen selbst kein Social Media
betreiben, gefragt welche SMK ihnen bekannt sind. Hierbei wurden 10 Antwortmdglichkei-
ten vorgegeben und es bestand zusatzlich die Méglichkeit mehrere Antworten zu geben.

92 Teilnehmer und somit die absolute Mehrheit gaben, nicht zur groRen Uberraschung,
die stetig wachsende Community ,Facebook” an. Dicht gefolgt von 86 Teilnehmern, wel-
che den Microblogging Anbieter , Twitter” ankreuzten. Auf Platz 3 und 4 liegen das Internet
Videoportal ,YouTube®, das 2006 von Google aufgekauft wurde, mit 80 Stimmen und das
internationale soziale Netzwerk ,Xing“, das vor allem gerne in Deutschland zum Networ-
king mit Geschéaftsleuten genutzt wird mit 75 Stimmen. ,StudiVZ*, die Community fir Stu-
denten, die einmal in Deutschland beliebter war als Facebook und ,Flickr®, der Imageho-
ster mit Community Elementen, teilen sich fast den 5 Platz mit 53 (StudiVZ) und 52
(Flickr) Stimmen. Auf Platz 7 landete die Community ,MySpace®, die haufig zur Bekannt-
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machung von Musik verwendet wird. Auf den Vorletzten und somit 8 Platz landet ,Linke-
din“ mit 40 Stimmen. Ein internationales soziales Netzwerk, das dem in Deutschland mehr
bekannten Portal Xing sehr dhnelt und im Moment noch haufiger von anderen Landern
genutzt wird, als bei uns. Zur Uberraschung landete ,Europas groftes Empfehlungsportal
fir Lokales**® Qype mit nur 37 Stimmen auf dem letzten Platz.

Dartber hinaus hatten die 94 Teilnehmer die Moéglichkeit noch andere SMK zu nennen,
die ihnen bekannt sind. Dabei wurden ,Mister Wong*“, ,Bitzrails.com®, ,Wer-kennt-wen",
.Panoramio®, ,Trivago“ und diverse Hotelbewertungsportale genannt.

Zusatzlich wurden allen Teilnehmern auch allgemeine Fragen zum Thema Web 2.0 ge-
stellt. Die KMU d. T. wurden gefragt wie regelmafig in den Print und Onlinemedien sowie
SMK Uber sie und ihr Unternehmen berichtet wird. Die Mehrheit von 36 Teilnehmern be-
antwortete die Frage mit ,1x im Monat®. 15 antworteten mit ,alle 3 bis 6 Monate* und 6
Unternehmen mit ,alle 6 bis 12 Monate®. Sogar 12 der befragten Unternehmen gaben an,
»,mehr als alle 12 Monate® in den Print- und Onlinemedien sowie Social Media vertreten zu
sein und leider wurde laut der Umfrage Gber 10 der 94 Unternehmen noch nie berichtet.

Um zu wissen in wie weit Social Media ein Teil der Unternehmensstrategie der befragten
KMU d. T. ist, wurden alle 94 Teilnehmer unabhangig ob sie schon Social Media betrei-
ben oder nicht, hierzu befragt. 43 Unternehmen beantworteten dies mit einem ,Ja“ 21 mit
einem ,Nein“ und 30 antworteten mit ,Nein, ist aber geplant®.

Eine weitere Frage wurde zum Thema Google Adwords gestellt. Alle 94 Teilnehmer der
Umfrage wurden gefragt, ob sie Google Adwords nutzen. Wovon 48 Unternehmen mit
~Ja“ antworteten und die anderen 46 mit ,Nein“, was sich somit fast die Waage halt.

Zusatzlich konnten die 48 Unternehmen, die diese Frage mit ,Ja“ beantwortet haben, auf
freiwilliger Basis angeben, wie viel sie fur Google Adwords ausgeben. Dies wurde von 46
Teilnehmern beantwortet, wobei die Mehrheit von 19 Unternehmen ,bis 500 Euro“ aus-
gibt. 7 der Befragten gaben an ,bis 1000 Euro® dafiir auszugeben und 6 geben ,bis 3000
Euro“ aus. Interessant ist auch, dass sogar 14 der befragten KUM d. T. angaben, ,mehr
als 3000 Euro” fir Google Adwords auszugeben.

Als letztes wurden die 94 Teilnehmer, die an der Umfrage teilgenommen haben, gefragt,
welche anderen Marketingaktivitaten sie aulder Social Media betreiben. Auch hier waren
wieder mehrfach Antworten maglich.

Auf Platz 1 landete eindeutig die ,Website* mit 83 Stimmen. Die nachsten beiden Platze
teilten sich danach die ,Event- und Messeteilnahme® mit 78 Stimmen und der ,Newsletter”
mit 77 Stimmen, dicht gefolgt von der ,Pressearbeit* mit 76 Stimmen. Danach folgen die
~Broschiiren mit 73 und die ,Anzeigenwerbung" mit 72 Stimmen. Nach dem

282 7itat: www.qype.com. (19.05.2011).
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LDirektmailing“, welches von 65 Unternehmen angekreuzt wurde, folgt erst nach einer
langen Pause das ,Kundenmagazine“ mit 28 Stimmen und das ,Radio* mit 24 Stimmen.
» 1V und ,Telemarketing”“ wurden von nur 11 und 12 Unternehmen ausgewahit.

Zusatzlich gab es auch bei dieser Frage wieder die Mdglichkeit ,andere” Marketingaktivi-
taten zu nennen. 5 der Unternehmen haben dies auch wahrgenommen und gaben: ,Onli-
nemarketing®, ,B2B Marketing"“, ,persénliche Kontakte“, ,Kundenbesuche* und ,Banner*
an.

8.1.1.2 Teilnehmer mit der Antwort ,,Ja“ des Fragebogens

Die 74 Teilnehmer, welche die erste Frage mit ,Ja“ beantwortet haben und somit bereits
Social Media fir ihr Unternehmen betreiben, wurden als zweites dazu befragt, welche
SMK sie bereits fir ihr Unternehmen nutzen. Auch hier bestand wieder die Mdglichkeit
mehrer Kanale auszuwahlen.

Die Lieblings-Community der Deutschen ,Facebook* landete wieder mit 71 Stimmen und
einem grolen Abstand zum Zweitplatzierten , Twitter®, mit 45 Stimmen, auf Platz 1. Dicht
gefolgt erreichte ,YouTube“ mit 44 Stimmen Platz 3. Das beliebte Networking Portal
Xing“, landete mit 38 Stimmen auf Platz 4 und ,Flickr* reiht sich wieder auf einem der
mittleren Platze, mit 20 Stimmen, auf Platz 5 ein. Danach folgt ,Likend/n“ mit 13 Stimmen
und zur wiederholten Uberraschung das Empfehlungsportal ,Qype* wieder auf einem der
letzten Platze, Platz 7.

Dartber hinaus hatten die KMU d. T. auch die Option ,keinen“ anzukreuzen und unter
.-andere® SMK zu nennen, die nicht aufgefiihrt wurden oder diese zu ergédnzen. 14 Teil-
nehmer nahmen dies auch wahr und kreuzten hier ,keine“ an. Sechs von diesen gaben
folgende zusatzliche Kanale an: ,Hotelbewertungsplattformen (Tripadvisor, Holidaycheck,

Trivago)®, ,sladeshare®, ,bikemap*, ,wikiloc®, ,Bitztrails.com®, ,Panoramio* und ,Mister
Wong*“.

Die 71 Teilnehmer, welche fur ihr KMU d. T.,Facebook” nutzen, wurden auf3erdem in Fra-
ge 6 gefragt seit wann sie dies tun. 11 der Unternehmen beantworteten dies mit ,weniger
als 3 Monaten®, 9 mit ,weniger als 6 Monaten®, 23 Teilnehmer mit ,weniger als 12 Mona-
ten“ und sogar die Mehrheit von 29 Unternehmen kreuzte ,l&nger als 12 Monate® an.

Nach dieser Frage, wurden die gleichen 71 Unternehmen anschlieRend gefragt wie viele
JFacebook Fans“ ihre Seite aufweist. 3 beantworteten dies mit ,unter 20“, 9 Teilnehmer
mit ,unter 100% die Mehrheit von 17 Stimmen lag bei ,unter 300“. 8 Unternehmen beant-
worteten die Frage mit ,unter 500% sowie 12 mit ,unter 1000“. Auf Platz 2 landete die
Antwort ,unter 5000“ mit 16 Kreuzen und ,mehr als 5000 wurde von nur 6 Unternehmen
angegeben.

Dartber hinaus wurden die KMU d. T., die Social Media betreiben nach den ausschlag-
gebenden Grinden hierfur gefragt. Auch hier waren wieder Mehrfach-Antworten mdaglich.
Auf Platz 1 landete mit weitem Abstand und 67 Stimmen die Antwort
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.Bekanntheitsgrad steigern®, mit 27 Stimmen und somit auf Platz 2 landete die Antwort
.Passgenauigkeit / Zielgruppe®. 17 Unternehmen kreuzten auch ,GréRe“ an und wiederum
14 der Teilnehmer gaben ,Passgenauigkeit zu meinem Angebot® an.

Zusatzlich gab es auch bei dieser Frage wieder die Moglichkeit die Option ,andere” aus-
zuwahlen und etwas hinzu zu fligen. Dies wurde von 17 Unternehmen getan und folgende
Antworten wurden dabei genannt: ,sehen was passiert®, ,Kundenbindung®, ,CRM Malf}-
nahmen®, ,persdnlicher Kundenkontakt®, ,Imagesteigerung* , ,Empfehlungsmarketing“ ,
.Marktforschung®, ,ErschlieBung jlingerer Zielgruppen®, ,Kommunikation mit Kunden
(Feedback)“ und einige weitere Antworten, die in Frage 8 des Online Fragebogens auf
S.82 in dieser Anlage zu finden sind.

In Frage 9 wurden die Teilnehmer der Umfrage dazu befragt welchen Zeit- und Lei-
stungsaufwand sie flur die Pflege ihrer Social Media aufwenden. 40 KMU d. T. beantworte-
ten dies mit ,1-3 Stunden die Woche“. Danach folgten 17 Stimmen mit ,3-6 Stunden die
Woche“ und 13 weitere Stimmen der Teilnehmer mit ,,6-10 Stunden die Woche"“. Acht der
befragten Unternehmen gaben sogar an ,mehr* als die angegebenen Stunden an der
Pflege ihrer Social Media zu arbeiten.

Natirlich war in diesem Zusammenhang auch interessant zu wissen, wie viel Prozent des
Marketingbudgets fir die Social Media in den jeweiligen Unternehmen investiert wird.
Dies wurde in Frage 10 gefragt und die absolute Mehrheit von 62 Unternehmen beantwor-
tete dies mit 3%. Sechs Unternehmen investieren circa 8% ihres Budgets und sogar 2 der
befragten Unternehmen gaben 15% und ,mehr* als Antwort an.

In Frage 11 und 12 wurden die KMU d. T. gefragt, ob sie eine ,Facebook Fanbox“ haben
und zusétzlich ,SEO (Suchmaschinenoptimierung) betreiben. Uber die Halfte der Teil-
nehmer betreibt leider keine Fanbox bei Facebook. Dafur betreibt die klare Mehrheit
SEO.

Auf die Frage, ob die befragten KMU d. T. ihre Social Media InHouse (Dt.: im Haus) oder
von einem Dienstleister betreiben lassen, antworteten 61 mit ,/nHouse" und 17 Teilneh-
mer mit ,Dienstleister®. Unter freiwilliger Basis konnten die Unternehmen auch angeben,
um welchen Dienstleister es sich genau handelt. Finf der Befragten gaben dabei die ,So-
cial Media Agentur” und jeweils zwei Teilnehmer eine ,Werbeagentur* und ,PR-Agentur”
an.

Zusatzlich und auch auf freiwilliger Basis, wurden die KMU gefragt, wie lange Social Me-
dia schon ein Teil ihrer Unternehmensstrategie ist. Von den 61 Unternehmen, die diese
Frage beantworteten, antwortete die Mehrheit mit 20 Stimmen ,langer als 12 Monate®“. Mit
jeweils 16 Stimmen wurden die Antworten ,weniger als 3 Monate“ und ,weniger als 12
Monate“ gewahlt. Die Ubrigen 9 Teilnehmer beantworteten die Frage mit ,weniger als 6
Monate®.

76 Anlagen



Als letztes wurden die 74 KMU d. T., die an diesem Fragebogen teilgenommen haben,
dazu gebeten Social Media mit einem Satz zu erklaren. Hier sind ein paar sehr interes-
sante und kreative Antwortauswahlen, welche gegeben wurden:

* ,Social Media ist wie ein Schmetterling, der Uber die Blumenwiese von Blite zu Blite
fliegt. In manchen ist Honig, andere sind schon leer.*

* _Ein sehr gutes Marketinginstrument, um relativ glinstig Werbung zu betreiben und im
Gedachtnis zu bleiben.*

* Die neue Art der Kommunikation mit sozialer Interaktion.”

* ,Social Media sind eine Vielfalt digitaler Medien und Technologien, die es Nutzern er-
mdglicht, sich untereinander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in Ge-
meinschaft zu gestalten...”

* ,DAS Medium der Zukunft*

e Ein zusatzliches modernes Medium zur Kundenkommunikation.*

* ,Online Marketing mit wenig Budget*

e ,Chance und Fluch*

e ,Atzend - aber ein Muss*

» Die Uberflissigste und grandios Uberbewertete Begleiterscheinung des Internetzeital-
ters, das grof’e Armutszeugnis flir die Menschheit.”

¢ Der allzu oft tiberschatze Versuch, den Kontakt mit dem Kunden zu verbessern.

Einen Uberblick Uber alle Antworten von Frage 22 befinden sich auf S.85 der Anlage.
8.1.1.3 Teilnehmer mit der Antwort ,,Nein“ des Fragebogens

Die 20 KMU d. T. die keine Social Media in ihnrem Unternehmen nutzen, wurden, nachdem
sie in eine andere Richtung des Fragebogens geleitet wurden, nach den Griinden gefragt,
warum sie dies nicht tun.

Angekreuzt wurde 10 mal ,zu aufwandig“ und ,bevorzuge andere Malnahmen®. 8 der
befragten Unternehmen gaben ,passt nicht zu meiner Zielgruppe® an und jeweils 4 ,kein
Budget® und ,haben persoénliche Vorbehalte®. Auch hier waren wieder mehrfach Antworten
maoglich.

8.1.2 Zusammenfassung / Fazit Fragebogen

Der an 94 KMU d. T. durchgefihrte Fragebogen brachte einen guten Aufschluss darlber,
wie Social Media von diesen Unternehmen schon genutzt wird, wie sie zu dem Thema
allgemein stehen und welche Potentiale sich in bestimmten SMK fir sie verbirgt.

Besonders durch die Fragen, welche SMK bekannt sind und wie viele KMU diese Com-
munity bereits fir ihr Unternehmen nutzen, wurde wieder deutlich wie verbreitet und rele-
vant ,Facebook” ist und dass es zurzeit in keiner guten Social Media Strategie fehlen darf.
Nicht aulder Acht gelassen werden sollte auch nicht, das Mircoblogging in Form von 140
Zeichen Uber ,Twitter®, das bei der Anzahl der Stimmen dem Community Riesen immer
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dicht auf den Fersen war. Dies bestatigt, dass Twitter mindestens genauso bekannt und
beliebt ist, wenn es darum geht SMK fir die Bekanntheit und somit Geschaftsausdehnung
Zu nutzen.

Andere aufschlussreiche Fragen zum Thema ,Facebook” sind auch, wie lange die befrag-
ten Unternehmen, die im Moment gréldte Community der Welt, schon fir ihre Geschéafte
nutzen und wie viele Fans sie auf ihrer Fanpage haben. Daraus ging hervor, dass 40%
und somit fast die Halfte, langer als 12 Monate auf ,Facebook” vertreten ist, aber leider
die wenigsten genligend Fans gewinnen konnten. Die Halfte der befragten Unternehmen
liegt bei unter 500 Fans und nur 8% haben die 5000er Grenze Uberschritten.

KMU d. T., sollten demnach mehr tun um die Zielgruppe auf ihre Fanpage zu locken und
somit den Bekanntheitsgrad zu steigern. Denn wie auch schon in den vorherigen Kapiteln
geklart, ist es leider nicht damit getan nur eine Fanpage ins Leben zu rufen. Diese muss
regelmafig gepflegt werden, damit sich der Einsatz auch gewinnbringend rentiert.

Interessant ist zu sehen, dass das Empfehlungsportal Qype, dessen Dienste in Kapital 6.5
als sehr positiv und gewinnbringend analysiert wurden, bei beiden Fragen auf dem letzten
Platz landeten. Hier ist definitiv noch mehr Potential vorhanden, welches von KMU d. T.
genutzt werden sollte und gleichzeitig auch von Qype beworben werden sollte. Denn nur
11 der 94 Teilnehmer nutzen dieses Portal GUberhaupt, was weniger als 12% sind.

Auch das Portal ,Flickr* welches nur von knapp 21% der befragten Unternehmen genutzt
wird, sollte in einer Social Media Strategie von KMU d. T. weiter nach vorne rlicken. Kaum
ein anderes Portal bietet mehr Moglichkeiten, Bilder von seinem Unternehmen und
Dienstleistungen originalgetreu zu prasentieren und in Umlauf zu bringen.

Frage 8 des Fragebogens beweist, dass sich die befragten Unternehmen definitiv dariber
im Klaren sind wozu Social Media genutzt werden kann. Die Frage handelt (ber die aus-
schlaggebenden Grunde fir die Nutzung von SMK. Fast 85% beantworteten dies mit dem
Grund den Bekanntheitsgrad positiv zu steigern, was automatisch gewinnbringend ist.
Unter der Option ,andere” wurden weitere gute Beispiele genannt, die darauf schlielRen
lassen, dass das Potential von SMK deutlich geworden ist, auch wenn es noch nicht opti-
mal von allen genutzt wird.

Der Zeit- und Leistungsaufwand, der fir die Pflege der genutzten SMK betrieben wird,
liegt bei 55% der befragten KMU bei ,1-3 Stunden die Woche®. Nur 11% der Unterneh-
men bringen mehr als ,6-10 Stunden die Woche* flr ihre Social Media auf. Da wie auch
schon in den vorherigen Kapiteln geklart, die SMK eine bestimmte Pflege und vor allem
Aktualisierung bendétigen um einen optimalen Nutzen zu erzielen, sollte von den Unter-
nehmen hier mehr Zeit eingeplant werden damit ihre Social Media Kampagne das ge-
winschte Ziel erreicht.

Einen guten Aufschluss dartber, wie viel Prozent des Marketingbudgets flr Social Media
investiert wird, gab Frage 10. Hier gaben 86% der befragten KMU an circa ,3%"“ daflr
auszugeben. Dies ist eine realistische Zahl, wenn man bedenkt, dass die Anmeldung flr
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die meisten SMK kostenlos ist und die wenigsten der Unternehmen mehr als 6 Stunden in
die Pflege ihrer ausgewahlten Kanale stecken. Ein héherer Zeitaufwand wirde automa-
tisch mehr Kosten mit sich bringen, da die Mitarbeiter oder der daflir engagierten externen
Dienstleister fiir den Arbeitsaufwand bezahlt werden missen. Dies lasst darauf schlief3en,
dass noch viele KMU d. T. vorsichtig sind, zuviel Zeit und Geld in Social Media zu inve-
stieren. Vermutlich mit dem Hintergrund, dass sie nicht einschatzen kénnen, ob es wirk-
lich gewinnbringend fiir ihre Branche oder UnternehmensgréRe ist und zusatzlich wie ex-
akt sie die verschiedenen SMK nutzen kénnen um eine Geschaftsausdehnung zu erzie-
len.

Diese Antworten erkldren, warum bei erst knapp 46% der 94 befragten Unternehmen So-
cial Media bereits ein Teil der Unternehmensstrategie ist und es zusatzlich zumindest
32% vorhaben.

Auch wenn die verschiedenen SMK der Mehrheit der befragten KMU d. T. weitestgehend
bekannt sind und von ihnen genutzt werden, wird doch bei der hundertprozentigen Um-
setzung gezogert. Ob es allein am Budget liegt, das eventuell nicht zur Verfligung steht,
ist schwer zu sagen. Denn die meisten Portale und Communities sind, wie schon genannt,
kostenlos. Die Angst sich mit den groRen Unternehmen zu messen und der schwer zu
berechnende ROI sind daher weitere Grinde. Doch auch die fehlende Social Media Stra-
tegie, die heutzutage ein Teil der Unternehmensstrategie sein sollte, wird ein ausschlag-
gebender Grund sein. Denn einfach eine Fanpage bei Facebook ins Leben zurufen und
ein paar Bilder bei Flickr hochzuladen ist leider keine vernlinftige Strategie.

Welche Einstellung die verschiedenen Unternehmen zum Thema Social Media haben,
wurde besonders durch die letzte Antwort deutlich. Was Social Media ist, ist bekannt.
Doch wenn sie vom Unternehmen selbst als ,Atzend — aber ein Muss* oder ,Notwendiges
Ubel“ bezeichnet wird, ist offensichtlich, warum nicht mehr Marketingbudget bereit gestellt
wird bzw. die Facebook Fanpage noch nicht mehr als 100 Fans hat. Zu erwdhnen ist,
dass die meisten Unternehmen, die eine Antwort abgaben, positiv zum Thema Social Me-
dia gestimmt sind und es somit als Teil des Online Marketings akzeptiert haben.

Vielen KMU d. T. ist das Potential von Social Media deutlich. Vermutlich unter anderem
auch, weil es von vielen groRen Unternehmen vor gemacht wird. Doch wie sie die fur das
eigene Unternehmen wichtige Zielgruppe genau erreichen kénnen und somit Bestands-
kunden binden und Neukunden dazu gewinnen zu kénnen, scheint leider noch nicht hun-
dertprozentig deutlich zu sein.

Das genaue Definieren der Ziele und das Erarbeiten einer Social Media Strategie mit Hilfe
eines externen Dienstleisters, der mit der Materie vertraut ist, sind ein erster Schritt in die
richtige Richtung. Selbst wenn sich KMU d. T. dazu entschlossen haben, Social Media
weiterhin InHouse zu betreiben, sollten die entsprechenden Mitarbeiter optimal geschult
werden, damit auch bei einem kleinen Zeit- und Leistungsaufwand ein gutes und vor al-
lem gewinnbringendes Ergebnis erzielt wird.

Anlagen 79



Dass um mit anderen Unternehmen mitzuhalten und eine optimale Geschaftsausdehnung
zu erzielen bestimmte SMK unumganglich sind, ist den meisten KMU d. T. klar. Dies hat
die Auswertung dieses Fragebogens ebenfalls bewiesen. Jetzt muss sich nur noch ge-
traut werden, in dem Strom mit zu schwimmen, sich mit den einzelnen Portalen auseinan-
der zusetzen, um den genauen Nutzen heraus zufiltern, etwas Geld und Zeit zu investie-
ren und das Ganze nach genauer Zielsetzung in eine gute Social Media Strategie zu for-
mulieren. Ein nicht unbedingt einfacher Weg, der sich aber definitiv bei richtiger Umset-
zung positiv auf die Geschaftsausdehnung auswirkt.
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8.1.3 Auswertung Online Fragebogen

Social Media im Bereich von klein und mittelstandigen Unternehmen der Tourismusbranche

Seite 1, Frage 1: Nutzen Sie Social Media in Ihrem Unternehmen? (Pflichtfrage)
94 Teilnehmer

Ja |74

Nein | 20

Seite 2, Frage 2: Warum nutzen Sie "keine" Social Media in Ihrem Unternehmen? (Pflichtfrage)
20 Teilnehmer

zu aufwandig 10

passt nicht zu meiner Zielgruppe| 8

kein Budget 4

haben persénliche Vorbehalte 4

bevorzugen andere MaBnahmen |10

Seite 2, Frage 3: Welche Social Media Kanile sind Ihnen bekannt? (Pflichtfrage)
94 Teilnehmer

Facebook |92

Twitter |86

Xing 75

Youtube |80

Qype 37

Studivz |53

MySpace (48

LinkedIn (40

andere 6 Mister Wong
Hotelbewertungsplattformen
Biztrails.com

wer kennt wen,
Mister Wong, Panoramio, diverse Reiseplattformen (Trivago etc.)
Mr. Wong, Wer-kennt-wen

Seite 3, Frage 4: Welche von diesen Kanilen benutzen Sie bereits fiir Ihr Unternehmen? (Pflichtfrage)
94 Teilnehmer

Facebook [ 71
Twitter |45
Xing 38
Youtube (44
Studivz 2
MySpace | 2
LinkedIn |13
Flickr 20
Qype 11
keinen! |14
andere 6| ® Hotelbewertungsplattformen (tripadvisor, holdidaycheck, trivago)
® keinen
® sladeshare
® bikemap, wikiloc
® Biztrails.com
® Panoramio, Mister Wong, Trivago
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Seite 4, Frage 5: Sind Sie auf Facebook vertreten?

9 Teilnehmer

Ja -

Nein (9

Seite 5, Frage 6: Wie lange sind Sie schon auf Facebook vertreten?

72 Teilnehmer

weniger als 3 Monate (11

weniger als 6 Monate 9

weniger als 12 Monate | 23

langer als 12 Monate |29

Seite 5, Frage 7: Wie viele Facebook Fans hat Ihre Seite?

71 Teilnehmer

unter 20 3
unter 100 9
unter 300 17
unter 500 8

unter 1000 12

unter 5000 16
mehr als 5000| 6

Seite 5, Frage 8: Was waren die ausschlag gebenden Griinde fiir Ihre Wahl der Social Media Kanile?

79 Teilnehmer

Bekanntheisgrad steigern 67
Passgenauigkeit/Zielgruppe 27
Passgenauigkeit zu meinem Angebot | 14
GroBe 17
andere 17 | @ sehen was passiert
® Kundenbindung
® CRM MaBnahmen
® ‘“persdnlicher” Kundenkontakt
® Imagesteigerung
® Empfehlungsmarketing, Marktforschung
® Gesprache erzeugen...
® mal ausprobieren was wirklich geht
® ErschlieBung jungerer Zielgruppe
® Unsere facebook seite ist noch im aufbau, momentan nur unter namen der besitzerin
® Austausch mit Lesern
® Kommunikation, Kundenbindung
® weil es alle machen
® Aktualitdt
® cinger Kontakt zu Fans
® Erfahrungen mit diesem Medium sammeln
® Kommunikation mit Kunden (Feedback)
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Seite 5, Frage 9: Welchen Zeit- und Leistungsaufwand investieren Sie fiir die Pflege Ihrer Social Media?
78 Teilnehmer

1-3 Stunden die Woche |40

3-6 Stunden die Woche (17

6-10 Stunden die Woche (13

mehr 8

Seite 6, Frage 10: Wieviel % Ihres Marketingbudgets investieren Sie in Ihre Social Media?
72 Teilnehmer

3% |62
8% 6
15% | 2
mehr| 2

Seite 6, Frage 11: Haben Sie eine Facebook Fanbox? (Pflichtfrage)
80 Teilnehmer

Ja 32
Nein | 48

Seite 7, Frage 12: Betreiben Sie zusdtzlich SEO (Suchmaschinenoptiemierung) ? (Pflichtfrage)
39 Teilnehmer

Ja 31
Nein| 8

Seite 7, Frage 13: Wie regelméBig wird in den Print und Onlinemedien, sowie Social Media liber Sie und Ihr Unternehmen berichtet? (Pflichtfrage)
94 Teilnehmer

1x im Monat 36

alle 3 bis 6 Monate |15

alle 6 bis 12 Monate | 6

mehr 27

noch nie 10

Seite 7, Frage 14: Nutzen Sie Google Adwords? (Pflichtfrage)
94 Teilnehmer

Ja |48

Nein |46

Seite 8, Frage 15: Wieviel geben Sie fiir Google Adwords aus?
46 Teilnehmer

bis 500 Euro |19

bis 1000 Euro| 7

bis 3000 Euro| 6

dariber 14

Seite 8, Frage 16: Betreiben Sie Social Media InHouse oder haben Sie einen speziellen Dienstleister?
85 Teilnehmer

InHouse 61

Dienstleister (17
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Seite 9, Frage 17: Um welchen genauen Dienstleister handelt es sich?

19 Teilnehmer

Social Media Agentur| 5

Werbeagentur 2
PR-Agentur 2
andere 10

94 Teilnehmer

Seite 9, Frage 18: Welche Erwartungshaltung haben Sie gegeniiber der Nutz

ial Madi

g von

Kandlen, fiir die Zukunft Ihres Unternehmens?

Einfluss auf die Marke 39
Bekanntheitsgrad steigern 80
Kritik entgegen nehmen 37
Dialog mit der Zielgruppe 72
Besserer Vergleich mit der Konkurrenz 8
Buchungen/Neukundengewinnung 39
Gewinnsteigerung 14
Kundenbindung 62
Bekanntmachung von Events oder Sonderaktionen | 68
Adressgenerierung 14
andere 4

® keine (2 x)
® keinen

® Interne Kommunikation, weil alle meinen, dass man das jetzt machen muss...

Seite 9, Frage 19: Ist Social Media bereits ein Teil Ihrer Unternehmensstrategie?

94 Teilnehmer
Ja 43
Nein 21

Nein, ist aber geplant | 30

Seite 10, Frage 20: Wie lange ist Social Media schon ein Teil Ihrer Unternehmensstrategie?

61 Teilnehmer

weniger als 3 Monate |16

weniger als 6 Monate 9

weniger als 12 Monate | 16

langer als 12 Monate |20

Seite 10, Frage 21: Welche anderen Marketingaktivitdten betreiben Sie? (Pflichtfrage)

94 Teilnehmer

Anzeigenwerbung 72

Direct Mails (Werbebriefe) 65

Telemarketing 12

Event- und Messeteilnahmen | 78

Broschiren 73
Kundenmagazine 28
Newsletter 77
Website 83
Pressearbeit 76
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Radio 24

™v 11
andere 5| @ Onlinemarketing
® B2B Marketing
® personliche Kontakte
® Kundenbesuche
® Banner

Seite 11, Frage 22: Wie wiirden Sie Social Media mit einem Satz definieren?
74 Teilnehmer

Antwort: (73| o (4x)
® Maglichkeit mit Kunden und Interessenten zu kommunizieren.
® (berflissig
® Im Dialog mit Kunden und Mitarbeitern
® Social Media ist wie ein Schmetterling, der lber eine Blumenwiese von Blite zu Bliite fliegt. In manchen ist Honig, andere sind schon leer.
® ein weiteres Marketinginstrument
® Eine sehr gute Marketingstrategie um relativ glinstig Werbung zu betreiben und im Gedéchtnis zu bleiben.
® Die neue Art der Kommunikation mit sozialer Interaktion
® Jedes Unternehmen will es nutzen aber kaum eines weiB vernlnftig wie.
® eine Zukunfsvariante
® Social Media sind eine Vielfalt digitaler Medien und i die es Nutzern ermdgli , sich untereinander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in Gemeinschaft zu
gestalten...
® Atzend - aber ein Muss
® Zeitintensive Kommunikation mit geringer Zielgruppe, aber zeitgemas.
® Zunkunft
® fir die Zukunft unumganglich
@ Kann ein interessantes Addon zu anderen Aktivitdten sein

Chance fir die Zukunft um auf dem Markt present zu sein

neues medium,an dem man nicht mehr vorbeikommt

Gunstig mit groBer Reichweite und hohem Bekanntheitsgrad

Soziale Kommunikation in allen Medien

Fir unser Unternehmen: Moderne und schnelle Kommunikation mit bestehenden und potentiellen Kunden
DAS Medium der Zukunft

Nette Spielwiese, die nicht allzu relevant fur die Generierung von Buchungen ist.

Ist erfolgreich, wenn durchdacht und regelmaBig durchgefiihrt

Modernes Massenmedium, an dem bald keiner mehr vorbeikommt

Notwendiges Ubel

Offene Dialog mit der Gesellschaft und Birgen algemeine

Perfekte Ergénzung im Marketing-Mix

Der allzuoft Uberschatzte Versuch, den Kontakt mit dem Kunden zu verbessern

Marketing 2.0 - kein Hype sondern eine neue Realitdt

Social Media ist der Uberbegriff fir digitale Medien, in denen Nutzer Meinungen, Eindriicke, Erfahrungen oder Informationen austauschen und Wissen sammeln
i

Online marketing mit wenig budget

Kurzfristig, aktuell, breite Streuung

im Kommen

Man sollte dabei sein und wenn man dabei ist dann richtig!

Die Zukunft

globales Netzwerk, un den Austausch und Bekanntheit zu steigern

von der Information zur Kommunikation

weitere Maglichkeit der Kommunikation

als die Uberfllssigste und grandios Uberbewertete Begleiterscheinung des Internetzeitalters, das groBes Armutszeugnis fir die Menschheit
Schnelles und must have kommunikationsmedium mit breiter zielgruppe

Chance und Fluch.

Mit einem Klick mit der ganzen Welt verbunden.

eine Zukunft die nicht ignoriert werden kann

Direkte Kommunikation mit interessierten Kunden

Quasselforen, aus denen man manchmal etwas Nitzliches erfahrt.
Interessantes Medium zur Neukundengewinnung...

Zwar ein neues, trotzdem nur ein weiteres Tool des Marketings.
Direkte Kommunikation mit allen Zielgruppen

hype

Transparentes Empfehlungs- und Di keting

geniale neue Marketing-Maglichkeit

u.a. nitzliches Instrument zur Steigerung des Bekanntheitsgrades
Braucht man nicht wirklich, muss man aber haben!
Offentlichkeitsarbeit im Netzwerk

Offene Kommunikation und Information

weltweite Kommunikationsplattformen.

still nice to have....wird aber immer wichtiger!

Zukunftsorientiert!

Braucht man heute

Social Media sind Plattformen fir den Austausch innerhalb von privaten oder beruflichen Netzwerken.
Schnelle Werbung an einen groBen Personenkreis

Tool zu ieBung neuer, inter Zielgruppen.

Endlich ein Werbekanal der auch unmittelbare Antworten liefert!

Ein zusétzliches modernes Medium zur Kundenkommunikation.

ist fUr private Zwecke

Sehr nitzlich
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8.2 Exkurs: Interview Hurtigruten

@ HURTIGRUTEN

Im in diesem Teil der Anlage dieser Bachelorarbeit wird ein Interview mit dem Seereisen-
anbieter Hurtigruten aufgeflhrt, welches mit der Diplom Betriebswirtin Nicole Simon, E-
Commerce / Online Marketing Managerin von Hurtigruten Deutschland, geflhrt wurde.
Anschlielend wurde es zusammen gefasst, aufgefiihrt und ein anschliellendes Fazit flr
die Tourismusbranche im Bereich von klein- und mittelstdndigen Unternehmen gezogen.

8.2.1 Hurtigruten GmbH

Hurtigruten ist ein Unternehmen mit Hauptsitz in Norwegen, das traditionelle Postschiffrei-
sen und Erlebnisreisen entlang der norwegischen Fjordkiiste und Expeditions-Seereisen
nach Gronland, Spitzbergen, in die Antarktis und in Europa anbietet.

In Deutschland ist ihr Hauptsitz in Hamburg.

.Die Hurtigruten Schiffe entlang der norwegi-
schen Fjordkiste gehdren seit 1893 zum tagli-
chen Leben in Norwegen und beférdern heute
noch genauso wie vor 118 Jahren Fracht und
Passagiere. Eines der Hurtigruten Schiffe ver-
lasst nahezu taglich den Hafen von Bergen in
Richtung Kirkenes und macht sich auf eine 12
Tage dauernde Hin- und Riickfahrt.*?®®

. Abbildung 15: Schiff der Hurtigruten
8.2.2 Interview

Zum Anfang des Interviews wurde Frau Simon, die seid zweieinhalb Jahren als E-
Commerce / Online Marketing Managerin bei Hurtigruten arbeitet, allgemein zu dem
Thema Social Media befragt. Hurtigruten Deutschland betreibt seid circa eineinhalb Jah-
ren Social Media InHouse. Der Bereich E-Commerce / Online Marketing ist mit vier Mitar-
beitern besetzt, von denen sich circa eineinhalb speziell und intensiv um die Pflege der
ausgewahlten Social Media Kanéle kimmert.

Die Grinde, warum die Social Media von dem Unternehmen selbst InHouse und nicht
durch eine andere Agentur geflhrt wird, sind zu einem die Kosten und auch der Aspekt,
dass eine externe Agentur zusatzlich gesteuert werden muss und dies einen hohen Auf-

23 7itat: www.facebook.com/HurtigrutenDeutschland?sk=info. (31.05.2011).
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wand plus Kosten mit sich bringt. Wenn allerdings spezielle Events oder eine neue Pro-
grammierung vorgenommen werden mussen, wird eine externe Agentur gerne als zusatz-
lich Hilfe engagiert.

Ein weiterer Grund ist, dass sich Hurtigruten in Deutschland im Bezug auf Social Media
noch in der Pilotphase befindet und sich deshalb dazu entschlossen hat, sich an das
Thema erst einmal vorsichtig heran zutasten und zu schauen, wie der Markt reagiert.

Vertreten ist das Unternehmen in Deutschland auf Facebook, Twitter und YouTube. Fir
die Pflege der Kanale wird ein Zeitaufwand von maximal 10 Stunden pro Woche inve-
stiert. Wobei es bei speziellen Aktionen, Events oder anderen Besonderheiten auch ein
wenig mehr werden kénnen. Das Marketingbudget, das fiur Social Media eingeplant ist,
liegt im Moment noch bei unter 3%. Es ist aber angedacht, dieses nach der bisher erfolg-
reichen Pilotphase zu erhdhen. Grinde hierflr sind nach dem bisherigen Erfolg, die stetig
steigenden Nutzerzahlen der ausgewahlten SMK. Hurtigruten ist somit bereit dem Trend
weiter zu folgen und sich intensiv um seine Kunden zu kimmern.

Angefangen hat Hurtigruten Deutschland mit dem Mikroblogging auf Twitter vor eineinhalb
Jahren im Januar 2010 und ist seit Marz 2010 auch auf der Social Community Facebook
vertreten. Auf Facebook wurde sich aber zunachst erst nur die Domain gesichert und im
September 2010 intensiv um die Pflege der Fanpage gekimmert. Bevor das Unterneh-
men anfing seine Videos auch auf YouTube zu verdffentlichen, waren schon vorher Vide-
os und auch viele Bilder auf der Homepage zu finden.

Die Entscheidung in den verschiedenen SMK aktiv zu sein, war eine globale Konzernent-
scheidung der Hurtigruten GmbH. In seinen Herkunftsland Schweden sowie auch den
USA, ist das Unternehmen schon langer auf diesen Plattformen vertreten. Bekannterwei-
se sind diese Lander Vorreiter was Social Media angeht. Daher lag es nahe diesen Trend
auch in Deutschlang mit zu gehen.

Der Grund warum Hurtigruten Deutschland gerade auf Facebook und Twitter vertreten ist,
ist dass diese Kanale aus der Sicht des Unternehmens und die Erfahrung in anderen
Landern zu den gewinnbringendsten zahlen und die Tendenz insgesamt bei diesen bei-
den Anbietern, nach Ansicht von Hurtigruten, am hdchsten ist. Zusatzlich war die Wahl
aber auch kosten- und ressourcenabhangig.

Ein anderer Grund war aulerdem die Moéglichkeit der Darstellung des Produkts, die gera-
de durch Facebook erméglicht wird. Die Emotionen, die durch das Posten von Bildern und
Videos geweckt werden und die positiven Auerungen von Kunden, die schon an einer
Seereise mit Hurtigruten teilgenommen haben, stellen flir das Unternehmen eine der be-
sten Werbemdglichkeiten dar. Auch der Austausch mit dem Kunden direkt ist fur Hurtigru-
ten Deutschland sehr wichtig. Mit Kritik wird konstruktiv umgegangen und auf Fragen,
egal ob positiv oder negativ, schnell geantwortet. Der Dialog mit dem Kunden selbst ist,
laut Frau Simon, einer der wichtigsten Grinde.
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Die Strategie die der Seereisenanbieter bei den beiden Portalen fahrt, ist nicht besonders
kompliziert. Hurtigruten Deutschland versucht seine Kunden und Interessenten regelma-
Rig, zwei- bis dreimal die Woche, mit einem Post-Mix von Informationen zu fittern. Dabei
wird ein hoher Wert darauf gelegt, dass die Themenbereiche abwechslungsreich und in-
teressant zugleich gestaltet sind. Zusatzlich wird die Fanpage bei Facebook regelmaRig
mit verschiedenen Angeboten, aktuellen TV Tipps und Events sowie mit aktuellen Bildern
und Videos von Seereisen erganzt. Dies gilt sowohl fiir Facebook als auch fur Twitter. Nur
dass auf Facebook durch die Mdéglichkeiten der Community zusatzlich mehr mit Bildern
und Videos gearbeitet wird. Der Grund, warum das Unternehmen seine Videos mittlerwei-
le hauptsachlich UGber YouTube hochlad, ist ein sehr einfacher. Nachdem Google von
YouTube Uberholt wurde, wurde auch hier dem Trend nachgegangen, um die meist még-
lichen Menschen und somit die Zielgruppe zu erreichen.

Bis heute verfolgen die Fanpage von Hurtigruten Deutschland 763 User (Stand
31.05.2011, 13.21 Uhr)®®*, ein genaues Ziel wie hoch die Zahl in einem bestimmten Zeit-
raum ansteigen soll, gibt es nicht. Es wurde aber beobachtet, dass pro Monat circa 100
Menschen mehr der Fanpage beitreten und die Tendenz somit stetig und regelmafig
steigt.

Bei Twitter sind es 199 Follower und es wurden bis zum 31.05.2011 um 13.26Uhr, 236
Tweets gesendet.?® Auch hier gibt es kein genaues Ziel an Followern, welches erreicht
werden will. Es wird aber auch hier ein deutliches Wachstum beobachtet.

Hurtigruten Deutschland hat es sich, laut Aussage von Frau Simon, nicht in aller erster
Linie zum Ziel gemacht, viele Neukunden zu gewinnen, sondern mit seinem bestehenden
Kundenstamm in Kontakt zu stehen und zu binden, ihn mit neuen Informationen zu ver-
sorgen sowie auf Fragen oder Anregungen direkt zu reagieren.

Zusatzlich wurde die E-Commerce / Online Marketing Managerin gefragt, wie regelmaRig
in den Print- und Onlinemedien sowie auf den verschiedenen Social Media Plattformen
Uber Hurtigruten berichtet wurde. Die PR des Unternehmens wird im Haus selber betrie-
ben und es erscheint regional sowie auch Uberregional circa einmal in der Woche ein Be-
richt oder Artikel Uber Hurtigruten. Selbstverstandlich ist dies davon abhangig, welche
Angebote oder Aktionen gerade parallel laufen.

Als Tipp fir KMU d. T., gab Frau Simon an, sich Uber die Sachlage und den Ist-Zustand
des eigenen Unternehmen im Klaren zu sein und vorher eine genaue Strategie auszuar-
beiten, bevor nur einfach eine Fanpage bei Facebook eingerichtet wird.

284 Vgl.: www.facebook.com/HurtigrutenDeutschland. (31.05.2011).

285 ygl.: www.twitter.com/#!/HurtigrutenDE. (31.05.2011).
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.Wer Social Media betreibt, sollte es aus Uberzeugung tun und nicht nur weil es ein Trend
ist und es alle machen®, so Frau Simon.

Zum Ende des Interviews wurde Frau Simon gefragt, welche positiven und negativen Er-
fahrungen sie mit Social Media gemacht hat. Negative Erfahrungen konnten spontan nicht
genannt werden, daflir aber eine Reihe von positiven Aspekten. Als erster wurde wieder
der Dialog mit dem Kunden selber genannt. Aber auch die authentischen Berichte von
Kunden, die an Seereisen von Hurtigruten teilgenommen haben, sind eine positive Berei-
cherung fir die Fanpage und das Unternehmen. Welches Unternehmen hért nicht gern
direkt von seinem Kundenstamm, wie gut ihm die Reise gefallen hat und welche Erfah-
rungen er sammeln konnte oder sieht Bilder von einem schénen Familienurlaub an dem
man selbst teilgenommen hat.

Ob Hurtigruten Deutschland seit dem Einsatz von Social Media eine Geschaftsausdeh-
nung wahrgenommen hat, konnte und wollte leider nicht konkret genannt werden, da sich
das Unternehmen in diesem Bereich, zumindest in Deutschland, noch in der Pilotphase
befindet. Allerdings wurde wieder der Dialog mit dem Kunden selbst als positiv und sehr
gewinnbringend genannt.

8.2.3 Fazit Hurtigruten

Hurtigruten Deutschland ist ein gutes Beispiel daflir, wie sich ein gréReres Unternehmen
der Tourismusbranche, an das Thema SMM heran getraut hat und sich bis jetzt auch
nach fast einem Jahr positiv bewiesen hat. Wieder wird deutlich, dass ohne eine gute
Strategie das Durchsetzen in der Social Media Welt fast unmaoglich ist und eine alleinige
Geschaftsausdehnung nicht an erster Stelle stehen sollte.

Ein guter und aktiver Dialog mit der Zielgruppe kann das Unternehmen sehr bereichern
und mit der richtigen Umsetzung nach vorne bringen. Dariber hinaus ist wieder zu erken-
ne, dass Plattformen wie Facebook und Twitter, auch wenn sie kostenlos sind, einen ge-
wisse Pflege und Zeitaufwand mit sich bringen und regelmalig gefiihrt werden muissen,
damit die Nutzer Freude und Spal} haben, dem Unternehmen zu folgen und auch die
Madglichkeit haben, sich mit Gleichgesinnten auszutauschen.

Trotz einer guten Strategie bleibt aber auch bei Hurtigruten die Angst des Kontrollverlu-
stes, sowie durch die hohe Transparenz, die Social Media mit sich bringt, einen Image-
schaden zu erlangen.
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8.3 Social Media Knigge

Da auf den verschiedenen Social Media Plattformen der Kontakt nicht wie im wahren Le-
ben Uber Angesicht zu Angesicht oder von Telefon zu Telefon besteht, vergisst doch der
ein oder andere, dass er sich immer noch im realen Leben befindet, in dem sich an be-
stimmt Verhaltensregeln gehalten werden sollte.

Der ultimative Knigge flir Social Media aus dem Buch: Social Media Marketing fiir Twitter,
Facebook & Co. von Tamar Weinberg auf Seite 365 — 366, welcher auch schon durch
ihren Blog bei techipedia.com®® im Dezember 2008 beriihmt wurde, zeigt eine Reihe von
guten Knigge Benimmregeln im Social Web. Gern wird der Knigge im Internet auch als
Netiquette bezeichnet.

Es folgen ein paar Auszlge, an die sich gehalten werden sollten, wenn man vorhat im
Social Web Erfolg zu haben:

8.3.1 Facebook Knigge

* Niemanden um eine Freundschaft bitten, bei dem man sich nicht richtig vorgestellt hat.

* Nicht zu viele Gruppeneinladungen hinaus schicken. Wenn Freunde es wollen, werde
diese auch ohne ,Ermutigung” teilnehmen. In Facebook geht es um wirkliche Freund-
schaften und nicht ums Geschaft, zumindest nicht in erster Linie

* Bei Facebook nicht unter falschem Namen anmelden. Friiher wurde bei Facebook je-
der geldscht, der sich unter falschem Namen, als Unternehmen oder Gegenstand por-
tratierte.

* Keine Privatgesprache auf Pinnwanden flhren. Falls es noch nicht aufgefallen sein
sollte: Die Pinnwand bei Facebook ist fur alle lhre Freunde o6ffentlich, wenn die Privat-
sphareeinstellungen nicht angepasst wird. Privatangelegenheiten sollten auch privat
bleiben und es gibt auch noch die Mdglichkeit sich Emails oder Privatnachrichten zu
schicken, die nicht jeder lhrer Freunde lesen kann.

¢ Keine unvorteilhaften Bilder markieren, die die Betroffenen den Job kosten konnten.
Sowie keine Uberflissigen Kommentare schreiben, vor allem nicht auf Bildern aus der
Kindheit.

8.3.2 Twitter Knigge

* Keinem User folgen, um dann die Gefolgschaft wieder aufzukiindigen, bevor er die
Chance gehabt hat, dem eigenen Account zu folgen. Und auch nicht das Folgen been-
den, sobald jemand anders angefangen hat, zu folgen.

286 Vgl.: www.techipedia.com/2008/social-media-etiquette-handbook/. (19.05.2011).
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Nicht allen und jedem folgen, nur um die Zahlen als Kennziffer fir den Einfluss kiinst-
lich zu erhéhen.

Twitter-Stream nicht immer nur flr Eigenwerbung nutzen.

Nicht verlangen, dass Freunde die eigenen Tweets andauernd weitertweeten. Das ist
noch viel lastiger, wenn die Anfrage per Instant Messager oder E-Mail kommt und nicht
Uber Twitter selbst.

Versuchen das eigene Profil menschlich zu gestalten. Bei Twitter geht es um echte
Beziehungen. Zumindest einen Avatar und eine Biografie hinzu fligen.

Keine personliche und vertrauliche Korrespondenz wieder geben. Unmut Uber den
Gang der Dinge nicht vor der gesamten Twitter-Gemeinde aulern.

Verbindungen bei Twitter nicht missbrauchen, um die eigenen Follower per Direktnach-
richt mit Spam einzudecken.

Twitter-Feed nicht als ChatRaum fir Gesprache nutzen, die niemanden etwas ange-
hen.

8.3.3 YouTube Knigge

Nicht andauernd Leute auffordern, eigene lausige Videos zu betrachten.
Nicht den eigenen Kanal abonnieren und sich selbst eine Flinf-Sterne Wertung geben.

8.3.4 Bloggen und Kommentieren Knigge

Keinen Content aus einem anderen Blog nutzen ohne ordentliche Quellenangabe.
Manchmal bekommt ein bestimmtes Blog eine Exklusivinformation und ein anderes
Blog ubernimmt die Story von dieser Quelle ohne sie zu nennen. Sogar populare Blogs
klauen Stories von weniger bekannten Blogs aus ihrem Bereich.

Keinem Blogger eine Aufforderung zum Linkaustausch senden, wenn die Website fur
den Inhalt des Blogs keinerlei Relevanz besitzt.

Keinen Kreuzzug per Blog gegen einen unliebsamen Menschen oder Unternehmen
fuhren.
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