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1 Einleitung

1.1 Internet - Auswirkungen auf Unternehmen und Verbraucher

,Jeder sechste Euro wird von Unternehmen mittlerweile im Internet umgesetzt.“! Zu
diesem Ergebnis kommt eine Studie von BITKOM und zeigt somit wie wichtig der
Online Markt inzwischen fur Unternehmen ist. Rund 20% aller deutschen Unterneh-
men verkaufen ihre Produkte Uber das Medium Internet. Resultierend daraus ist der
E-Commerce ein sehr bedeutsamer Absatzkanal geworden.? Die Veranderung im
Internet, hin zum Web 2.0, hat auch Vorteile fir die Verbraucher. Denn das ,neue”
Internet bietet dem Kunden die technische Vorrausetzung, welche es ihm ermdglicht,
Informationen mit anderen auszutauschen. Dieser Austausch von Wissen zwischen
unterschiedlichen Personen ist eine Art soziale Interaktion. Jede internetbasierte
Anwendung, welche hauptsachlich aus diesem Grund benutzt wird, ist somit ein Teil
von Social Media.® Aus der oben erwahnten Studie geht zudem hervor, dass diese
Mdoglichkeit der Informationsweitergabe auch genutzt wird. Denn bereits 70% der
Birger Deutschlands informieren sich im Internet Uber Produkte und Dienstleistun-
gen, bevor sie etwas kaufen. Dabei werden die Meinungen oder Empfehlungen
anderer Kunden vor dem Kauf intensiv studiert. Auch Produkttests beeinflussen die
Kaufentscheidung mafRgeblich. All das wird durch soziale Medien erméglicht.* Folg-
lich steht den Kunden ein transparenter Markt zur Verfigung. Gleichzeitig bedeutet
dies fur ein Unternehmen, dass sich sowohl positive als auch negative Kritik schnell
verbreiten und wiederum die Kaufentscheidung anderer Personen beeinflussen
kann. Es ist also nicht nur der Verkauf, der das Web fir ein Unternehmen attraktiv
macht, sondern auch die Beobachtung der Kundeninteressen und -meinungen.

Somit wird deutlich, warum es wichtig ist, dass sich Unternehmen mit dem Thema
Social Media auseinandersetzen. Gerade im E-Commerce Bereich ist die Integration

eines Social Media Konzepts von grofR3er Bedeutung.

! Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e. V. 2012.
2 Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e. V. 2012.
® Pietsch 2012, S. 454.

“ Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e. V. 2012.



1.2 Zielsetzunqg der Arbeit

Gegenstand der vorliegenden Bachelorarbeit ist die Entwicklung eines Konzepts fur
fotopuzzle.de, um einen attraktiven Facebook Auftritt zu gestalten. Ziel der Arbeit ist
es herauszufinden, welche Prozesse im Unternehmen integriert werden missen, um
einen professionellen Facebook Auftritt zu erméglichen. Auflerdem soll ermittelt wer-
den, welcher Nutzen fur fotopuzzle.de durch ein Facebook Engagement entsteht.
Facebook ist als soziales Netzwerk ein Teil der Social Media. Social Media Marketing
ist wiederum eine spezielle Form des Online Marketings, bei dem der Dialog zwi-
schen zwei oder mehreren Individuen im Mittelpunkt steht.® Es entsteht also eine
gegenseitige Kommunikation, die auch durch den klassischen Marketingmix
beeinflusst wird. Aufgrund dieser speziellen Anspriiche, ist Social Media Marketing
ein besonders vielschichtiges, aber auch nachhaltiges Instrument des Online Marke-
tings.® Fur fotopuzzle.de soll dieses vor allem einen Vorteil in der Markenbekanntheit
und in der Bestandskundenpflege schaffen. Deshalb soll im Rahmen dieser Arbeit
eine Antwort auf die Frage gefunden werden, welche Prozesse fir einen attraktiven
Facebook Auftritt nétig sind und welche Inhalte die Kunden besonders interessieren.
AulRerdem ist zu klaren, welche Kennzahlen ermittelt werden missen, um den Erfolg
der Facebook Aktivitaten zu messen. Zusatzlich soll auch der Return on Investment
festgestellt werden, um den materiellen Erfolg zu zeigen.

Diese Arbeit behandelt die Gestaltung eines attraktiven Facebook Auftritts, andere
Social Media Plattformen wie z.B. Twitter sind nicht Gegenstand dieser Bachelorthe-
sis. Bereits in Abschnitt 1.1 wird die Wichtigkeit dieser Thematik dargestellt und die

vorliegende Arbeit soll als Praxisleitfaden fir fotopuzzle.de dienen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Im ersten Teil dieser Arbeit wird an das Thema herangefiihrt und das Ziel und der
Aufbau dieser Bachelorthesis erklart. Das zweite Kapitel ist der Theorieteil. In diesem
wird sowohl fotopuzzle.de als auch das soziale Netzwerk Facebook vorgestellt. Au-
Rerdem soll der Zusammenhang zwischen Social Media und Marketing geklart
werden. Dabei werden auch die Herkunft von SM und die Grundlagen von SMM be-
trachtet. In Abschnitt 2.4 werden die einzelnen Prozesse des Social Media
Integrations-Modells vorgestellt. Kapitel 3 umfasst den praktischen Teil der Arbeit.

®vVgl. Lembke 2011, S. 79f.
®vgl. Lembke 2011, S. 75f.



Dort wird das Social Media Integrations-Modell auf fotopuzzle.de tbertragen und von
speziell auf die Plattform Facebook angepasst. Dabei werden auch Performance In-
dicators erlautert, die im weiteren Verlauf fur ausgewahlte Benchmarks berechnet
werden. Desweiteren werden die Interessen der Kunden durch eine Online-
Befragung zum Thema Facebook ermittelt und ausgewertet. Die Ergebnisse dieser
beiden Methoden spiegeln sich dann in Kapitel 4 wieder. Dieses beinhaltet einerseits
einen Redaktionsplan, welcher sich an der Kundenbefragung orientiert. Andererseits
wird der Return on Investment, durch die vorher festgelegten Leistungskennzahlen,
ermittelt. Danach wird in Abschnitt 5 die Arbeit kritisch betrachtet. Es werden eine
SWOT-Analyse durchgefuhrt und die angewandten Methoden hinterfragt. Im sech-
sten Kapitel gibt es praxisrelevante Handlungsempfehlungen fir fotopuzzle.de.
Abschliel3end werden in Gliederungspunkt 7 ein Fazit gezogen und Zukunftsaussich-

ten getroffen.
2 Theorietell

2.1 Das Unternehmen puzzle & play GmbH

Die puzzle & play GmbH’ ist ein mittelstandisches Unternehmen, welches seit April
2009 personalisierbare Fotoprodukte anbietet. Dafiur wird mit fotopuzzle.de ein
Onlineshop betrieben, der sich vor allem durch den einfachen Bestellprozess, als
sehr benutzerfreundlich auszeichnet.?

Aktuell beschéftigt fotopuzzle.de 24 feste Mitarbeiter und ist in 14 Landern aktiv. Das
Kernsortiment umfasst derzeit Fotopuzzles, individualisierte Brettspiele und Foto-
Memos. Das Fotobuch, Fotokalender, Gru3karten und der Luftbild-Shop ergénzen
das Produktportfolio von fotopuzzle.de. All diese Produkte sind durch einzigartige
Qualitatsmerkmale gekennzeichnet, sodass innerhalb kiirzester Zeit hunderttausen-
de Kunden gewonnen wurden. So konnte 2012 ein Umsatz von mehr als 4,1 Mio.
Euro erreicht werden, wobei der Exportanteil 30% betragt.’

Aber fir den Erfolg sind nicht nur die hohen Qualitéatsanspriche an die Produkte ver-
antwortlich. Auch die Software- und Marketingabteilung haben einen groRen Teil
dazu beigetragen. So wurden sowohl ein Shop- und ein Warenwirtschafts- als auch

ein Customer Relationship Management System intern programmiert. Dadurch wird

! Eingetragener Firmenname.
® Fraunholz 2012, Bewerbung fur den Young Business Award 2012 S. 1 f.
° Fraunholz 2012, Bewerbung fur den Young Business Award 2012 S. 1 ff.



eine grolRtmogliche Flexibilitat gewahrleistet und somit kdnnen zukinftige
Anderungen schnell und einfach vorgenommen werden. Da sich die Marketingabtei-
lung, mit Hilfe verschiedener OnlinemarketingmalRnahmen, umgehend an den Markt
angepasst hat, gelingt es aul3erordentlich gut, den Kunden auf das Angebot auf-

merksam zu machen.*°

Als E-Commerce Unternehmen will die puzzle & play GmbH naturlich auch verstéarkt
die Mdglichkeiten des Webs 2.0 nutzen. Daftr wurde im Februar 2010 eine Fanseite
bei Facebook erstellt. Mit dieser will man vor allem den Dialog mit den Kunden inten-
sivieren und somit die Kundenbeziehungen verbessern. Deshalb wird in dieser Arbeit
ein Social Media Konzept fur die Plattform Facebook entwickelt und auf die Bedurf-

nisse von fotopuzzle.de angepasst.

2.2 Das Soziale Netzwerk — Facebook

Facebook ist ein kommerzielles soziales Netzwerk mit heute mehr als 975 Millionen
Nutzern weltweit. Gegrindet wurde das Unternehmen bereits im Jahr 2004. Seit
Marz 2008 ist es auch den Deutschen moglich, sich bei Facebook zu registrieren. Mit
Uber 25 Millionen aktiven Mitgliedern ist Deutschland in der Nutzerrangliste auf dem
10. Platz vertreten (Stand Januar 2013).1* 2

Facebook ist eine Plattform mit dem Ziel, Menschen miteinander zu verbinden. Es
gibt jedem Nutzer die Moglichkeit, ein personliches Profil zu erstellen und sich im
Netzwerk zu prasentieren. Dafiir ist eine Registrierung nétig, welche kostenlos ist.*®
Das Angebot an Privatpersonen umfasst das Hochladen von Daten wie z.B. Fotos,
die Kommunikation mit anderen Usern, das Erstellen von Statusupdates und das Tei-
len von Inhalten.’* Man sieht, dass umfangreiche Funktionen zur Verfiigung stehen,
welche von den Mitgliedern gerne benutzt werden. Folglich werden jede Menge per-
sonlicher Daten bei Facebook gesammelt, die wiederum zu Marketingzwecken
gespeichert und vermarktet werden. Auch Unternehmen kénnen einen Auftritt auf
Facebook erstellen. Mit der Fanseite hat man die Moglichkeit, sein Unternehmen zu
prasentieren, Kunden anzusprechen, Neuigkeiten zu verbreiten oder Premium-

Inhalte zur Verfligung zu stellen. Um eine Person als Fan zu gewinnen, muss diese

1% Fraunholz 2012, Bewerbung fur den Young Business Award 2012 S. 2 ff.
1 http://www.allfacebook.de/userdata/?period=1month

12 http://newsroom.fb.com/Timeline

13 http://newsroom.fb.com/Key-Facts

1 http://newsroom.fb.com/Products



allerdings vorher auf den ,Geféllt mir‘ Button des Unternehmensprofils klicken.®® Um
dies zu erleichtern, bietet Facebook zwei Arten von Werbung an. Zum einen gibt es
Facebook Ads. Mit dieser Form ist es moglich, die Zielgruppe genau zu bestimmen,
welche die Werbung erhalten soll. Es kann sowohl nach demographischen Daten als
auch nach personlichen Interessen selektiert werden. Folglich ist die Wahrschein-
lichkeit hoch, dass jeder Nutzer nur Anzeigen prasentiert bekommt, welche fur ihn
relevant oder hilfreich sind. Zum anderen gibt es die sogenannten Sponsored Sto-
ries. Diese Funktion bietet die Moglichkeit Beitrage von Personen weiterzuverbreiten
und so die Reichweite zu erhdéhen. Diese Beitrage oder Aktivitaten wurden bereits
zuvor von Usern erstellt. Zum Beispiel postet eine Person auf der Fanseite von foto-
puzzle.de, dass sie die Produkte super findet. Mit Hilfe von Sponsored Stories wird
dieser Beitrag auch den Freunden dieser Person angezeigt. Es ist also eine sehr
personliche Werbeform und somit sehr vertrauenswiirdig.*®

Zusammenfassend kann man sagen, dass Facebook durch die grof3e Nutzeranzahl
eine sehr hohe Reichweite bietet. Hinzu kommt die Moglichkeit der personalisierten
Werbung. Fur das Marketing ist dies natirlich der entscheidende Weg, um mit den
interessierten Kunden noch intensiver in Kontakt zu treten. fotopuzzle.de hat sich
auch aus diesen Grunden daflr entschieden, eine Prasenz bei Facebook einzurich-

ten.

2.3 Social Media im Kontext Marketing

2.3.1 Was ist Social Media? — Definition, Entstehung und Charakteristika

Der Begriff Social Media kann nur verstanden werden, wenn man die technische
Entwicklung im Hintergrund genauer betrachtet. Diese flihrte zu einem veranderten
Nutzerverhalten des World Wide Webs und fur diesen Wandel wurde im Jahre 2004
erstmals die Bezeichnung ,Web 2.0“ verwendet. Das Web 2.0 ist aber keine be-
stimmte Technik, sondern viel mehr stellt es eine Summe an unterschiedlichen Tools
zur Verfiigung, welche zusammen die Moglichkeiten der Nutzer vergréRern.!’ Das
Web 1.0 zeichnete sich durch einen zentralisierten Informationsfluss aus. Dabei be-
stimmen die sogenannten Gatekeeper, welche Botschaften zur Verfigung gestellt

werden. Es waren also bisher nur bestimmte Personen dazu in der Lage, Inhalte im

1 http://www.facebook.com/advertising/how-it-works
10 http://newsroom.fb.com/Advertising
" vgl. Lammenett 2012, S. 239.



World Wide Web weiter zu verbreiten.'® Nun aber hat der Nutzer auch Gelegenheit,
eigene Inhalte zu produzieren und weiterhin Inhalte von anderen Nutzern zu konsu-
mieren. Dabei wird er zum sogenannten Prosument.'® Durch die Einfachheit der
Technik kénnen auch weniger technisch versierte Personen Inhalte erzeugen und
zwar gerateunabhangig, was dazu fiihrt, dass das ganze System dynamischer wird.?°
Zusammenfassend kann man also sagen, dass das Web 2.0 das Fundament fur
Social Media ist, weil es durch seine Beschaffenheit die Interaktion der Nutzer unte-
reinander fordert.

SM sind deshalb alle Plattformen, die auf dem Ansatz des Webs 2.0 aufbauen.?!
Diese dienen wiederum als Infrastruktur fiir die soziale Kommunikation der Nutzer.
Das heil3t, dass Social Media nur eine Anwendung ist, um die Aktivitat der Nutzer zu
ermdglichen.? Dem Mensch wird dadurch das gegeben, was er sich als soziales
Wesen wiinscht. Er kann seine Bedirfnisse befriedigen, indem er sein Wissen mit
anderen teilt, Erfahrungen und Informationen austauscht oder sich einer Interes-
sensgruppe anschlief3t. Mit SM ist dies einfacher als je zuvor, weil man zu jeder Zeit
und an jedem Ort mit anderen Personen interagieren kann. Genau dies sind auch die
Griinde, warum soviele Menschen sich in Sozialen Netzwerken engagieren. Es gibt
viele verschiedene Arten von Social Media, welche unterschiedliche Funktionen ha-
ben und somit auch andere Zielgruppen. fotopuzzle.de hat sich bewusst fir
Facebook entschieden, weil diese Plattform momentan den groRten Nutzen fir das
Unternehmen hat. Das Ausmald des Nutzungsverhaltens von Facebook wird durch
folgende Abbildung verdeutlicht.

¥ vgl. Fiege 2012, S. 10.

Yvgl. Fiege 2012, S. 16.

2% vgl. Pusch/Hoffmann 2011, S.337.
L vgl. Pusch/Hoffmann 2011, S.337.
2 \ygl. Blanchard 2012, S. 27.

3 vgl. Blanchard 2012, S. 24f.



Fakten zur Facebook Nutzung

800 Millionen Facebook Nutzer weltweit

50% davon loggen sich taglich auf Facebook ein
Durchschnittlich 130 Freunde pro Nutzer

4 Milliarden Inhalte werden taglich gepostet

1,75 Milliarden Bilder werden pro Woche hochgeladen

350 Millionen nutzen Facebook auf einem mobilen Endgerat
Zahilen: Stand lanuar 2012

Abbildung 1: Fakten zur Facebook Nutzung?*

Man sieht in der Abbildung, dass auf Facebook eine sehr hohe Aktivitat herrscht und
auch intensiver Datenaustausch stattfindet. Immer mehr Personen verwenden dazu

mobile Endgerate.

2.3.2 Social Media Marketing — Definition, Besonderheiten und
Wettbewerbsvorteile

Social Media Marketing ist ein Teilbereich des Onlinemarketings. Hier wird der Ein-
satz von den klassischen Marketinginstrumenten durch zwei weitere Faktoren
erganzt. Zum einem spielt der soziale Aspekt eine grof3e Rolle. Denn basierend auf
sozialer Software, werden Inhalte entweder an einem bestimmten Nutzerkreis oder
an die virtuelle Allgemeinheit verbreitet. Hier ist immer das Medium Internet sowohl
die technische als auch soziale Basis.?® Das Ziel ist es, ein Unternehmen oder eine
Marke, mit Hilfe von einer Strategie und operativen Mal3nahmen, auf einer sozialen
Internetplattform zu préasentieren.?® Dabei wird auf den Marketing-Mix zuriickgegrif-
fen, welcher aus der Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik
besteht. Folgende Abbildung soll die Bestandteile von Social Media nochmals ver-

deutlichen.?’

** Eigene Erstellung in Anlehnung an,
http://allfacebook.de/zahlen_fakten/infografik-facebook-2012-nutzerzahlen-fakten/

%% vgl. Lembke 2011, S. 15f.

%% vgl. Friedrich 2012, S. 17.

?"'vgl. Lammenett 2012, S. 20f.



[ Social Media Marketing ]

Mutzung digitaler
Medigntechnologien

Abbildung 2: Zwei Dimensionen des Social Media Marketings?®

Einsatz klassischer
marketingpolitischer
Instrumente

Die Besonderheit dieser neuen Marketingform ist, dass die Beziehung zwischen
Kunden und Unternehmen offener und vertrauensvoller wird. Der Dialog zwischen
beiden wird durch das Internet vereinfacht und dabei werden beiderseitige Anliegen
beriicksichtigt.”® Unternehmen konnen die Forderungen der Kunden schnell wahr-
nehmen und darauf entsprechend reagieren. Aber auch der Kunde kann zeit- und
ortsunabhéangig entscheiden, welche Inhalte er konsumieren will. Die Werbung wird
auf die Zielgruppe abgestimmt und somit die Aufmerksamkeit beim Empfanger er-
hoht. Die Werbeinhalte werden also an den personlichen Interessen des Empfangers
ausgerichtet und somit steigt der Nutzen bei der Zielperson. Im besten Fall verbreitet
der Nutzer die empfangenen Informationen in seinem persénlichen Netzwerk. Da-
durch steigt die Viralitat und es entstehen positive Netzwerkeffekte, welche weitere
Vorteile mit sich bringen. Zum einem sind sie extrem gunstig und zum anderen fuhrt
eine personlich empfohlene Werbebotschaft wiederum zu einem grél3eren Interesse
beim Empfanger, verglichen mit klassischen Werbeformen. Ein weiteres Merkmal
von SMM ist die einfache und genaue Messbarkeit von den Aktivitaten. Denn durch
den Einsatz von Social Media Monitoring Tools kénnen sowohl quantitative als auch

qualitative Kennzahlen gemessen und mit den Zielvorgaben verglichen werden.*

Aus den oben genannten Besonderheiten entstehen auch diverse Wettbewerbsvor-
teile. FUr das Marketing kann es, durch die veranderte Beziehung zwischen Kunden
und Unternehmen, zu einer hoheren Kundenbindung kommen. Denn in Social Media
hat nicht nur das Unternehmen, sondern auch der Kunde eine Stimme und kann so-
mit sowohl Kritik als auch Lob offen aussprechen. Bei diesem Dialog ist es wichtig,
dass man den Kunden mit Respekt und Glaubwuirdigkeit gegenubertritt. Wird die

Meinung des Kunden anerkannt und ernst genommen, dann entsteht auch Kunden-

*% Lembke 2011, S. 16.
9 vgl. Lembke 2011, S. 17f.
% vgl. Fiege 2012, S. 30ff.



zufriedenheit. Diese fiihrt nachhaltig zu einer Kundenloyalitdt und sorgt fur Vertrau-
en.® AuRerdem kénnen die Nutzer von sozialen Netzwerken nach bestimmten
Kriterien segmentiert werden und bieten dem Marketing deshalb optimale
Voraussetzungen fiir die zielgerichtete Kundenansprache.*> Werden nun Werbean-
zeigen in sozialen Netzwerken geschalten, verringern sich einerseits die
Streuverluste und andererseits erhoht sich die Effizienz der Werbekampagne.*® Auch
die Viralitat kann den Marketingerfolg férdern. Denn wenn sich nun positive Bewer-
tungen oder Erfahrungen Uber ein Produkt oder eine Marke verbreiten, erreichen
diese Botschaften eine hohe Anzahl an méglichen Kaufern.®* Immer mehr Konsu-
menten setzen vor dem Kauf auf Empfehlungsmarketing. Deshalb sind diese
personlichen Empfehlungen meist relevanter fir den potenziellen Kaufer als klassi-
sche Werbebotschaften. Dies belegt auch eine Studie von BITKOM.

Jeder zweite Internetnutzer liest vor einem Kauf die Online-Bewertungen anderer
Kunden [...]. Jeder dritte gibt darin an, dass die Meinung anderer Verbraucher seine
Kaufentscheidung direkt beeinflusst.“*®

SMM unterstitzt auch SEO, einen weiteren Teilbereich des Onlinemarketings. Denn
durch die Aktivitaten im sozialen Web werden Backlinks generiert, welche wiederum
von den Algorithmen der Suchmaschinen beriicksichtigt werden.>® Dies ist besonders
wichtig fir Unternehmen die im E-Commerce tétig sind, damit diese mit ihrem Online-
shop eine mdglichst gute Platzierung in den Suchergebnissen erreichen.®’

Auch in der Produktentwicklung kommt es zu Wettbewerbsvorteilen, da durch die
Bertcksichtigung von Kundenbedirfnissen Produkte entwickelt werden, die einen
hoheren Nutzen fiir den Endverbraucher haben.*® Durch die steigende Produktquali-
tat sinkt auch das Preisinteresse des Kunden, weil dieser fur ein Produkt, welches
seinen Nutzen maximiert, bereit ist einen hdheren Preis zu zahlen.*

Zuletzt kann auch das Personalmanagement von SMM profitieren. Denn in Zeiten
des Demografischen Wandels wird die Gewinnung von qualifizierten Mitarbeitern

immer schwieriger. Durch SMM kann das Image des Unternehmens als Arbeitgeber

*Lvgl. Fiege 2012, S. of.

2 vgl. Fiege 2012, S. 23.

* vgl. Fiege 2012, S. 33.

¥ vgl. Lembke 2011, S. 19.

% http://www.bitkom.org/de/markt_statistik/64038_71833.aspx
% vgl. Lammenett 2012, S. 290.

%" vgl. Lammenett 2012, S. 162.

% vgl. Lembke 2011, S. 18.

%9 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.470.



verbessert werden und die Erwartungen von potenziellen Arbeitnehmern ermittelt
werden.*

Abschlieliend kann man sagen, dass SMM einen Mehrwert sowohl fur das Unter-
nehmen als auch fur den Kunden schaffen kann. Allerdings ist eine strategische
Vorgehensweise notwendig, welche an den jeweiligen Zielen des Unternehmens an-

gepasst ist, um ein erfolgreiches SMM gewahrleisten zu kénnen.*

“Ovgl. Fiege 2012, S. 9.
*Lvgl. Fiege 2012, S. 33.
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2.4 Social Media Integrations-Modell

Es ist nun bekannt, wie Social Media entstanden ist und in welchem Zusammenhang
es zum Marketing steht. Jetzt stellt sich die Frage, wie man Social Media erfolgreich
ins Unternehmen einbettet. Daflr ist ein Integrationskonzept zwingend erforderlich.
Im folgenden Abschnitt wird aufgezeigt, wie man ein SM Konzept entwickeln kann
und dieses ins Unternehmen implementiert.

Die nachstehende Abbildung zeigt den Ablauf der Social Media Konzeptentwicklung

und -umsetzung.

Unternehmensstrategie

Unternehmensziele

Marketingziele

Entwicklungsphase

Social Media Konzept integrieren

Analyse

Controlling IST - Situation

Ziele &
Benchmarks
definieren

Umsetzungsphase

Monitoring & Operative

Measuring Ums etzung

Abbildung 3: Entwicklung und Umsetzung eines Social Media Konzepts*?

“2 Eigene Erstellung in Anlehnung an, Fiege 2012, S. 46; Friedrich 2012, S. 45.
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Dieses Modell wurde aus zwei in der Fachliteratur vorhandenen Grafiken abgeleitet,
“43

um es fur diese Arbeit verwenden zu kénnen. Zum einen aus der ,Zielekaskade
welche die Social Media Ziele von den Unternehmenszielen ableitet. Zum anderen
aus dem Modell ,Ablauf Social Media Strategieplanung und Umsetzung“**. Es wer-

den nun die einzelnen Aspekte der Abbildung allgemeingultig beschrieben.

2.4.1 Unternehmensstrategie

Eine Strategie beinhaltet ,die langfristige Ausrichtung und den grundlegenden Zweck
einer Unternehmung, um auf Basis der kontinuierlichen Konfiguration von
Ressourcen und Kompetenzen Wettbewerbsvorteile in einem dynamischen Umfeld
zu erzielen.“ *°

Eine Strategie legt also langfristig fest, wo das Unternehmen hin will und mit welchen
Mitteln es dies erreicht. Dabei werden Unternehmensziele aus der Strategie abgelei-
tet und der Einsatz der Ressourcen so ausgerichtet, dass diese auch erreicht

werden.

2.4.2 Unternehmensziele

Wie oben bereits beschrieben, leiten sich die Unternehmensziele aus der Strategie
ab. Es gibt drei Unternehmensziele, die jedes Unternehmen verfolgt. Erstens will je-
des Unternehmen den Gewinn maximieren. Zu diesem Ziel kann jede Abteilung
unterschiedlich stark beitragen. Das Marketing konnte zum Beispiel mit entsprechen-
den Malnahmen die Verkaufe steigern und somit mehr Umsatz generieren. Als
zweiten Punkt ist die Kostensenkung zu nennen. Wenn ein Unternehmen mit niedri-
geren Kosten, die gleiche Menge produziert, wobei die Qualitat konstant bleibt, steigt
wiederum der Gewinn. Das dritte Ubergeordnete Unternehmensziel ist, eine hdhere
Kundenzufriedenheit zu erreichen. Denn dadurch wird der Gewinn gesteigert. Zum
Beispiel durch Empfehlungsmarketing der Kunden oder durch eine hohe Markenloya-
litat. Gleichzeitig kénnen Kosten reduziert werden, da zum Beispiel zufriedene
Konsumenten seltener den Kundenservice in Anspruch nehmen. Diese Unterneh-
mensziele werden nun sinnvoll an die einzelnen Abteilungen weitergegeben und

spiegeln sich in den Zielen der jeweiligen Unternehmensbereiche wider.*®

*3 Friedrich 2012, S. 45.

* Fiege 2012, S. 46.

“> Spengler 2009, S.39.

“® vgl. Friedrich 2012, S. 46f.
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2.4.3 Marketingziele

Aus den Unternehmenszielen werden nun die Ziele fur die einzelnen Abteilungen des
Unternehmens abgeleitet.*” Im Marketing will man, mit den klassischen Instrumenten
des Marketing Mix, die Unternehmensziele unterstitzen. Diese missen so eingesetzt
werden, dass mdglichst viele Produkte verkauft werden und somit der Umsatz steigt.
Dabei muss das Verhalten der Konsumenten beeinflusst werden, dass entweder die
Kaufrate der Bestandskunden steigt oder mehr Neukunden akquiriert werden. Die
nachfolgende Grafik veranschaulicht den Prozess, den ein Kunde bis zum Kauf
durchlauft.*®

Reichweite

(Reach) Bekanntheit Interesse
(Awareness) (Consideration)

/

» = Ubergangswahrscheinlichkeit

Konversion
[Conversion)

Loyalitit

Abbildung 4: Marketing Pipeline49

Die Marketingpipeline besteht aus funf Phasen. Je weiter der Kunde die Pipeline
durchlauft, desto wahrscheinlicher ist es, dass er das Produkt in der Konversions-
phase kauft. Das heil3t, dass in jeder weiteren Phase, die Kaufbereitschaft des
Konsumenten ansteigt. Es gibt nun zwei Mdglichkeiten fur die Marketingabteilung
mehr Verkaufe zu erzielen. Zum einen die Ubergangswahrscheinlichkeiten zu erho-
hen, mit denen der Kunde in die nachste Phase ubertritt. Dies kann durch klassische
Marketingmaflinahmen geschehen. Zum anderen die Anzahl an potenziellen Kunden
erhohen, die die Marketing Pipeline durchlaufen. Hier muss die Reichweite gesteigert

werden, indem man moglichst viele der méglichen Kunden anspricht.*

“"'vgl. Friedrich 2012, S. 45.
8 vgl. Friedrich 2012, S. 48.
* Friedrich 2012, S. 49.

%% vgl. Friedrich 2012, S. 48ff.
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Man sieht also, dass die Marketingabteilung durch die Steigerung der Verkaufe, ei-
nen direkt Bezug zum Unternehmensziel, mehr Umsatz zu erwirtschaften, hat. Mit
operativen MalRnahmen kann das Marketing nun beeinflussen, dass das Unterneh-
mensziel erreicht wird. Damit der Erfolg der Mal3Bhahmen bestimmt werden kann,

werden wiederum Marketingziele festgelegt.

2.4.4 Social Media Konzept integrieren

Allgemein dienen SM in erster Linie als Kommunikationswerkzeug, welche den be-
reits bestehenden Unternehmensbereichen assistieren. Es wird nicht direkt eine
neue Strategie entwickelt, sondern SM wird eingesetzt, um die Unternehmensziele
zu erreichen. Allerdings muss sich ein SM Konzept in den Unternehmenszielen wi-
derspiegeln, damit entsprechende Ergebnisse erzielt werden. Deshalb muss SMM,
als Teilbereich des Marketings, auch dort integriert werden und somit dessen Ziele
unterstiitzen.>

Bei einer Social Media Aktivitat im Marketing spielen digitale Medien die Hauptrolle.
Es wird dem klassischen Marketing-Mix ein weiteres, zentrales Instrument angeflgt,
namlich die Medienpolitik. Da diese sich auf alle bestehenden Instrumente auswirken
kann, befindet sie sich im Zentrum. Dies veranschaulicht auch die folgende Abbil-

dung.>

Kommuni-
kation

Abbildung 5: Die fiunf marketingpolitischen Instrumente®

Ein Beispiel, in dem die Medien- mit der Preispolitik interagiert, wére, dass in einem

sozialen Netzwerk Rabattaktionen durchgefuhrt werden. Derartige Mdoglichkeiten

*L vgl. Blanchard 2012, S. 36f.
°2 y/gl. Lembke 2011, S. 60.
*% Lembke 2011, S. 60.
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gelten auch fur die anderen Instrumente und deshalb stehen die Medien im Mittel-
punkt.

Es wurde nun aufgezeigt, wie man von den Unternehmenszielen ein Social Media
Konzept ableitet. Anschliel3end sollen sowohl die einzelnen Bestandteile des Kon-

zepts als auch dessen Umsetzung erlautert werden.

2.4.5 Analyse IST-Situation

Zuerst wird die Situation bestimmt, in der sich das Unternehmen aktuell befindet. Es
muss also festgestellt werden, ob und inwieweit die Firma bereits SM nutzt. Durch
Recherchen kann ermittelt werden, wo sich die Zielgruppe aufhalt und welche The-
men interessant sind. Auch die Mitarbeiter sollten sich mit den Funktionen und
Verhaltensregeln im Social Web vertraut machen, da falscher Umgang damit schnell
zu negativer Kritik fihren kann. Diese kann sich dann, durch die Viralitat, extrem
schnell ausdehnen und dem Image des Unternehmens schaden. Der aktuelle Reife-
grad spielt dabei eine wesentliche Rolle. Ein Unternehmen, welches viel Know-how
in Bereichen wie der IT oder E-Commerce mitbringt, wird weniger Zeit dafur bendti-

gen, sich auf das neue Umfeld einzustellen.>

* Fiege 2012, S. 47.
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2.4.6 Ziele und Benchmarks definieren

Als nachstes muss man sich Ziele fur die SM Aktivitat setzen. Diese kann man aus
den Marketingzielen ableiten und somit SM ins Marketing integrieren. Anhand dieser
Ziele lasst sich dann im spateren Verlauf auch der Erfolg der SM Mal3hahmen mes-
sen.>

Bei der Formulierung der Ziele geht man nach dem Schema SMART vor. In der fol-

genden Abbildung sind die Kriterien aufgeftihrt, die ein Ziel erfillen muss.

Specific

Measurable

Agreed upon

Time bound

Abbildung 6: SMARTe Ziele®

Es ist von Bedeutung, dass ein Ziel so prazise wie mdoglich beschrieben wird. Es
muss die Mdglichkeit gegeben sein, es zu messen und somit den Erfolgseintritt fest-
zustellen. Jemand muss nach Vereinbarung die Verantwortung tbernommen haben.
Das Ziel muss realistisch sein, das heil3t es muss in der vorgegebenen Zeit und mit
den vorhandenen Mitteln erreichbar sein. Zuletzt muss ein Zeitraum definiert werden,
in dem das Ziel erreicht werden soll. Verwendet man diese Art der Zielformulierung,
dann ist es auch sehr wahrscheinlich, dass die Vorgaben erreicht werden.>” Ziele von
SMM, die sich aus dem Marketingzielen ergeben, kénnten zum Beispiel die Verbes-
serung des Markenimages, die Verbesserung des Suchmaschinenrankings oder die
Steigerung der Kundenzufriedenheit sein. Diese werden dann durch die SMART Me-

thode genau formuliert.>®

Allerdings kénnen Unternehmen, die ein Social Media Konzept einfihren, meist nicht
auf Erfahrungswerte fur Zielvorgaben zuriickgreifen. Damit die eigene Leistungsfa-
higkeit besser abgeschéatzt werden kann, ist es sinnvoll eine Wettbewerberanalyse

durchzufiuhren. Dies kann in Form eines externen Benchmarkings geschehen, bei

*® vgl. Friedrich 2012, S. 51.
% Eigene Erstellung in Anlehnung an, Lembke 2011, S.72f.
" vgl. Lembke 2011, S. 72f.
*% vgl. Lembke 2011, S. 65f.
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dem man einen Konkurrenten der gleichen Branche mit ahnlicher Unternehmens-
struktur beobachtet, um einen Anhaltspunkt fir die eigene Leistungsfahigkeit zu
bekommen. Es kann aber durchaus auch ein Best Practice Unternehmen aus einer
komplett anderen Branche als Benchmark verwendet werden, um neue ldeen zu ge-
winnen und somit einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen. Das Ziel des
Benchmarkings ist es aber immer, seine eigenen Prozesse zu verbessern, indem
man durch neue Informationen vorhandene Potenziale sowie Problembereiche auf-

deckt und optimiert.>®

2.4.7 Operative Umsetzung
Nach der Zielformulierung folgt als nachster Schritt die operative Umsetzung eines
Social Media Konzepts. Dabei mussen funf Aspekte abgearbeitet werden, die in der

nachstehenden Abbildung aufgelistet sind.

Personalressourcen

Zielgruppe definieren

hMedienauswahl

Medienproduktion

Social Media Guidelines

Abbildung 7: Operative Umsetzung eines Social Media Konzepts60

Als erstes sollten Verantwortlichkeiten festgelegt werden. Dies bedeutet, dass ermit-
telt werden muss, wer fur den Social Media Prozess zustandig ist und welchen
Arbeitsumfang derjenige zu leisten hat. Damit soll auch eine Bindung zu den Zielen
hergestellt werden.®

Im nachsten Schritt soll die Zielgruppe genauer definiert werden. Das Verhalten der
Kunden soll ermittelt werden, um herauszufinden, wo sich diese im Social Web auf-
halten. Je nach Branche kann das Nutzungsverhalten der Konsumenten variieren.
Deshalb mussen die Daten der Bestandskunden im Vorfeld analysiert werden und

Umfragen beziglich der Social Media Verwendung durchgefiihrt werden. Umso ho-

%9 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.410f.
00 Eigene Erstellung in Anlehnung an, Lembke 2011, S. 63.
®L vgl. Lembke 2011, S. 63.
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mogener die Zielgruppe ist, desto geringer sind die Streuverluste und somit steigt die
Effizienz der SM MaRnahmen.®?

Nun kann auch entschieden werden, auf welchen SM Kanélen man aktiv wird. Dabei
wird die Zielgruppe mit den Nutzerprofilen der einzelnen SM Plattformen vergli-
chen.®®

Anschlie3end braucht man eine Medienproduktions- oder Contentstrategie. Dies ist
notig, damit man regelmaRig Inhalte bereitstellen kann, welche fir die Zielgruppe
einen Mehrwert schaffen. Denn je interessanter der Content fur die Zuhorer ist, desto
hoher ist die Aufmerksamkeit. Es ist zu bertcksichtigen, dass Nachrichten auf die
Sprache und den Verhaltenskodex des jeweiligen Kanals angepasst werden missen,
denn sonst werden sie als Spam wahrgenommen und das hat wiederum eine negati-
ve Auswirkung auf das Unternehmensimage.® Sinnvoll ist die Entwicklung eines
Redaktionsplans oder Contentkalenders, welcher den Zeitpunkt und den Inhalt der
Postings festlegt. Die Umsetzung und Erstellung eines solchen Plans wird im weite-
ren Verlauf der Arbeit noch erlautert.®®

Als letztes sollten noch Richtlinien fir den Umgang mit SM im Unternehmen festge-
legt werden. Diese dienen dazu, dass die Mitarbeiter eine Hilfestellung bekommen,
wie sie sich im Social Web verhalten sollen. Das Unternehmen muss dabei Bezug
darauf nehmen, wie es zu SM steht und welche Verhaltensweisen wiinschenswert
sind. Die Unternehmenskultur sowie die Ziele und Strukturen sollten sich in den
Guidelines widerspiegeln. Mit den Richtlinien kann man auch mehr Mitarbeiter fur
Social Media begeistern, weil ihnen dadurch Sicherheit gegeben wird, sich richtig zu

verhalten.%®

2.4.8 Monitoring & Measuring

Social Media Monitoring ist die Beobachtung des Social Webs mittels Monitoring
Tools. Es hat die Aufgabe, die entscheidenden Daten flr das Measuring zu ermitteln.
Denn in diesem werden Messwerte bestimmt, welche in regelméaRigen Zeitabstanden
festgestellt werden und die Grundlage fiir das anschlieBende Controlling bilden.®” Bei

der Datenanalyse werden Social Media Metrics in verschiedene Zusammenhange

®2 yvgl. Lembke 2011, S. 37 u. 44.

% vgl. Lembke 2011, S. 126f.

® vgl. Lembke 2011, S.94f.

®® vgl. Fiege 2012, S. 55; Zarrella/Zarrella 2011, S. 173.
®® vgl. Fiege 2012, S. 56f.

®" vgl. Fiege 2012, S. 70; Blanchard 2012, S. 250.
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gesetzt, um daraus Performance Indicators zu entwickeln. Mdglich ist der zeitliche
Vergleich, der Vergleich mit einem Wettbewerber oder der Kontext durch Anteile.
Wichtig ist dabei, dass man Pls auswahlt, welche in Verbindung mit den Unterneh-
menszielen stehen. Deshalb reichen wenige Leistungsindikatoren aus, welche aber
eine moglichst genaue Aussage (iber die Zielerreichung treffen kénnen.®® Im weite-
ren Verlauf der Arbeit werden noch verschiedene Pls genauer vorgestellt und ange-

angewandt.

2.4.9 Controlling
Es wird nun Uberprift, ob die Social Media Aktivitaten eine positive Wirkung auf die
Unternehmensziele haben. Dazu wird das Instrument der Relevanztreppe verwendet,

welches in der folgenden Abbildung dargestellt ist.

Relevanz fur
Unternehmens-
Ziela?

Relevanz fur Marketingziele?

Wie gut haben Sie lhre Social-Media-Ziele erreicht?

Relevanztreppe: Wie erfolgreich ist Inre Social-Media-
Initiative und wie stellen Sie lhre Erfolge dar?

Abbildung 8: Bewertung mit der Relevanztreppe®

Im ersten Schritt werden die Vorgaben der SM Ziele mit den gemessenen Ergebnis-
sen verglichen. Aufgrund der Formulierung von SMARTen Zielen, sind bereits klar
definierte Vorgaben gegeben. Wenn man seine SM Ziele erreicht hat, pruft man auf
der nachsten Stufe den Bezug zu den Marketingzielen. Hier liegt das Problem darin,
dass es schwierig ist, das Erreichen der Marketingvorgaben eindeutig dem Social
Media Programm zuzuordnen. Mit Hilfe von Erfahrungswerten aus anderen Kommu-
nikationsinstrumenten, kann dies vereinfacht werden. Um auf die letzte Stufe zu
kommen, muss nun gepruft werden, ob auch die Relevanz zu den Unternehmenszie-

len festgestellt werden kann. Dabei spielt der Return on Investment eine wesentliche

®8 vgl. Friedrich 2012, S. 71-75.
® Friedrich 2012, S. 59.
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Rolle, welcher die Rentabilitit des SM Einsatzes widerspiegelt.”” Der ROI wird im
weiteren Verlauf noch genauer erklart und fur fotopuzzle.de berechnet.

Anschlieliend miussen das Messen und das Bewerten fiir die weitere Steuerung des
Unternehmens beriicksichtigt werden. Der SM Prozess soll dadurch weiterentwickelt
und verbessert werden, indem neue Potenziale aufgedeckt und Handlungsempfeh-
lungen abgeleitet werden. Es macht also nur Sinn zu messen, wenn die Resultate

auch zukiinftige Entscheidungen direkt beeinflussen.”

" vgl. Friedrich 2012, S. 257f.
"t vgl. Blanchard 2012, S. 251.
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3 Praxisteil

3.1Anwendung des Modells auf fotopuzzle.de

Im letzten Abschnitt wurden theoretische Grundlagen aufgezeigt, wie man ausge-
hend von den Unternehmenszielen, ein Social Media Konzept integrieren kann. Nun
wird dieses Modell auf fotopuzzle.de Ubertragen. Die folgende Abbildung zeigt dabei
die Vorgehensweise auf.

Marketingziele von fotopuzzle.de

Facebook Konzept integrieren

Analyse

Controlling 5T Situation

Liele &
Benchmarks
definieren

Monitoring & Operative

Measuring I.Jmsetzung

Abbildung 9: Entwicklung und Umsetzung eines Facebook Konzepts fir fotopuzzle.de”

Das Modell ist auf fotopuzzle.de angepasst worden. Bei der Entwicklung werden als
Ausgangspunkt die Marketingziele verwendet, da diese bereits aus den Unterneh-
menszielen abgeleitet sind. AuRerdem beschréankt sich das Social Media Konzept auf
die Plattform Facebook und darauf wie die Attraktivitat der Fanseite gesteigert wer-
den kann.

"2 Eigene Erstellung in Anlehnung an, Fiege 2012, S. 46; Friedrich 2012, S. 45.
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3.1.1 Marketingziele von fotopuzzle.de

Die Marketing Abteilung von fotopuzzle.de hat zwei Hauptziele. Zum einen soll die
Markenbekanntheit gesteigert werden. Dies soll auch durch das Online Marketing
unterstitzt werden, indem unter anderen SEO durchgefihrt wird, was wiederum zu
einem besseren Ranking des Online Shops in den Suchmaschinen-Ergebnissen
fuhrt. Zum anderen soll der Absatz gesteigert werden, indem die Bestandskunden
gepflegt und Neukunden akquiriert werden. Das Erreichen dieser Ziele wird mit dem

Einsatz von Facebook Marketing unterstitzt.

3.1.2 Facebook Konzept bei fotopuzzle.de integrieren

Das Medium Facebook verfiigt Gber eine sehr hohe Nutzeranzahl. Davon sind 78%
in Deutschland zwischen 18 und 55 Jahren alt.” Dies &hnelt der Zielgruppe von fo-
topuzzle.de sehr und somit kann durch Facebook Marketing auch die nétige
Reichweite geschaffen werden, um die Markenbekanntheit zu steigern. Aul3erdem
tragt der Kanal Facebook zum Absatz bei, denn es werden durchschnittlich 925 Be-
sucher pro Monat Uber Facebook generiert. Hinzu kommt, dass Kundenservice
Anfragen mit Facebook schnell beantwortet werden kdnnen, was wiederum zu einer
hoéheren Kundenzufriedenheit und somit zur mehr Kundenloyalitat fihrt. Dies ist auch
ein Teil der Bestandskundenpflege.” Durch Promotion und Sonderaktionen kénnen
auch Neukunden gewonnen werden.

Zusammenfassend kann man sagen, dass ein Facebook Konzept hilft, die Marke-

tingziele von fotopuzzle.de zu erreichen.

3.1.3 Analyse der IST-Situation von fotopuzzle.de

fotopuzzle.de startete den Einsatz von Facebook anfangs ohne genauen Ablaufplan.
Mittlerweile ist der SM Prozess koordiniert, aber noch nicht integriert. Es wird zwar
darauf geachtet, bestimmte Themenbldocke und passende Inhalte zu posten, jedoch
gibt es keinen niedergeschriebenen Redaktionsplan. Als E-Commerce Unternehmen
besitzt man viel Know-how Uber das Medium Internet. Dementsprechend sind die
Mitarbeiter technisch versiert und zeichnen sich durch eine hohe Internetaffinitat aus.
Die Facebook Fanseite hat bereits eine solide Basis mit Uber 4200 Fans. Durch die
Integration eines Facebook Konzepts soll die Attraktivitdt der Fanseite weiter zuneh-

men.

3 http://allfacebook.de/news/facebook-nutzerzahlen-2012-in-deutschland-und-weltweit/
" vgl. Blanchard 2012, S. 42.
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3.1.4 Ziele & Benchmarks von fotopuzzle.de

In diesem Abschnitt werden Social Media Ziele, von den bereits oben genannten
Marketingzielen von fotopuzzle.de, abgeleitet. Die Social Media Aktivitdten sollen
den Kunden bis zum Kauf begleiten und somit auch die einzelnen Ubergangswahr-
scheinlichkeiten in der Marketingpipeline erhéhen. Deshalb wird diese bericksichtigt
und kann folgende Ziele festhalten:

1. Markenbekanntheit

Um die Markenbekanntheit zu verbessern, soll zum einen die Reichweite bei
Facebook erhdht werden. Hierzu soll mittelfristig, bis Ende 2013, eine Anzahl
von 10.000 Fans erreicht werden.

Zum anderen soll auch das Interesse der Fans auf der Fanseite von
fotopuzzle.de zunehmen. Deshalb soll einerseits das Facebook Engagement
(siehe Abschnitt 3.1.6) der Fans von bisher 1,5% auf 3% verbessert werden.
Andererseits soll aber auch die Interaktionsrate (siehe Abschnitt 3.1.6) von
bisher 0,21% auf 0,5% steigen. Bei den Zielwerten wurde sich an den Bench-

marking Ergebnissen orientiert.

2. Absatzsteigerung
Um den Absatz zu steigern, soll die durchschnittliche und absolute Anzahl an
Konversionen erhdoht werden, die Uber Facebook generiert werden. Dazu kann
einerseits die Anzahl der Fans erhéht werden. Es wird also mehr Reichweite
geschaffen (siehe 1. Ziel). Andererseits soll die Besucherrate (siehe Abschnitt
3.1.6) von bisher 25% auf 30% bis Ende 2013 gesteigert werden. Diese Ziel-

vorgabe wird im Rahmen dieser Arbeit empfohlen.

3. Bestandskundenpflege
Die Bestandskundenpflege soll verbessert werden, um die Kundenzufrieden-
heit und somit die Loyalitdt zu erhohen. Hierzu soll die Positive Polarisierung
(siehe Abschnitt 3.1.6) bis Ende 2013, um 5% erhdht werden.

Um auch sicher zu stellen, dass die ermittelten Zielwerte realistisch sind und erreicht
werden kdnnen, werden die Facebook Statistiken verschiedener Unternehmen ver-

glichen.75 Als Benchmarks wurden die Unternehmen K&L Wallart, Shutterfly, Chocri

e Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.410f.
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und My-Spexx gewahlt. Alle vier sind im Bereich E-Commerce tatig und haben eine
Fanseite auf Facebook.

K&L Wallart bietet Wandtattoos und Wohnaccessoires an. Von der Unternehmens-
gréRRe und der Kundenanzahl entsprechen diese fotopuzzle.de.”®

Shutterfly ist ein amerikanisches Unternehmen, welches personalisierte Fotoproduk-
te anbietet. Aufgrund des a&hnlichen Produktportfolios haben sie die gleiche
Zielgruppe wie fotopuzzle.de. Allerdings ist Shutterfly ein gréf3eres Unternehmen,
welches schon langer am Markt aktiv ist. Dennoch eignet sich Shutterfly als Best
Practice Beispiel, weil dieses Unternehmen eine sehr erfolgreiche Facebook Fansei-
te hat.”’

Chocri ist ein junges E-Commerce Unternehmen, welches individuelle Schokoladen-
produkte anbietet. Wie fotopuzzle.de hat auch Chocri Kunden, welche ein
individuelles und kreatives Geschenk benotigen. Somit eignet sich Chocri mit ahnli-
cher Unternehmensgrofie und Mitarbeiterzahl als weiterer Benchmark.”®

My-Spexx ist ein Online Anbieter flr Optiker Artikel und hat somit eine véllig andere
Zielgruppe als fotopuzzle.de. Dennoch ist My-Spexx im Social Web aktiv und somit
als Benchmark geeignet, um auch Vergleichswerte aul3erhalb der Branche zu be-
kommen.”®

Im Abschnitt 3.2 werden die Facebook Statistiken dieser vier Unternehmen, mit de-
nen von fotopuzzle.de verglichen und es wird eine genaue Auswertung

vorgenommen.

3.1.5 Operative Umsetzung bei fotopuzzle.de

Es wird nun die in Abbildung 7 dargestellte Vorgehensweise auf fotopuzle.de Uber-
tragen. Bei fotopuzzle.de ist der Hauptverantwortliche fir Social Media Herr
Fraunholz. Das Pflegen des Facebook Auftritts nimmt circa 10% seiner Arbeitszeit in
Anspruch. Unterstitzt wird er von drei Kollegen, welche vor allem Input fur die
Outbound-Beitrage zusteuern. Ist gerade ein Praktikant im Marketing Bereich im Un-
ternehmen tatig, investiert auch dieser ungefahr 20% seiner Arbeitszeit in die
Ausarbeitung von Facebook Aktivitdten. Man sieht also, dass der Bereich

Social Media bisher noch kaum Personalressourcen zur Verfiigung hat.

e http://www.wall-art.de/about.htm

77 http://www.shutterflyinc.com/foundation/

8 http://www.chocri.de/infos/

7 http://www.my-spexx.de/karriere/unternehmensprofil.html
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Eine Zielgruppe von fotopuzzle.de sind die Bestandskunden. Denn diese wurden
durch kostenintensive Online-Marketing Mal3nahmen, wie SEM oder AM akquiriert.
Durch steigenden Wettbewerb im Online-Marketing, werden die Kosten pro Neukun-
den immer héher. Deshalb ist die Pflege der Stammkunden wichtig, um eine hohe
Kundenbindung zu erreichen und somit die Wiederkaufrate zu erhéhen.
fotopuzzle.de hat sich bewusst fir eine Facebook Fanseite entschieden, weil eben
die oben erwéahnte Zielgruppe dort am stérksten vertreten ist. Zu diesem Ergebnis
kam auch die Kundenumfrage Anfang 2012, in welcher Facebook die meist genutzte
Social Media Plattform unter den Befragten war.*

Die Medienproduktion ist aktuell eher spontan und nicht zeitlich festgelegt. Deshalb
wird in Abschnitt 4.1 ein Contentplan fur fotopuzzle.de entwickelt. Dieser orientiert
sich an den Ergebnissen der durchgefiihrten Kundenbefragung zum Thema Face-
book. Die vollstandigen Ergebnisse der Umfrage werden in Abschnitt 3.3
ausgewertet.

Social Media Richtlinien existieren bei fotopuzzle.de noch nicht. Im Rahmen dieser
Arbeit wurden deshalb Guidelines in Absprache mit fotopuzzle.de entwickelt, welche
auf deren Unternehmenskultur angepasst sind. Es wurde sich an bereits bestehen-
den Social Media Richtlinien von Scout24 % und 1&1 % orientiert. Die 16
Verhaltensempfehlungen wurden teilweise von flinc® tibernommen. Die Social Media

Guidelines fur fotopuzzle.de sind im Anhang unter Punkt 4 zu finden.

3.1.6 Monitoring & Measuring bei fotopuzzle.de

Um den Erfolg, der in Abschnitt 3.1.4 festgelegten Social Media Ziele, zu messen, ist
die Beobachtung von Social Media Metrics nétig. Deshalb wurden die Fanseiten von
fotopuzzle.de und den ausgewahlten Benchmarks mit Hilfe von Monitoring Tools be-
obachtet. Die Partnerschaft zwischen fotopuzzle.de und K&L Wallart ermdglichte es,
einen Administratoren-Zugang zu den Facebook Insights beider Unternehmen zu
bekommen. Diese beinhalten alle Hauptstatistiken der Fanseite, wie zum Beispiel die
Laufzeit der ,Gefallt mir* Angaben. Fir eine genaue Auswertung kénnen diese Daten

als Excel-Datei exportiert werden.®*

% Fraunholz 2012, Kundenumfrage fotopuzzle.de 2012.

8 http://www.scout24.com/Newsroom_old/Social-Media-Guidelines.aspx/admin-1/255_read-120/
82 http://blog.1und1.de/2010/04/16/die-social-media-guidelines-von-11/

83 http://blog.flinc.org/flinc-social-media-guidelines/

# vgl. Fiege 2012, S. 82f.
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Die Daten der anderen Unternehmen konnten aufgrund der fehlenden Zugangsbe-
rechtigung nicht mit Facebook Insights ermittelt werden. Stattdessen wurden die
Social Media Metrics mit dem kostenlosen Facebook Monitoring Tool Quintly®® erho-

ben. Die nachstehende Tabelle zeigt alle Social Media Metrics, die im Rahmen

dieser Arbeit ermittelt wurden.

Social Media Metric

Definition

Fananzahl

Absolute Anzahl an Fans.

Reichweite Gesamt

Anzahl an Personen, die einen Beitrag gesehen haben.

(wochentlich)

Reichweite Organisch

Anzahl an Personen, die einen Inhalt in ihren Newsstream

oder auf einer Seite gesehen haben. (wochentlich)

Reichweite Viral

Anzahl an Personen, die eine Meldung Uber diese Seite
gesehen haben, welche von einem Freund verdffentlicht

wurde. (wéchentlich)

Personen die dariber
sprechen

Anzahl an Personen, die eine Meldung Uber einen
Seitenbeitrag generiert haben, wie z.B. durch ein "Gefallt
mir".(wochentlich)

Outbound Beitrage

Anzahl ausgehende Posts (vom Seiten Inhaber) pro
Woche.

Inbound Beitrage

Anzahl eingehende Posts pro Woche.

Kommentare —

Outbound Beitrage

Anzahl der Kommentare aller Outbound Beitrage pro
Woche.

Likes — Outbound

Beitrage

Anzahl der Likes aller Outbound Beitrage pro Woche.

Abbildung 10: Ubersicht - Social Media I\/Ietric86

Diese Social Media Metrics, haben aber erst eine Aussagekraft, wenn man sie im

Kontext betrachtet. Wie in Gliederungspunkt 2.4.8 beschrieben, bestehen dabei ver-

schiedene Maoglichkeiten,

um Leistungsindikatoren zu gewinnen. Folgende

Leistungskennzahlen sind fur diese Arbeit relevant:

8 http://www.quintly.com/

8 Eigene Erstellung in Anlehnung an, http://www.facebook.com/fotopuzzlede?sk=page_insights
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1. Reichweitenwachstum
Es wird die aktuelle Facebook-Reichweite mit einem bereits in der Vergangenheit
gemessenen Wert der Reichweite verglichen und somit ein zeitlicher Kontext her-

gestellt.®”
Reichweitenwachstum = Reichweitegiye]] — Reichweiteyergleich

2. Reichweitenwachstumsdynamik
Um einen besseren Vergleichswert zu bekommen, berechnet man die prozentua-
le Wachstumsdynamik. Diese zeigt, wie stark die Reichweite im ausgewahlten

Zeitraum gewachsen ist.%

Reichweitenwachstum
*

Reichweitenwachstumsdynamik = 100

Reichweiteyergleich

3. Fanwachstum
Hier wird wieder ein zeitlicher Kontext hergestellt, indem die aktuelle Fananzahl,

mit einem bereits friiher gemessenen Wert, verglichen wird.®°
Fanwachstum = Fansggiyell — F ansyergleich

4. Fanwachstumsdynamik

Diese gibt an, um wie viel Prozent der Wert Fansyergleich im ausgewahlten Zeit-

raum gestiegen ist.%

Fanwachstum
Fanwachstumsdynamik = * 100

Fansyergleich

5. Facebookengagement
Diese Leistungskennzahl gibt den Anteil der Fans an, die eine Meldung in ihrem
Newsstream erzeugt haben, indem sie mit der Fanseite interagiert haben.**

Personen, die dariiber sprechen
Facebookengagement = * 100

Fansgesamt

8 vgl. Friedrich 2012, S. 127.
% vgl. Friedrich 2012, S. 127.
% vgl. Friedrich 2012, S. 150.
% vgl. Friedrich 2012, S. 150.
L vgl. Friedrich 2012, S. 181.
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6. Gefallt mir pro Post
Dieser Leistungsindikator zeigt die durchschnittliche Anzahl an ,Gefallt mir Klicks

je Outbound Beitrag.*

Anzahl Gefallt mir
Anzahl Outbound Posts

Gefallt mir pro Post =

7. Kommentare pro Post
Dieser Leistungsindikator zeigt die durchschnittiche Anzahl an Kommentaren je
Outbound Beitrag.*®

Anzahl Kommentare
Anzahl Outbound Posts

Kommentare pro Post =

8. Konversationsrate

Diese zeigt das Verhéltnis zwischen den eingehenden Beitragen der Fans und
den ausgehenden Beitragen von fotopuzzle.de an. Je héher der Prozent Wert ist,
desto besser ist die Konversation zwischen dem Unternehmen und den Fans. Ab
den Prozentwert hundert hat man eine ausgeglichene Konversation.**

Inbound Beitrage

Konversationsrate = * 100
Outbound Beitrage

9. Interaktionsrate
Diese ist eine Kennzahl, welche den Vergleich mit einem Wettbewerber ermég-

licht. Es wird die Interaktion unabhangig von der Fananzahl verglichen.

Kommentare + Likes + Shares 100%
E3
Anzahl Outbound Beitrage  Fansgegamt

Interaktionsrate =

Eine hohe Interaktionsrate zeigt, dass der Anteil an aktiven Fans grof ist. Ein

niedriger Wert wei3t wiederum auf einen groRen Anteil an passiven Fans hin.*

10. Konversionsrate
Diese ermittelt das Verhaltnis zwischen den absoluten Konversionen und der

ausgewahlten Social Media Metric.

%2 vgl. Friedrich 2012, S. 183.

% vgl. Friedrich 2012, S. 183.

% vgl. Friedrich 2012, S. 80.

% Vgl. https://www.quintly.com/client/
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Anzahl Konversionen

Konversionsrate = * 100
Social Media Metric

Eine Konversion ist hier, wenn ein Facebook Nutzer Uber die Fanseite von foto-
puzzle.de in deren Onlineshop gelangt. Eine Konversion entspricht also einem
Besucher. Die Social Media Metric, die dafir relevant ist, ist die Gesamtanzahl

der Fans. Somit ergibt sich folgende Formel:

Anzahl Besucher liber Facebook

Fansgesamt

Besucherrate =

Es wird also berechnet, welcher Anteil der Fans auch zu einem Besucher des

Webshops von fotopuzzle.de wird.%

11.Umsatz pro Fan
Dieser Leistungsindikator ermittelt einen Betrag in Euro. Dabei wird der Umsatz

folgendermal3en berechnet:
Umsatz = Anzahl Verkaufe tiber Facebook * durchschnittl. Warenkorbwert

Der Umsatz wird dann ins Verhaltnis zur Fananzahl gesetzt.

Umsatz

Umsatz pro Fan = —
Fansgesamt

Hieraus ergibt sich der Geldbetrag, der pro Fan verdient wird.%’

12.Positive Polarisierung
Aus allen Beitrdgen wird hier der prozentuale Anteil der positiven Beitrdge ermit-
telt.

Positive Beitrage
* 100

Positive Polarisierung = Alle Beitrage

Alle Beitrage = Positive Beitridge + Neutrale Beitriage + Negative Beitrige

Eine hohe positive Polarisierung spricht flr eine hohe Kundenzufriedenheit und

somit eine hohe Loyalitat gegeniiber fotopuzzle.de.*®

% vgl. Friedrich 2012, S. 199.
" vgl. Friedrich 2012, S. 200.
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Die aufgezeigten Social Media Metrics und die daraus abgeleiteten Leistungsindika-

toren werden in Kapitel 3.2 fur die ausgewéhlten Benchmarks berechnet.

3.1.7 Controlling bei fotopuzzle.de

Durch das Controlling soll festgestellt werden, ob die Social Media Aktivitaten fur die
Unternehmensziele relevant waren. Es muss mit Hilfe der ,Relevanztreppe“®* fest-
gestellt werden, inwieweit die Social Media Ziele erreicht wurden und am
Unternehmenserfolg beteiligt waren. Dies kann aber erst durchgefuhrt werden, wenn
die Ergebnisse dieser Arbeit umgesetzt wurden. Deshalb wird sich hier auf die Ent-
wicklung der Schlisselkennzahlen beschrankt. Dabei soll die folgende Abbildung
zeigen, wie die KPIs abgeleitet wurden, ausgehend von den Marketingzielen von

fotopuzzle.de.

[ Marketingziele ] [ SOCIB! Media ][ Perio.rmanoe ] [ Key PEl:iormanoe ]
Ziele Indicators Indicators
- Besucherrate Besucherrate
— Absatzsteigern Kcnvelrlsmnen
erhdhen Umsatz pro Umsatz pro
Fan Fan
. Bestandskunden Loyalitdt Positive Positive
Marketingziele . . -
pflege erhéhen Polarisierung Polarisierung
Reichweiten
Reichweite Wachstumsdynamik
erhihen Fan Fan
Wachstumsdynamik Wachstumsdynamik
Marken-
— bekanntheit | .
. 1 Konversationsrate
erhdhen
Facebook Facehook
Interesse engagement engagement
erhdhen _ _
H Interaktionsrate Interaktionsrate
Gefillt mir/
- Kommentare
pro Post

Abbildung 11: Ableitung der KPIs aus den Marketingzielen'®

% vgl. Friedrich 2012, S. 219.
% Friedrich 2012, S. 59.
100 Eigene Erstellung.
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Fur jedes Social Media Ziel gibt es verschiedene Performance Indicators. Mit diesen
lasst sich messen, inwieweit man ein Ziel erreicht hat. Die Fulle an verschiedenen
Kennzahlen ist im Social Web sehr grol3. Deshalb ist es wichtig, dass man sich auf
die entscheidenden Performance Indicators beschrankt. So verliert man nicht unnoétig
Zeit, bei der Messung unwichtiger Daten. Die wichtigsten Leistungskennzahlen nennt
man Key Performance Indicators. In Abbildung 11 wurden aus den vorhandenen Pls
sechs KPIs festgelegt, weil diese am aussagekraftigsten und somit am besten fir die
Bewertung der Ziele sind. Deshalb spiegeln sie sich auch in den formulierten Zielen
aus Kapitel 3.1.4 wider.***

Im folgenden Kapitel 3.2 werden dennoch alle Performance Indicators anhand der

ausgewahlten Benchmarks berechnet.

191 yvgl. Blanchard 2012, S. 54f.
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3.2Benchmarking — Analyse der Facebook Statistiken

In diesem Kapitel werden nun die in Abschnitt 3.1.6 erwahnten Leistungskennzahlen
fur die einzelnen Benchmarks berechnet. Der Betrachtungszeitraum von
fotopuzzle.de und K&L Wallart war von 06.08. — 17.12.2012 und betragt somit 20
Kalenderwochen. Aufgrund des kostenlosen Tools konnten die anderen Benchmarks
Shutterfly, My-Spexx und Chocri lediglich Gber 4 Kalenderwochen beobachtet wer-
den. Hier wurde der Betrachtungszeitraum von 29.10. — 19.11.2012 gewahlt. Um die
erhobenen Daten vergleichbar zu machen, wurde ein wdchentlicher Durchschnitts-

wert berechnet. Die folgende Tabelle zeigt die einzelnen Leistungskennzahlen aller

Benchmarks.
Lelstungs fotopuzzle.de' Shutterfly? Chocri?
kennzahlen
sl 3.832 44.923 857.245 14.977 40.580
Fanzahl
Fanwachstum 20 560 16.530 245 189
Fanwachstums-
4 0,51% 1,37% 1,97% 1,73% 0,47%
dynamik
el
g Facebook
7 1,50% 3,46% 6,31% 6,49% 1,31%
£ Engagement
'g Gefallt mi
2 S 63 203,4 1.290,3 6,5 16,6
© Post
=]
e K t
= ommentare pro
o
§ Post 1,1 32,3 86,8 2 5,8
=
o
<5 | Konversationsrate 75,75% 382,83% 2.807,78% 125% 150,83%
:0
3
Relchwisten- | 0y oo 90,23% : - -
wachstums-dynamik
Interaktionsrate 0,21% 0,59% 0,19% 0,11% 0,05%
iti
i 70,21% 50,17% . : -
Polarisierung

' Betrachtungszeitraum 06.08.- 17.12.2012 (KW 32-51)
2 Betrachtungszeitraum 29.10.- 19.11.2012 (KW 44-47)

Abbildung 12: Leistungskennzahlen der einzelnen Benchmarks'%

102 Eigene Erstellung, siehe auch Anhang Punkt 1 Statistiken der Benchmarks.
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In der Tabelle ist zu erkennen, dass sich die einzelnen Benchmarks in der durch-
schnittlichen Fanzahl sehr unterscheiden. Deshalb sind vor allem die prozentualen
Werte aussagekraftig. Das absolute Fanwachstum bei fotopuzzle.de, mit 20 neuen
Fans in dem Betrachtungszeitraum ist im Vergleich zu den anderen Unternehmen
noch sehr gering. Betrachtet man jedoch die Fanwachstumsdynamik, welche auch
die bestehende Fanzahl berucksichtigt, erreicht fotopuzzle.de mit 0,51% schon einen
héheren Wert als Chocri mit 0,47%. Ahnlich ist dies auch bei den Performance Indi-
cators ,Gefallt mir pro Post und Kommentaren pro Post. Shutterfly hat mit 1.290,3
,Gefallt mir* Angaben und 86,8 Kommentaren pro Post, den jeweils hochsten Wert
aller Benchmarks. Dies resultiert aber vor allem aus der hohen Anzahl an Fans. Im
Vergleich dazu hat fotopuzzle.de nur 6,3 ,Gefallt mir‘ und 1,1 Kommentare pro Post.
Betrachtet man jedoch die Interaktionsrate, welche unabhangig von der Fanzahl ist,
so hat fotopuzzle.de mit 0,21% einen hoheren Wert als Shutterfly mit 0,19%.

Die Konversationsrate ist bei fotopuzzle.de 75,75%. Diese spiegelt das Verhaltnis
zwischen Inbound und Outbound Beitrdgen wider. Bei fotopuzzle.de sind es im Be-
trachtungszeitraum bisher noch mehr Beitrdge vom Fanseiten Betreiber, als
eingehende von den Fans. Im Vergleich dazu hat K&L Wallart eine Konversationsra-
te von 382,83% und somit fast viermal soviele eingehende Beitrdge von Fans wie
ausgehende Beitrage. Dies ist zwar nicht unwichtig, allerdings wird die Zufriedenheit
der Kunden am besten durch die Positive Polarisierung aufgezeigt. In der Tabelle
sieht man, dass uber 70% der Inbound Beitrdge von fotopuzzle.de positive Kunden-
meinungen sind. Obwohl K&L Wallart eine bessere Konversationsrate hat, zeigt die
Positive Polarisierung, dass lediglich jeder zweite Beitrag eines Fans, einen positiven
Anlass hat.

Das Benchmarking zeigt also, dass es wichtig ist die wesentlichen Leistungskenn-
zahlen zu betrachten. Auch deshalb wurde in Abschnitt 3.1.7 entschieden, dass
folgende Performance Indicators wie die Positive Polarisierung, die Fanwachstums-
dynamik, die Interaktionsrate und das Facebookengagement, zu Key Performance
Indicators erklart wurden. Die KPIs gelten als besonders wichtig und sollten de-
mentsprechend regelmallig gemessen werden. Eine weitere Erkenntnis aus dem
Benchmarking ist, dass sowohl Shutterfly als auch K&L Wallart in den meisten Berei-
chen sehr gut abschneiden. Deshalb kénnen diese auch als Best Practice Beispiele
empfohlen werden. Eine Orientierung an diesen beiden Unternehmen ist deshalb

sehr sinnvoll.
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Es wurden aber nicht nur die Seitenstatistiken der einzelnen Unternehmen ausge-
wertet, sondern auch die Beitragsstatistiken. Aufgrund der Vielzahl an Daten wurden
hier nur fotopuzzle.de und die Unternehmen K&L Wallart und Shutterfly betrachtet.
Die nachfolgende Abbildung zeigt, welche Beitragsarten die Unternehmen bevorzugt

einsetzen und die Fans darauf reagieren.

fotopuzzle.de Shutterfly
. "Gefallt "Kom- "Gefdllt | "Kommen-

Beitrags- . B . .
aten Anteil mir mentare Anteil mir tare pro

pro Post" | pro Post" pro Post" Post"
Foto 60,81% 6,8 1,6 81,16% 246,6 35,9 77,78% | 1516,6 88,9
Link 28,38% 4,2 0,5 8,70% 16,8 6,5 0% 0 0
Video 2,70% 25 0,5 1,45% 24 33 13,89% 483 70
Status-

5,41% 4,5 1°5 7,25% 70,2 40,4 2,78% 1338 44

meldung
Frage 0% 0 0 1,45% 0 0 0% 0 0
Angebot | 2,70% 19 3 0% 0 0 5;55% 196 134,5

Abbildung 13: Ubersicht iiber die Beitragsarten der Benchmarks'®

Es ist deutlich zu sehen, dass alle drei Unternehmen Fotobeitrage bevorzugen. Auch
die Resonanz der Fans in Form von ,Gefallt mir* Angaben und Kommentaren ist, ab-
gesehen von Angebotsbeitrdgen, am hochsten. Fir fotopuzzle.de ist es also sinnvoll,
verstarkt auf Fotobeitrage zu setzen. Dadurch wird die Interaktion mit den Fans ver-
bessert. Resultierend daraus steigt die virale Reichweite der Fanseite.

Aus der Tabelle geht auch hervor, dass Beitrdge, bestehend aus Fragen, bisher so
gut wie gar nicht von den drei Unternehmen benutzt werden. Lediglich K&L Wallart
nutzte diese Mdglichkeit, konnte damit aber die Fans nicht erreichen.

Im folgenden Kapitel wird nun die Kundenbefragung zum Thema Facebook ausge-
wertet. Auch dort wird nochmals auf die verschiedenen Beitragsarten eingegangen

und die bisherigen Erkenntnisse bestétigt.

108 Eigene Erstellung, siehe auch Anhang Punkt 1 Statistiken der Benchmarks.
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3.3Auswertung der Kundenbefragung zum Thema Facebook

Fur das Ziel, die Fanseite von fotopuzzle.de attraktiver zu machen, ist es wichtig, die
Meinungen und Wiinsche sowohl der aktuellen Fans als auch der Bestandskunden
zu erforschen. Deshalb wurde eine Online-Befragung durchgefiihrt. Dies ist nahelie-
gend, da die Kunden eines E-Commerce Unternehmens durch eine hohe
Internetaffinitat gekennzeichnet sind. Die Umfrage ist einerseits Uber den Newsletter
versandt worden, um die Bestandskunden zu erreichen. Andererseits wurde der Link
zur Online Befragung auch auf der fotopuzzle.de Facebookseite gepostet, damit
auch die Meinung der aktuellen Fans bertcksichtigt werden konnte. Dabei war es
maoglich, dass sich diese beiden Gruppen tberschneiden. Das Befragungstool wurde
so eingestellt, dass jede Person nur einmal teilnehmen konnte. Ziel der Umfrage war
es das Verhalten der Nutzer, auf der Plattform Facebook, aufzuzeigen. Zusatzlich
sollte herausgefunden werden, welche Themengebiete und Inhalte auf einer Fansei-
te besonders interessant sind, um daraus Schlisse fur den Contentplan zu ziehen.
Insgesamt wurden 5862 Personen befragt, jedoch sind nur 4129 Datenséatze voll-
standig ausgefullt worden. Bei der folgenden Auswertung der Kundenbefragung
wurden lediglich die vollstandigen 4129 Datensatze berucksichtigt. Der komplette

Fragebogen, inklusive Auswertung, befindet sich im Anhang unter Punkt 2.
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3.3.1 Demografische Daten
Der Anteil an weiblichen Teilnehmern bei der Befragung betragt 71,13%.
Dementsprechend gibt es 28,87% mannliche Befragte. Die Altersverteilung der Be-

fragten stellt die folgende Grafik dar.

Altersverteilung

1% 2%
M bis 18
H 18-25
W 26-35
H 36-50
M 51-65

66 und alter

Abbildung 14: Altersverteilung der Befragten'®*

Man sieht, dass 88% der Befragten zwischen 18 und 50 Jahre alt sind und diese

Altersstruktur entspricht auch der Hauptzielgruppe von fotopuzzle.de.

3.3.2 Nutzerverhalten auf Facebook

Von allen Umfrageteilnehmern sind 589 bereits Fan von der Facebook Fanseite von
fotopuzzle.de, was einen Anteil von 14,26% ausmacht. Infolgedessen haben 85,74%
der Befragten auf der Fanseite noch nicht den ,Gefallt mir” Button gedruckt. Warum

diese noch nicht Fan geworden sind, veranschaulicht das nachstehende Diagramm.

1% Eigene Erstellung in Anlehnung an die Kundenumfrage zum Thema Facebook.
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Griinde, warum man kein Fan ist

I
Sonstiges H 12,77%

Auf der fotopuzzle.de Fanpage findet

L 2,209
man keine interessanten Inhalte l 20%

Man wusste nicht, dass fotopuzzle.de
: e 62,18%
eine Facebook Fanpage hat

Nicht bei Facebook angemeldet H 22,85%
|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abbildung 15: Griinde, warum man kein Fan der fotopuzzle.de Facebookseite ist*®

Es ist zu erkennen, dass Uber 62% der Befragten nur keine Fans sind, weil sie nichts
von einer Fanseite wussten. Deshalb ist es wichtig, dass fotopuzzle.de noch starker
auf ihre Fanseite aufmerksam macht. Mit 2,2% finden die wenigsten die Inhalte der
Fanseite nicht interessant, was wiederum daflr spricht, dass die bisherigen Face-
book Aktivitaten von fotopuzzle.de die Leute angesprochen haben.

In der Umfrage wurden auch Fragen gestellt, welche das Verhalten auf Facebook
erforschen. Um das Ergebnis nicht zu verfalschen, wurden in den folgenden Balken-
diagrammen lediglich die Befragten bertcksichtigt, welche entweder bereits Fans
der fotopuzzle.de Facebookseite sind oder angaben, dass sie nicht wussten das fo-
topuzzle.de eine Fanseite hat. Denn Personen, welche nicht in Facebook
angemeldet sind kénnen hierzu nur bedingt eine relevante Angabe machen. Auch
Personen, die sich nicht fur die Fanseite interessieren, werden nicht bericksichtigt,
da sich der Contentplan an diesen Ergebnissen orientiert. Deshalb macht es Sinn,
sich auf die Befragten zu beschrénken, welche potenziell als Fan in Frage kommen.

Folglich kommt man auf folgenden Umfang der Stichprobe.

» 589 (Fans) + 2201 (potenzielle Fans) = 2790 (Umfang der Stichprobe)

105 Eigene Erstellung in Anlehnung an die Kundenumfrage zum Thema Facebook.
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Bei der Frage ,Welche Inhaltsformen mogen Sie am liebsten?“, konnte man sich aus

sechs Antwortmdglichkeiten fur maximal drei entscheiden.

Die beliebtesten Inhaltsformen
100% - 85,91%
80% -
60% -
9 35,30%
40% | 3183% T 25,50% ]
0% T T T T - T -_\
N 62 o’ & & ¥
\>(\ é/\’é,b 4\b® ’b\ Q}\ s\(bQO (.)Q\
\\9 OQO 0((\
& &
& &
KQ/ Q'/\’é’b
&8
<<0

Abbildung 16: Die beliebtesten Inhaltsformen auf Facebook™*®

Eindeutig sind Fotobeitrage/Fotogalerien die beliebteste Inhaltsform bei Facebook-
nutzern, was auch durch das Benchmarking bestatigt wird. Bei den beliebtesten
Inhaltsformen ergaben sich auch Unterschiede beziglich Frauen und Mannern. Des-
halb wurde zusatzlich nochmals nach Geschlecht aufgeteilt. Unter den 2790
Datensatzen sind 2061 Frauen, von denen 88,45% Fotobeitrage/Fotogalerien mo-
gen. Bei den 729 Mannern sind es dagegen nur 78,74%, die
Fotobeitrage/Fotogalerien wollen. Ein groRer Unterschied besteht auch bei den Vi-
deos. Denn bei Mannern sind diese mit 40,6% die zweitbeliebteste Inhaltsform. Bei
Frauen hingegen mit 23,14% nur an vierter Stelle.

Zusammenfassend kann man sagen, dass es Sinn macht, verstéarkt die Inhaltsform
Fotobeitrage/Fotogalerien zu verwenden, da diese mit groBem Abstand am belieb-
testen ist. Hinzu kommt, dass die bisherige Fan Basis von fotopuzzle.de auf
Facebook eine Geschlechterverteilung von 70,8% weiblicher zu 28,9% maéannlicher
Personen aufweist.’”” Es ist daher ratsam, sich eher an den Wiinschen der weibli-

chen Fans zu orientieren.

106

. Eigene Erstellung in Anlehnung an die Kundenumfrage zum Thema Facebook.
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Die Reichweite eines Beitrags hangt auch damit zusammen, wie viele der potenziel-
len Zuhdrer gerade in Facebook aktiv sind. Deshalb wurde in der Befragung nach

dem Zeitpunkt gefragt, wann die Nutzer bevorzugt in Facebook eingeloggt sind.

Wann sind die Befragten in Facebook
eingeloggt?

4%

B vormittags
B mittags
= nachmittags

M abends

Abbildung 17: Wann sind die Befragten in Facebook eingeloggt?*®

Die Abbildung 17 verdeutlicht, dass 69% der 2790 Befragten sich bevorzugt abends
in Facebook aufhalten und somit zu diesem Zeitpunkt die Reichweite der Beitrage

am grol3ten ist.

1% Eigene Erstellung in Anlehnung an die Kundenumfrage zum Thema Facebook.
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Neben dem Zeitpunkt eines Beitrags, ist fur ein Unternehmen auch die Frage inter-

essant, wie oft man Inhalte veroffentlichen muss.

Haufigkeit der Outbound-Beitrage
100% - 96,24%
80% -
60% -
40% -
20% -
3,44% 0,32%
O% n T 1
3-4 mal pro Woche taglich mehrmals taglich

Abbildung 18: Haufigkeit der Outbound-Beitrage®

Uber 96% der 2790 Teilnehmer haben angegeben, dass sie 3-4-mal pro Woche
Neuigkeiten von der fotopuzzle.de Fanseite erhalten wollen. Aus dieser Frage geht
nicht hervor, ob dies die optimale Haufigkeit ist, weil es die Méglichkeit seltener als 3-
4-mal pro Woche nicht gab. Allerdings wird die natirliche Reichweite durch einen
Algorithmus von Facebook beschrankt. Der sogenannte EdgeRank sortiert die un-
wichtigen Beitrage aus, so dass oft nur 27% aller Fans ein Statusupdate in ihrem
Newsstream angezeigt bekommen. Folglich kann ein Unternehmen nur bedingt be-
einflussen, ob die Fans die Beitrage so haufig zu sehen bekommen, wie sie dies

wiinschen.*?

3.3.3 Bevorzugte Inhalte

Der letzte Teil der Auswertung ist der entscheidende fir den Contentplan. Denn an-
hand der Interessen der Befragten sollen im spateren Verlauf der Arbeit Inhalte
abgeleitet werden. Um nun eine Rangliste der beliebtesten Inhalte zu erstellen, ist es
zuerst notwendig, mit Hilfe eines Scoring Modells die Maximale Punktzahl der ein-

zelnen Inhalte zu ermitteln. Danach wird der Interessensgrad bestimmt, also das

109

o Eigene Erstellung in Anlehnung an die Kundenumfrage zum Thema Facebook.
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Verhéltnis von erreichter und maximaler Punktzahl. Die folgende Abbildung zeigt bei-
spielhaft das Scoring Modell fir Frage 5 Teilgruppe 1.

Frage 5: Wie interessant sind folgende Inhalte fiir Sie?

Teilgruppel: [Produktinfos/Produktwerbung]

Gewichtung Anzahl Prozent Verteilung Punkte
sehr interessant 2 168 28,52% 336
interessant 1 276 46,86% 276
neutral 0 101 17,15% 0
weniger interessant -1 27 4,58% -27
gar nicht interessant -2 17 2,89% -34
Summe G809 100,0% 1 |

Abbildung 19: Beispiel Scoring Modell fiir Frage 5 der Kundenumfrage zum Thema Facebook™**

Man sieht, dass die verschiedenen Antwortméglichkeiten unterschiedliche Gewich-
tungen haben. Die Anzahl der Befragten der jeweiligen Antwortmaéglichkeit, wird mit
der Gewichtung multipliziert. Die Summe der Punkte ist entscheidend fir den Rang
der Teilgruppe 1.

Um diesen Wert nun vergleichbar zu machen, wird zuerst die maximale Punktzahl
berechnet. Diese wirde entstehen, wenn alle 589 Befragten, die Antwortmaéglichkeit

,Sehr interessant“ wéahlen wirden.
Maximale Punktzahl = Alle Befragten x Gewichtung sehr interessant
In obigem Beispiel wéare dies somit:
Maximale Punktzahl = 589 * 2 = 1178

Nun wird die Summe der erreichten Punkte ins Verhaltnis zur maximalen Punktzahl

gesetzt und es wird so der Interessensgrad ermittel.

erreichte Punktzahl der Teilgruppe

Int d =
nteressensgra Maximale Punktzahl

In obigem Beispiel wére dies somit:

551
= —= = 0,
Interessensgrad 1178 0,467 = 46,7%

1 Eigene Erstellung in Anlehnung an die Kundenumfrage zum Thema Facebook.
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Durch diese Berechnung wird erreicht, dass ein Vergleichswert entsteht, der unab-
hangig von der Anzahl der Befragten ist.

Dieser Berechnungsvorgang wurde flr alle 10 Teilgruppen der Frage 5 und fur die

drei folgenden eingeteilten Gruppen durchgefiihrt.**?

Gruppel:
Alle Befragten, die bereits Fan der fotopuzzle.de Fanseite sind (Anzahl 589).

Gruppe?2:

Alle Befragten, die nicht wussten, dass fotopuzzle.de eine Facebookseite hat (Anzahl
2201).

Gruppes3:

Alle Befragten, die nicht in Facebook angemeldet sind oder sich nicht fur die Inhalte
der fotopuzzle.de Fanseite interessieren oder die die Antwortmdglichkeit ,Sonstiges*®
gewéhlt haben (Anzahl 1339).

Die nachstehende Tabelle zeigt den Interessensgrad der drei Gruppen zu jeder Teil-

gruppe der Frage 5 aus der Kundenumfrage zum Thema Facebook.

Gruppe 1 (n=589) Gruppe 2 (n=2201) Gruppe 3 (n=1339)

Te"gruPpen Punktanzahl| Prozent Punktanzahl| Prozent Punktanzahll Prozent
1 Promotion/Rabattaktionen 850 72,2% 2984 67,8% 1437 53,7%
2 Tipps & Tricks zur digitalen Fotografie 611 51,9% 1781 40,5% 796 29,7%
3 Gewinnspiel/Verlosungen 603 51,2% 1573 35,7% 380 14,2%
4 Produktinfos/Produktwerbung 551 46,8% 1469 33,4% 549 20,5%
5 Fotowettbewerbe 343 29,1% 420 9,5% -283 -10,6%
6 g’zzzlzz::a:trz:;::zew Brett- und 341 28,9% 545 12,4% 67 2,5%
7 Ratsel und Quiz 258 21,9% 151 3,4% -248 -58,3%
8 Fan des Monats 162 13,8% -451 -10,2% -1168 -43,6%
9 3::::::%:2:?:; Alltag mit 11 0,9% 781 -17,7% 833 -31,1%
10 Alltag ohne Unternehmensbezug -126 -10,7% -793 -18,0% -701 -26,2%

Maximale Punktzahl 1178 100% 4402 100% 2678 100%

Abbildung 20: Ubersicht Frage 5 - Auswertung des Interessensgrad der einzelnen Teilgruppen113

Ein Prozentwert kleiner 0% bedeutet, dass die Mehrheit der Befragten nicht an die-
sem Thema interessiert ist. Umgekehrt besagt ein Prozentwert gréf3er 0%, dass das

Thema fir die Befragten dieser Gruppe interessant ist. Je ndher der Wert des Inter-

12 Sjehe auch Anhang Punkt 3.

13 Eigene Erstellung in Anlehnung an die Kundenumfrage zum Thema Facebook.
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essensgrads an die 100% kommt, desto interessanter ist ein Thema. In der Tabelle
ist deutlich zu erkennen, dass die Gruppe 1 am positivsten gegenuber allen 10 Teil-
gruppen eingestellt ist und nur bei ,Alltag ohne Unternehmensbezug® einen negati-
negativen Wert aufweist. Dagegen sind 5 der 10 Teilgruppen fur Gruppe 3 nicht
interessant. Es ist hier also ein deutlicher Unterschied zwischen den verschiedenen
Gruppen zu erkennen. Das liegt vor allem daran, welil in Gruppe 3 alle Befragten
enthalten sind, die generell nicht an Facebook oder an der fotopuzzle.de Fanseite
interessiert sind. Deshalb ist es sinnvoll, diese fiir den Contentplan nicht zu bertck-
sichtigen. Gruppe 2 sollte jedoch bertcksichtigt werden, da diese nur nicht wussten,
dass es eine Fanseite von fotopuzzle.de gibt. Aul3erdem n&ahern sich die Werte an
jene der Gruppe 1 an. Um ein Fanwachstum zu erlangen, muss Gruppe 2 durch ent-
sprechende Inhalte angesprochen werden. Die folgende Tabelle zeigt nochmals die

endgultige Rangliste, die fur die Entwicklung des Contentplans verwendet wird.

. Gruppe 1 und 2 (n=2790

Rang Te“gruPpen Punktap:zahl {szent]
1 Promotion/Rabattaktionen 3834 68,7%
2 Tipps & Tricks zur digitalen Fotografie 2392 42,9%
3 Gewinnspiel/Verlosungen 2176 35,0%
4 Produktinfos/Produktwerbung 2020 36,2%
: Infos rund ums If‘uzzelnfBrett- und 15,9%

Gesellschaftsspiel 285

Fotowettbewerbe 763 13,7%
7 Ratsel und Quiz 409 7,3%
8 Fan des Monats -289 -5,2%
o | e
10 Alltag ohne Unternehmensbezug -919 -16,5%
Maximale Punktzahl 5580 100%

Abbildung 21: Rangliste der interessantesten Inhalte flr den Contentplan114

Zusammenfassend kann man sagen, dass durch die Ergebnisse der Kundenbefra-
gung zum Thema Facebook, der Contentplan wesentlich besser an den

Kundenwiinschen orientiert werden kann.

14 Eigene Erstellung in Anlehnung an die Kundenumfrage zum Thema Facebook.
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4 Ergebnisse

4. 1Entwicklung eines Redaktionsplans

Durch einen Redaktions- oder Contentplan soll eine Struktur in der Planung von
Facebook Aktivitaten entstehen. Eine Ubersicht tiber mogliche Inhalte gewéhrleistet,
dass regelmafig neuer Content verbreitet wird. AuBerdem kénnen Inhalte dadurch
archiviert werden und es kann anschlieRend eine Erfolgsmessung stattfinden. Sinn-
voll ist es, einen ,Masterplan, der alle Aktivitdten auf einen Blick darstellt sowie einen
Detailplan, der die einzelnen Aktivitaten naher beschreibt*® zu entwickeln. Die Vor-
teile eines Contentplans sind, dass Inhalte bereits im Voraus erstellt und geplant
werden kénnen. Somit ist es moéglich, den Content an den Social Media Zielen aus-
zurichten.*®

Bevor jedoch ein Redaktionsplan erstellt werden kann, missen noch einige Faktoren
berticksichtigt werden. Denn fir den Erfolg einer Contentstrategie sind auch die Hau-
figkeit und der Zeitpunkt der Posts wichtig. In der Umfrage aus Abschnitt 3.3, welche
im Rahmen dieser Arbeit durchgefiuhrt wurde, waren tUber 96% dafir, dass 3-4-mal
die Woche neue Beitrage veroffentlicht werden. Aus der Literatur geht hervor, dass
einmal taglich gepostet werden soll. Dies ist auch sinnvoll, da aufgrund des Edge-
Rank von Facebook, nicht jeder Post alle Fans erreicht.**” Neben der Frequenz spielt
auch die Zeit der Veroffentlichung eine grof3e Rolle. Die Kundenumfrage zum Thema
Facebook sagt aus, dass mit 69% die meisten Personen am Abend in Facebook ein-
geloggt sind. Eine Studie zum Thema Facebook ergab zudem, dass der beste
Zeitpunkt fur die Veroffentlichung von Inhalten um 11 Uhr und 19 Uhr ist. AulBerdem
wurde ermittelt, dass Posts am Sonntag den héchsten Viralitatsfaktor erreichen.**®
Die Empfehlung an fotopuzzle.de ist deshalb, dass mindestens funfmal die Woche
ein Beitrag veroffentlicht werden soll. Der optimale Zeitpunkt ist abends um 19 Uhr
und besonders interessante Inhalte sollten am Sonntag verbreitet werden.

Als nachstes wird auf die Art der Inhalte eingegangen. Damit eine Struktur im Redak-
tionsplan entsteht, werden ,Mottotage” eingefuhrt. Es wird also an bestimmten

Tagen, ein Inhalt zu einem bestimmten Thema verdffentlicht. Daraus ergibt sich ei-

1% Fiege 2012, S. 55.

18 vgl. Fiege 2012, S. 55f.

1 Vgl. Zarrella/Zarrella 2011, S. 169.

118 http://allfacebook.de/zahlen_fakten/studie-welche-inhalte-funktionieren-auf-facebook-und-wie-wird-
die-viralitat-beeinflusst/
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nerseits eine Gewohnheit fur die Fans und die Personlichkeit der Fanseite wird da-
durch gestarkt. Andererseits wird die Planung der Inhalte fir das Unternehmen
erleichtert, weil man schon ein vorgegebenes Thema hat.**® Fiir Fans sind Inhalte
besonders interessant, wenn nicht jeder dazu Zugang hat. Exklusive Informationen
sind deshalb besonders wirksam, damit eine Person ein Fan der Facebookseite wird.
Durch eine Applikation und ein Fangate kann eine Exklusivitat geschaffen werden,
an der man nur teilhaben kann, wenn man die Fanseite mit einem ,Gefallt mir* mar-
kiert hat.>® Generell soll ein Beitrag immer zur Interaktion anregen, deshalb ist es

sinnvoll am Ende jedes Posts, den Leser nach seiner Meinung zu fragen.***

Die nachfolgende Abbildung zeigt einen Vorschlag fur einen Contentplan fur foto-
puzzle.de. Der Plan zeigt den Erscheinungszeitpunkt, die Beschreibung des
Beitrags, das Themengebiet und den dazugehdrigen Mottotag. AuRerdem sollen die
Verantwortlichkeit, eine Deadline und der Status im Plan enthalten sein, um stets den
aktuellen Stand fur Vorgesetzte oder Kollegen sichtbar zu machen. Zudem wird eine
Erfolgsmessung angegliedert, die jeden Mittwoch durchgefuhrt wird. Diese hilft beim

kontinuierlichen Verbessern der Inhalte.

119 vgl. zarrella/Zarrella 2011, S. 153 und 171.
120 Vgl. Zarrella/Zarrella 2011, S. 155.
121 Vgl. Zarrella/Zarrella 2011, S. 183.
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Abbildung 22: Redaktionsplan Vorschlag fiir fotopuzzle.de'?




Aus der Kundenumfrage zum Thema Facebook ergab sich, dass Fotobeitrdge am
beliebtesten sind. Folglich wird auch im vorgeschlagenen Redaktionsplan Gberwie-
gend auf Fotobeitrage  gesetzt. Das Themengebiet ,Alltag ohne
Unternehmensbezug®“ hat in der Umfrage am schlechtesten abgeschnitten und wird
deshalb in diesem Plan nicht berucksichtigt. ,Promotion/Rabattaktionen® ist fur die
Befragten am interessantesten. Sonntag ist laut einer Social Media Studie der Tag
mit dem hodchsten Viralitdtsfaktor und somit fur die Promotion und Rabattaktionen am

besten geeignet.*?®

Aulerdem wird beim Kauf eines Fotopuzzles Zeit bendtigt, sei es
fur das Suchen geeigneter Fotos oder der Gestaltung der Verpackung. Unter der
Woche ist oft wenig Zeit vorhanden, also eignet sich der Sonntag hierfir besonders
gut fir den Kunden.

Dieser Plan stellt lediglich die Vorgehensweise dar und soll als Orientierung dienen.
Fur die einzelnen Themengebiete im Redaktionsplan werden nun weitere Beitrags-
vorschlage dargestellt. Diese sollen als Anregung und Anhaltspunkt fur fotopuzzle.de

dienen.

1. Rétsel & Quiz
e Suchbilder:

Fans mussen etwas auf dem veroffentlichten Bild suchen und finden. Dies

eignet sich sehr gut, um die Interaktion anzuregen.*?*

e Optische Tauschungen:
Auch bei diesen Fotobeitragen werden Fans beeindruckt. Folglich wird diese
Art der Inhalte gerne geteilt.

e Schatzungen:
Bei Schatzungen geht es auch wieder um Interaktion. Diese kénnen auch gut
mit den eigenen Produkten verbunden werden. Zum Beispiel kbnnte man fra-
gen, wie viele Puzzleschachteln man Ubereinander stapeln muss, um die
Hohe des Eifelturms zu erreichen.

e Fotoausschnitte:
Es werden Detailaufnahmen oder auch Makroaufnahmen gepostet und die

Fans missen das Gesamtmotiv erraten.'® Eine weitere Moglichkeit ware,

123 http://allfacebook.de/zahlen_fakten/studie-welche-inhalte-funktionieren-auf-facebook-und-wie-wird-

die-viralitat-beeinflusst/

http://www.facebook.com/Suchbilder

12% hitp://www.facebook.com/photo.php?fbid=10151505298299878&set=a.306750539877.
183903.107455249877&type=1&theater
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dass wie bei einem Puzzle nur einzelne Teile gezeigt werden und das Ge-
samtbild erraten werden muss.

e Puzzle-Bild-Mix:
Zusammengehdorige Puzzleteile werden durcheinander gebracht und numme-
riert. Fans mussen die richtige Zahlenreihenfolge nennen, um das richtige

Gesamtmotiv zu erhalten.

2. Tipps & Tricks zur digitalen Fotografie/Bildbearbeitung

e Tipps zur Fotografie:
Es konnen Ratschlage oder Anleitungen gegeben werden, um schdne Fotos
zu erhalten. Zum Beispiel kann man bestimmte Kameraeinstellungen genauer
erlautern, interessante Hintergriinde vorschlagen und kreative Motivvorschla-
ge machen. Zum Beispiel: Halt man den fotopuzzle.de Schriftzug in die Sonne
und fotografiert den Schatten ab. Der in den Ful3noten angegebene Link zeigt
ein Beispielbild, eines solchen Motivs.*?®

e Tipps zur Bildbearbeitung:
Hier besteht die Moglichkeit, den Fans zu zeigen, wie man die Bilder bearbei-
ten kann, um auch auf den Fotopuzzles perfekte Qualitdt zu erzielen. Zum
Beispiel kann man Anleitungen geben, um den Rote-Augen-Effekt oder Uber-
belichtung zu egalisieren. Oder aber man zeigt, wie man aus einem

herkdbmmlichen Bild eine Schwarz-Weis Fotografie macht.

3. Fotowettbewerbe

Aus den Anregungen der Umfrage ging hervor, dass die Befragten gegen eine
User Abstimmung bei Fotowettbewerben sind. Sie wiinschen sich, dass der
Gewinner durch eine Jury gewahlt wird. Fotowettbewerbe sind eine gute Mdg-
lichkeit, um von Kunden und Fans Fotos zu erhalten.
Themenvorschlage sind:

o SuRestes Baby

o Haustiere in Action

o Gesichtsloses Foto

o Foto von sich mit seinem fotopuzzle.de Produkt

o Halloween Kostim

128 hitp://www.facebook.com/photo.php?fbid=271701139624585&set=a.136951789766188.
24520.129592427168791&type=1&theater
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Generell ist es sinnvoll, Preise aus dem eigenen Produktportfolio zu wahlen
oder Preise, die sich an den eigenen Produkten orientieren. Beispiele fir ei-
nen Hauptpreis waren ein professionelles Fotoshooting oder eine Kamera.
Diese haben einen gewissen Wert und somit besteht ein Anreiz zur Teilnah-

me. Dennoch haben sie eine Verbindung zu den Produkten von fotopuzzle.de.

. Infos rund ums Puzzeln/Brett- und Gesellschaftsspiele

Puzzle Herstellung:

Im Schlusswort der Kundenumfrage zum Thema Facebook fanden sich inter-
essante Anregungen der Befragten. Viele interessieren sich fir den
Produktionsprozess der Fotopuzzles. Hier kbnnte man ein kleines Video oder
eine Fotogalerie erstellen, welche einzelne Schritte aufzeigt und erlautert.
Rund ums Puzzeln:

Man gibt den Fans Ratschlage, wie man beim Puzzeln am besten vorgeht.
Hier ware auch ein Zeitraffer Video maoglich, welches diese Vorgehensweise
noch veranschaulicht.

Oder aber man zeigt Fakten und Weltrekorde, die es in der Welt der Puzzles
gibt.

. Interaktion mit Fans

Die einfachste Art, eine Interaktion mit den Fans hervorzurufen, ist Fotobeitra-
ge mit einer Frage oder Aufforderung zur Interaktion zu posten. Zum Beispiel:
Fllle den Platzhalter:

Das Motiv deines ersten Fotopuzzles war

Bekannte Zitate mit einem passenden Foto hinterlegen.

Uberschrift fiir ein Bild finden:

Es wird ein Foto gepostet und aufgefordert, dass sich die Fans eine Uber-
schrift fur dieses Bild einfallen lassen.

Spezialtage mit passenden Fotos hinterlegen:

Zum Beispiel zum Sommeranfang ein Strandfoto posten und mit der Frage,
,was macht ihr am liebsten im Sommer?“ eine Interaktion herbeifihren.
Puzzle-Scrabble:

Es werden zum Beispiel 10 Buchstaben auf Puzzleteile geschrieben und die

Fans missen ein Wort zu einem bestimmten Themengebiet daraus kreieren.
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6. Promotion & Rabattaktionen

Durch Rabatte speziell fir Facebook Fans wird eine gewisse Exklusivitat ge-
schaffen. Zum Beispiel wird an Spezialtagen oder beim Erreichen bestimmter

Fanzahlen ein Gutscheincode fir alle Fans bereitgestellt.

7. Gewinnspiel
Ein Beispiel fur ein Gewinnspiel wére, dass die Fans einen Namen fur ein
Maskottchen wahlen dirfen. Derjenige, dessen Vorschlag genommen wird,
erhalt ein kostenloses Fotopuzzle.
Bei Gewinnspielen ist es wichtig, dass man die Promotion Richtlinien von

Facebook beachtet.'?’

8. Unternehmensnews/ Alltag mit Unternehmensbezug

e Mitarbeiterinterviews:
Zuerst wird eine Umfrage gemacht, welchen Mitarbeiter die Fans gerne inter-
viewt haben mdchten. Eine Woche spater wird dann das Interview des
ausgewahlten Mitarbeiters veroffentlicht. Folgende Fragen kénnten fur Fans
interessant sein:
o Wie sind Sie zu fotopuzzle.de gekommen?
o Was sind lhre taglichen Aufgaben?
o Was fasziniert Sie an fotopuzzle.de?
o Was ist Ihr Lieblingsprodukt und warum?
e Experteninterviews:
Es werden Experten zu bestimmten Themen befragt, die fur die Kunden
interessant sein kdonnten. Zum Beispiel ein Fotograf zum Thema Fotografie
oder ein Mediengestalter zum Thema Bildbearbeitung.
e Berichte Uber Veranstaltungen:
Ist das Unternehmen an 6ffentlichen Veranstaltungen beteiligt, sollte dartber
auch in Facebook berichtet werden. Zum Beispiel Uber die Teilnahme an der
e-Commerce Nacht.
e [Fotogalerie von bereits gepuzzelten Fotopuzzles
Hier misste bereits bei der Bestellung ein Anreiz geschaffen werden, damit

der Kunde ein Foto von sich mit seinem fotopuzzle.de Produkt einschickt.

127 http://www.facebook.com/page_guidelines.php
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Moglich ware ein Gutschein fur die nachste Bestellung oder ein Gratisprodukt,
das bei der nachsten Bestellung beigefligt wird, wenn der Kunde ein Foto
hochgeladen hat.

9. Produktinfos & Werbung
e Produkttest:

Produkte werden von Mitarbeitern oder ausgewahlten Fans getestet und an-
schlieBend dazu in einem Interview befragt.

e Werbepartner:
Die Facebookseite von fotopuzzle.de kénnte auf neue Produkte von einem
Partner hinweisen, wie zum Beispiel von K&L Wallart. Gleichzeitig prasentie-
ren diese, die neue Produkte von fotopuzzle.de. Dadurch kénnen auch neue

Kunden gewonnen werden.

4 2Berechnung des Return on Investment

Der Return on Investment (ROI) wird, auf der obersten Stufe der in Abschnitt 2.4.9
vorgestellten Relevanztreppe, berechnet. Der ROI ist eine Kennzahl, die den mate-
riellen Erfolg einer Investition bewertet. Somit stellt er fest, inwieweit eine Investition
rentabel ist und ob sich diese fir das Unternehmen gelohnt hat. AuRerdem ist es
maoglich, unterschiedliche Investitionen gegenuberzustellen und so die beste Investi-
tionsalternative auszuwahlen. Aufgrund dieser Eigenschaften ist der ROl auch das

wichtigste Instrument der Erfolgsmessung und wird wie folgt berechnet:'?

Investitionsertrag — Investitionsaufwand
ROI2° = — * 100
Invesitionsaufwand

Der Investitionsaufwand beinhaltet alle Kosten, welche fur die Social Media Initiative
anfallen. Diese kdnnen der Zeitaufwand in Form von Personalkosten sein, aber auch
Aufwendungen fir Hardware und Software wie z. B. ein kostenpflichtiges Monitoring
Tool. Aul3erdem mussen Kosten flr Gewinnspielpreise, WeiterbildungsmalRnahmen,
Facebook Werbung oder ahnliches hinzugerechnet werden. Fir den Investitionser-
trag werden die Performance Indicators ,Umsatz pro Fan“ und ,Besucherrate” aus

Gliederungspunkt 3.1.6 herangezogen.'® Der Warenkorbwert bei fotopuzzle.de be-

128 \/gl. Blanchard 2012, S. 237; Friedrich 2012, S. 240.
129 ygl. Blanchard 2012, S. 274.
130 vgl. Friedrich 2012, S. 241ff.
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tragt durchschnittlich 25€** pro Bestellung. Dieser wird fiir die Ermittlung des Um-
satzes verwendet. Die nachfolgende Tabelle zeigt eine Ubersicht des zweiten
Halbjahres 2012.

Juli August |September| Oktober |November|Dezember|Durchschnitt
Facebookfans Gesamt
(Monatsdurchschnitt) 3777 3766 3769 3782 3855 4110 3843
Besucher auf 616 665 1622 852 853 942 925
fotopuzzle.de
Besucherrate 16,31%| 17.66% 43,04%| 2253% 22.13% 22.92% 24,10%
Besteller auf 21 15 15 31 39 52 29
fotopuzzle.de
Conversionrate 3.41% 2.26% 0,92% 3,64% 4 57% 5.52% 3,39%
Umsatz 52500€| 37H00€| 37500€| 77500€ 97500€|1.30000€ 72083 €
Umsatz pro Fan 0,14 € 0,10€ 0,10€ 020€ 025€ 032¢€ 0,19€

Abbildung 23: Ubersicht des Umsatzes durch Facebook bei fotopuzzle.de'®

Es ist zu sehen, dass im Schnitt 24,1% aller Fans einmal im Monat den Onlineshop
von fotopuzzle.de besuchen. Gleichzeitig kommt es durchschnittlich bei 3,39% der
Besucher, welche tUber Facebook zum Shop gelangt sind, zu einem Kauf. Der Um-
satz betragt Uber 720€, den fotopuzzle.de durch den Facebook Kanal monatlich
erreicht. Wenn man nun den gesamten Umsatz auf alle Fans umlegt, dann ergibt
sich daraus der Umsatz pro Fan. Bei fotopuzzle.de ist ein Fan also 0,19€ wert. Es
gibt nun zwei Moglichkeiten, den Umsatz zu steigern. Eine wére, dass fotopuzzle.de
die Besucheranzahl Uber Facebook erhoht. Dies kann z.B. durch interessante und
zielgruppenorientierte Inhalte auf der Facebookseite gelingen. Es wird also die Besu-
cherrate verbessert und somit der Wert eines Fans gesteigert. Wirde man die
Besucherrate verdoppeln und alle anderen Faktoren bleiben konstant, so wirde sich
auch der Wert eines Fans verdoppeln. Andererseits kann der Umsatz auch bei
gleichbleibender Besucherrate erhoht werden. Dazu muss die gesamte Fanzahl

ansteigen, was in der nachstehenden Abbildung aufgezeigt wird.

B Quelle fotopuzzle.de.

132 Eigene Erstellung in Anlehnung an, Facebook Insights und Unternehmensinterne Zahlen.
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Fans Gesamt Besucher Gber | Konversionen Umsatz Ober Umsatz bro Fan
Facebook tber Facebook Facebook P
Aktuell 3843 925 28 720 019€
Verdopplung 7686 1850 58 1440 019 €
der Fanzahl

Abbildung 24: Veranderung der Fanzahl fiihrt zu hoherem Umsatz**®

Angenommen man wuirde die Fanzahl verdoppeln, wobei sowohl die Besucherrate
als auch die Konversionsrate konstant bleiben, so wirde sich auch der Umsatz ver-
doppeln. Der Wert eines Fans wirde jedoch konstant bleiben.

Auch eine Veranderung der Konversionsrate wirde zu einer Umsatzerhhung und zu
einem groReren Wert pro Fan fihren. Allerdings hat die Facebook Aktivitat von foto-
puzzle.de keinen Einfluss mehr darauf, nachdem ein Fan bereits ein Besucher des
Onlineshops geworden ist. Denn dann liegt es an der Benutzerfreundlichkeit eines
Webshops, ob ein Kauf stattfindet oder nicht.***

Es wurde nun aufgezeigt, wie der Investitionsertrag ermittelt wird. Fir den ROI sind

aber auch die Investitionskosten relevant, welche von fotopuzzle.de auf 2.000€ pro

Monat geschatzt werden. Die folgende Abbildung zeigt einen Investitionsablauf.

Investitionsablauf

Materielle

Auswirkungen
(ROI)

Reaktion Irnm.aterlel le
Auswirkungen

Abbildung 25: Ablauf einer Investition*®

Eine Investition ware im Rahmen dieser Arbeit ein Budget, das fur eine Facebook
Aktivitat zur Verfugung steht. Es ist somit eine monetare Gro3e. Der ROI ist auch
eine monetare Kennzahl, welche sowohl als Betrag in einer Wéahrungseinheit als
auch als Prozentzahl angegeben werden kann. In der obigen Abbildung ist der ROI
deshalb auch als materielle Auswirkung oder Ergebnis zu sehen.**

Der Beginn einer Facebook Initiative ist die Aktion, der das Budget zugewiesen wird.
Werden die Kunden nun auf die Fanseite von fotopuzzle.de aufmerksam, kommt es
zu einer positiven Reaktion. Resultierend daraus kommt es zu ersten Ergebnissen,

133 Eigene Erstellung in Anlehnung an, Facebook Insights und Unternehmensinterne Zahlen.

*4 | ammenett 2012, S. 290.
1% Eigene Erstellung in Anlehnung an, Blanchard 2012, S. 279.
138 vgl. Blanchard 2012, S. 267.
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welche aber noch immateriell sind. Denn fotopuzzle.de hat aktuell 4.542 Fans™®’ auf
der Facebookseite. Wie in Abbildung 22 zu sehen, besuchen circa 24% der Fans
einmal im Monat den Onlineshop fotopuzzle.de. Die Fananzahl und die Besucherrate
sind also immaterielle Performance Indicators, geben aber keine Aussage Uber den
monetéaren Erfolg der Investition. Dennoch wirken sie sich positiv auf das Kaufverhal-
ten der Kunden aus, denn immerhin 3,39% der Besucher kaufen letztendlich ein
Produkt im Onlineshop.**®

Entscheidend fir ein Unternehmen ist letztendlich der materielle Erfolg, welcher
durch den ROI ermittelt werden soll. Es muss also die Anzahl der Konversionen pro
Monat festgestellt werden. Mit durchschnittlich 29 Konversionen erwirtschaftet foto-
puzzle.de 720€ pro Monat Uber Facebook. Dem gegenliber steht ein

Investitionsaufwand von 2.000€ pro Monat.**

RO = 720€ — 2.000€
B 2.000€

*100 = —64%

Ein Wert Gber 0 beschreibt eine positive Rendite und einen monetéren Erfolg in Form
von Gewinn. Dementsprechend ist mit einem negativen Wert ein Verlust zu ver-
zeichnen. Betragt der ROI 0% hat das Unternehmen den Break Even Point erreicht

und hat weder Gewinn noch Verlust gemacht.**°

Die Investition von fotopuzzle.de in eine Facebook Initiative ist momentan noch nicht
rentabel. Es kommt zu einem monatlichen Verlust von 1.280€, was 64% der Investi-
tionssumme entspricht. Wenn man aber nach dem Schema in Abbildung 23 die
Fanzahl verdreifacht, wirde es schon zu einer positiven Investitionsrendite kommen,
falls die Besucherrate und Konversionsrate konstant bleiben.

AulRRerdem sollte man den ROI nicht nur auf den Absatz messen, denn langerfristig
kann es auch zu Einsparungen im Kundenservice kommen, weil viele Probleme der
Kunden, durch die Hilfe anderer Fans oder des Social Media Teams, bereits auf
Facebook geklart werden. Es ist also nicht nur der Absatz, den ein Wert beigemes-
sen werden sollte, sondern es missen auch qualitative Ergebnisse, die letztendlich

zu einer hoheren Kundenzufriedenheit fithren, beriicksichtigt werden.**

37 Stand 18.02.2013.

138 ygl. Blanchard 2012, S. 269ff.
139 ygl. Blanchard 2012, S. 272.
149 vgl. Friedrich 2012, S. 240.
14 yvgl. Ahlden 2012, S.53f.
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Zusammenfassend kann man sagen, dass der Return on Investment die beste M6g-
lichkeit ist, um den monetaren Erfolg einer Social Media Aktivitat festzustellen. Denn
es ist moglich, unabhéngig von dem Medium, den Wert einer Investition zu ermitteln
und daraus abzuleiten, wie das Budget eines Unternehmens aufgeteilt wird. Dennoch
sollte man aufgrund eines negativen ROIs nicht sofort die Social Media Aktivitat be-
enden. Denn SMM bendtigt Zeit und es ist folglich eine zukunftsorientierte Investition

eines Unternehmens.'#?

5 Kritische Betrachtung

5.1SWOT-Analyse eines Facebook Engagements bei fotopuzzle.de

In diesem Abschnitt wird die Facebook Initiative von fotopuzzle.de kritisch betrachtet.
Dazu wird das Instrument der SWOT-Analyse verwendet. Es sollen also die internen
Starken und Schwéchen aufgezeigt werden, die sich aus der Facebook Aktivitat er-
geben. AuBerdem sollen Chancen und Risiken ermittelt werden, welche
fotopuzzle.de von auf3en beeinflussen, durch eine Veranderung der Medienumwelt.
Aus der SWOT-Analyse werden anschlieend Handlungsempfehlungen abgelei-
tet.!*®

Die folgende Tabelle zeigt eine Ubersicht der Starken und Schwachen.

Emotionales Produkt Hoher Ressourcenaufwand

Attraktive Werbemdoglichkeiten Fehlende Mitarbeiter Partizipation

Abbildung 26: Ubersicht der Starken und Schwachen einer Facebook Initiative von fotopuzzle.de™*

Zuerst wird naher auf die Starken eingegangen, die sich aus einer Facebook
Nutzung ergeben. Nicht fur jedes Unternehmen lohnt sich ein Engagement auf Face-
book. Denn jedes Produkt oder jede Marke eignet sich unterschiedlich stark fir eine
Social Media Plattform. Diese Eignung hangt stark von dem Involvement ab, welches
man sowohl emotional als auch kognitiv fur ein Produkt hat. Unter Involvement ver-

steht man den ,Grad der subjektiv empfundenen Wichtigkeit eines Verhaltens.“* Ein

12 ygl. Lembke 2011, S. 138f.

3 vgl. Lembke 2011, S. 105f.

144 Eigene Erstellung.

145 http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/involvement.html
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hoheres Involvement fiihrt somit zu einem groéReren emotionalen und kognitiven
Engagement, mit dem man sich mit einem Produkt beschéftigt.*4°

fotopuzzle.de bietet personalisierbare Fotoprodukte an, welche auf Grund der Per-
sonlichkeit ein hohes emotionales Produktinvolvement haben. Aufgrund der
niedrigen Anschaffungskosten und geringen Risiken einer Fehlinvestition haben die
Produkte von fotopuzzle.de ein niedriges kognitives Involvement. Genau diese Art
von Produkten eignet sich besonders gut fur ein Facebook Engagement, da sie einen
Zusatznutzen in Form von Emotionen auslésen. Daraus ergibt sich die Starke fir fo-
topuzzle.de, dass die Produkte optimal fir eine Facebook Aktivitat geeignet sind und
somit wird eine Interaktion mit den Fans einfacher erreicht.**’

Eine weitere Starke sind die optimalen Werbemdoglichkeiten auf der Plattform Face-
book, die sich fur fotopuzzle.de ergeben. Die soziodemografischen Daten der Fans
sind relativ genau bekannt. Denn in den Facebook Insights werden die Altersstruktur,
die Geschlechtsverteilung und die Herkunft der Fans aufgezeigt. Durch die Bekannt-
heit der Struktur der Zielgruppe konnen Werbeanzeigen nach entsprechenden
Kriterien geschaltet und somit Streuverluste vermieden werden. Auch das Beobach-
ten des Kundenverhaltens bezuglich Interaktion, ist durch Facebook Insights mit
geringem Zeit- und Kostenaufwand verbunden. Man sieht also, dass durch Facebook
eine gute Moglichkeit besteht, zielgruppenorientierte Werbung zu betreiben.**®

Eine Facebook Aktivitat bringt aber auch Schwachen mit sich. Ein soziales Netzwerk
dient hauptséchlich als Kommunikationsplattform. Ein Unternehmen muss deshalb
auch regelmafig mit den Fans kommunizieren, um die gewlnschte Reichweite und
Interaktion zu erhalten. Allerdings ist nicht die Quantitat, sondern die Qualitat der In-
halte fur die Fans wichtig, denn diese muissen einen Mehrwert bieten. Deswegen
muss ein hoher Ressourcenaufwand betrieben werden, um eine attraktive Fanseite
zu gestalten.’*® Resultierend daraus ist es wichtig, dass eine SM Initiative nicht nur
nebenbei lauft, sondern in das Unternehmen integriert wird. Denn dann kann ein
Social Media Verantwortlicher benannt werden und SMM Ziele kénnen festgelegt

werden. Diese mussen sich wiederum an den Unternehmenszielen orientieren und

146 Vgl. Esch/Einem/Gawlowski/lsenberg/Ruhl 2012, S.151.
1 Vgl. Esch/Einem/Gawlowski/lsenberg/Ruhl 2012, S.152f.
148 vgl. Ahlden 2012, S. 50.
49 yvgl. Ahlden 2012, S. 52f.
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dazu beitragen, damit der hohe Ressourceneinsatz auch gerechtfertigt werden
kann.™°

Eine weitere Schwéche bei fotopuzzle.de ist, dass noch nicht alle Mitarbeiter von ei-
nem Social Media Engagement tberzeugt sind. Dies liegt oft daran, dass noch nicht
genugend Informationen Uber die Nutzung im Unternehmen zur Verfigung gestellt
wurden.™ Um diese Schwache zu egalisieren, sind Social Media Guidelines not-
wendig. Denn diese geben den Mitarbeitern Sicherheit im Umgang mit SM und
informieren dartiber, warum das Unternehmen einen Nutzen aus dem sozialen Web
zieht. Dadurch wird der Mitarbeiter fur das Thema sensibilisiert und gleichzeitig moti-
viert, sich aktiv zu beteiligen.*

Die folgende Abbildung zeigt eine Ubersicht der Chancen und Risiken einer Face-

book Nutzung von fotopuzzle.de, welche anschliel3end genauer erlautert werden.

Crowdsourcing Datenschutz
Kundeninteraktion und -bindung Kontrollverlust
Neukundenakquise Rechtsverletzungen

Abbildung 27: Ubersicht der Chancen und Risiken die sich aus einer Facebook Nutzung fiir fotopuzzle.de

ergeben'®®

Die erste Chance, die sich durch ein Facebook Engagement ergibt, ist das soge-
nannte Crowdsourcing. Dies ist eine besondere Art des Dialogs zwischen
Unternehmen und Kunden Uber das Internet. Dabei kommt es zu einem Austausch
von Informationen, welche die Sicht des Kunden bezlglich eines Produkts beinhal-
ten. Es ist also eine einfache Art, Feedback des Kunden zu erhalten. Daraus kénnen
sich Wettbewerbsvorteile ergeben, denn durch die Sichtweise der Kunden kdnnen
bestehende Produkte verbessert und neue Produktideen gefunden werden. Deswei-
teren wird die Bindung zum Kunden gestarkt, weil dieser sich ernst genommen fihlt
und seine Interessen berticksichtigt werden. Dies kann durch eine hohe Kunden-
interaktion noch verstarkt werden. Reagiert man in Facebook auf

Kundenbewertungen und Kommentare stets freundlich und zeitnah, fahlt sich der

%0 v/gl. Friedrich 2012, S.44.
L ygl. Lembke 2011, S. 35.
52 ygl. Jodeleit 2010, S. 47.
153 Eigene Erstellung.
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Kunde respektiert und empfiehlt sowohl Unternehmen als auch die Produkte wei-
ter.1>
Durch Empfehlungsmarketing wird die Werbung auf Facebook um die soziale Kom-
ponente erweitert. Denn Klickt jemand auf einen Beitrag oder auf eine Anzeige von
fotopuzzle.de ,Gefallt mir®, so wird dieser Inhalt auch im Newsstream seiner ganzen
Freunde angezeigt. Es wird somit zu einer viralen Botschaft, welcher ein wesentlich
hoherer Wert beigemessen wird und deshalb die Aufmerksamkeit der Freunde er-
langt. Geht man davon aus, dass Freunde ahnliche Interessen haben, so kann man
durch die virale Botschaft einen grof3en Einfluss auf das Kaufverhalten der Freunde
haben. Folglich ist Facebook auch eine optimale Moglichkeit, neue Kunden durch die
Mund-zu-Mund-Propaganda zu akquirieren. Somit kénnen die Kosten fur die her-
kémmliche Neukundengewinnung minimiert werden.*>>

Als letztes werden nun die Risiken genauer betrachtet. In der digitalen Welt besteht
immer die Gefahr des Datenmissbrauchs. Deshalb ist der Schutz des vertraulichen
Unternehmenswissens extrem wichtig. In sozialen Netzwerken kénnen sich Informa-
tionen sehr schnell verbreiten, darum ist es notwendig auch Daten, welche nicht fur
die Offentlichkeit bestimmt sind, zu schiitzen. Dies gelingt am besten dadurch, dass
vor einer Veroffentlichung bei Facebook gepruft wird, ob diese Information der Ver-
traulichkeit unterliegt. Damit die Mitarbeiter Uber diesen Sachverhalt aufgeklart
werden, sollte dieser Punkt auch in die Social Media Guidelines aufgenommen wer-
den.'*®

Das nachste Risiko, welches durch eine Facebook Aktivitat besteht, ist der Kontroll-
verlust. Dies bedeutet, dass ein Unternehmen nach Veroffentlichung einer Botschaft,
keinen Einfluss mehr auf die Verbreitung dieser hat. Wird nun eine Werbebotschaft
bezuglich eines Produktes veroffentlicht, bei welcher die Aussage nicht der wahren
Produktqualitat entspricht, kann es zu einer negativen Auswirkung auf das Unter-
nehmensimage kommen. Durch die enorme Geschwindigkeit des Social Webs
kénnen sich solch negative Kritiken von Kunden schnell verbreiten. Deshalb sind
Transparenz und Ehrlichkeit im Social Media Marketing extrem wichtig und der erste
Schritt zu Krisenpréavention. Aul3erdem wird dadurch das Vertrauen der Kunden ge-

wonnen.*®’

™ Horx 2012, S. 441f.

%% y/gl. Ahlden 2012, S.50f.

%8 v/gl. Blanchard 2012, S. 164f.

¥ yvgl. Blanchard 2012, S. 155-161.
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Fehlendes Wissen uber die Nutzungsbedingungen von Facebook birgt oft die Gefahr
von Rechtsverletzungen. Zum Beispiel gibt es bestimmte Richtlinien fur die Durch-
fuhrung von Gewinnspielen. Werden diese Bedingungen nicht eingehalten, kann es
auch zur Sperrung der Facebookseite kommen. Eine detaillierte Beschreibung der
Nutzungsbedingungen von Facebook wirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen.
Deshalb wird eine Betrachtung der Nutzungsbedingungen fir Facebook-Seiten emp-

fohlen.t®8

5.2Hinterfragen der Methoden

In diesem Gliederungspunkt werden die angewandten Methoden hinterfragt und ge-
gebenenfalls Vor- und Nachteile aufgezeigt.

In Kapitel 3.2 wurde ein Benchmarking mit verschiedenen Unternehmen durchge-
fuhrt. Diese Zahlen wurden mit einem kostenlosen Monitoring Tool ermittelt, welches
aber nicht feststellt, ob die Interaktionsrate oder die Fanwachstumsdynamik einen
organischen oder bezahlten Ursprung hat. Facebook bietet die Mdglichkeit durch
Sponsored Stories oder Facebook Ads bezahlte Reichweite zu erlangen und dadurch
das Fanwachstum und die Interaktion zu erhohen.'® Es kann also nicht ausge-
schlossen werden, dass gemessene Kennzahlen nur durch eine hdhere Investition
zustande gekommen sind. Aul3erdem wird die Reichweite auch vom Facebook
EdgeRank beeinflusst. Facebook beschrankt also die organische Reichweite be-
wusst, somit kénnen auch durch interessante Inhalte nicht alle Fans angesprochen
werden. Resultierend daraus ist ein Contentplan zwar sehr sinnvoll, um die Interakti-
on auf Facebook und die Organisation im Unternehmen zu verbessern, aber nur
durch Bezahlung kann die komplette Reichweite in Facebook ausgenutzt werden.'®°
Fur die Online Befragung wurde ein standardisierter Fragebogen verwendet, welcher
per Newsletter an die Bestandskunden versandt wurde. Desweiteren wurde der Fra-
gebogen auf der Facebookseite gepostet, damit auch alle Fans von fotopuzzle.de
teiinehmen konnen. Natirlich sind die 4129 Datenséatze nur eine Stichprobe der
Grundgesamtheit. An der Befragung konnten sowohl Facebook Nutzer als auch Per-
sonen, die nicht in Facebook aktiv sind, teilnehmen. Folglich ist die Stichprobe
ahnlich der Grundgesamtheit. Um ein verfalschtes Ergebnis zu vermeiden, wurde bei

Fragen bezuglich Facebook, lediglich die Gruppe berlcksichtig, die Facebook nutzt.

158

Lo http://www.facebook.com/page_guidelines.php#promotionsguidelines

http://newsroom.fb.com/Advertising
160 Vgl. Mertens/Caspari 2012, S. 119.
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Dennoch hat man auf diese Weise die Mdglichkeit, die Einstellung der Facebook
Nutzer und der Nicht-Facebook-Nutzer zu vergleichen.'®*

Der Fragebogen bestand hauptsachlich aus geschlossenen Fragen, weil die Auswer-
tung dadurch einfacher und die Bewertung objektiver ist. Es gibt aber auch einen
Nachteil, denn nicht alle Befragten konnen sich den vorgegebenen Antwortmoglich-

keiten zuordnen.%?

6 Handlungsempfehlungen

6.1Allgemeine Empfehlungen zum Verhalten im Social Web

In diesem Abschnitt sollen Handlungsempfehlungen bezuglich der Kommunikation,
der Krisenpravention und Interkation gegeben werden.

Facebook dient, als soziales Netzwerk, hauptséchlich der Kommunikation. Es ist also
keine Werbe- oder Vertriebsplattform.'®® AuBerdem sind immer mehr Unternehmen
in sozialen Netzwerken aktiv. Folglich verbreiten diese auch eine Menge an Werbe-
und Marketinginhalte und es wird somit immer schwieriger, dass die eigene Botschaft
noch gehort wird. Deshalb ist es wichtig, die eigene Zielgruppe, mit interessanten
und kreativen Posts, zu unterhalten. Es muss ein Mehrwert oder ein Nutzen fur die
Fans entstehen.'® Das Unternehmen muss versuchen ,eine Balance aus Informati-

“165 715 finden und dadurch alle

on, Unterhaltung, speziellen Angeboten und Service
Interessen der Fans zu decken.

Aber nicht nur was kommuniziert wird, sondern auch die Art und Weise der Kommu-
nikation spielt eine grofl3e Rolle. SM Nutzer wollen keine offensichtliche Werbung, die
professionell gestaltet ist, wie man es aus dem Fernsehen kennt. Stattdessen wird
ein authentisches und menschliches Auftreten gewiinscht, welches durch eine trans-
parente und ehrliche Konversation erganzt wird. So kann eine Vertrauensbasis
zwischen Unternehmen und Fans entstehen. Diese wiederum sorgt flr eine positive
Auswirkung auf die Kundenbindung.*®®

Desweiteren mussen auch Inbound-Beitrage beobachtet werden, um die Kritik oder

auch Fragen der Kunden anzunehmen. Erstens fuhlen sich Kunden dadurch gehort

e v/gl. Mayer 2006, S. 58f.

102 y/gl. Ebster/Stalzer 2008, S. 191f.

163 \/gl. Ahlden 2012, S.53.

%% vgl. Friedrich 2012, S. 273; Stuber 2010, S. 27.
105 Mertens/Caspari 2012, S. 118.

1%8 vgl. Lembke 2011, S. 32f.
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und somit respektvoll behandelt. Zweitens kann so auf negative Kritik schnell reagiert
und eine weitere Verbreitung verhindert werden. Wird sachlich und ehrlich auf Kritik
eingegangen, bemerken das auch andere Fans und es entsteht zusatzlich ein positi-
ves Bild des Unternehmens.*®” Dennoch sollte zwischen ernst gemeinter Kritik und
sinnloser Provokation unterschieden werden. Manchmal ist es auch sinnvoll nicht
Offentlich zu reagieren, sondern den personlichen Kontakt zu dem Kritiker herzustel-
len, um gemeinsam das Problem zu l6sen.*®®

Als letztes wird noch auf die Interaktion eingegangen. Die Qualitat dieser ist ent-
scheidend, was auch an der Haufigkeit, der Aktualitat und dem Nutzen festgemacht
wird. Eine Studie von ExactTarget hat ergeben, dass 44% der Befragten eine Fansei-
te mit ,Gefallt mir nicht mehr* markieren, wenn diese zu haufig posten.**® Folgernd
daraus sollten Unternehmen keine Belanglosigkeiten veréffentlichen, sondern nur
posten, wenn auch ein Mehrwert vorhanden ist. Allerdings wird die organische
Reichweite durch den EdgeRank beschrankt und nicht jeder Post wird von allen Fans
wahrgenommen.'’® Zuletzt kann auch die Art der Interaktion an die Zielgruppe ange-
passt werden. Fur fotopuzzle.de ist es sinnvoll, eine gemischte Ansprache zu
wahlen. Denn einerseits bietet man emotionale Produkte an, hat aber noch kein
herausragendes Markeninvolvement. Die Fans kdnnen also sowohl auf emotionaler
Ebene z.B. durch Bilder, als auch auf kognitiver Ebene angesprochen werden. Dies

kann z.B. durch Informationen zur Fotografie erfolgen.*”*

Zusammenfassend ist es entscheidend, dass die Sprache an das Medium angepasst
werden muss, um eine erfolgreiche Kommunikation zu erreichen. Damit Krisen ab-
gewendet werden, muss man frihzeitig auf negative Kritik reagieren. Letztendlich
muss auch der Inhalt an die Zielgruppe angepasst werden, um eine optimale Interak-

tion zu erreichen.

6.2Empfehlungen fir Gestaltung und Promotion der Fanseite

Neben dem Inhalt, sind auch die Gestaltung und die Promotion der Fanseite von
gro3er Bedeutung. Denn eine Veranderung in der Gestaltung und unterschiedliche

Unterseiten, welche interaktive Funktionen bieten, machen die Fanseite noch ab-

187 yvgl. Blanchard 2012, S. 157.

1%8 \/gl. Jodeleit 2010, S. 198.

199 y/gl. Ahlden 2012, S. 59.

170 Vgl. Mertens/Caspari 2012, S. 119.

o Vgl. Esch/Einem/Gawlowski/lsenberg/Rihl 2012, S. 158f.
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wechslungsreicher. Das Titelbild sollte immer mal wieder aktualisiert werden. Fir
fotopuzzle.de eignet es sich z.B., ein passendes Titelbild zu Weihnachten oder Os-
tern einzufiigen. Auch wenn ein groRerer Fotowettbewerb oder ein Gewinnspiel
durchgeflhrt wird, ist es sinnvoll, ein Titelbild einzufligen, welches auf diese Aktion
hinweist.!”? Eine weitere Méglichkeit, die Fanseite attraktiver zu gestalten, bieten die
Unterseiten. Hier kbnnen mit Hilfe von Applikationen, interaktive Funktionen einge-
fugt werden. Die Applikationen bieten auch die Méglichkeit, dass nur Fans auf den
Inhalt Zugriff haben. Folglich missen Facebook Nutzer vorher die Seite mit ,Gefallt
mir‘ markieren, um auf den Inhalt zuzugreifen kénnen. Dies schafft wiederum Exklu-
sivitat fur die bestehenden Fans. Uber eine Unterseite ist es zum Beispiel auch
rechtlich erlaubt, Gewinnspiele durchzufiihren.!” Die Facebookseite von Dawanda
nutzt z.B. eine Unterseite, um das SM Team vorzustellen. Dies verleiht der Seite
Personlichkeit und schafft Vertrauen.'”* K&L Wallart prasentiert mit einer Netiquette
ein Anschreiben an die Fans, worin sie auf das gewilnschte Verhalten hinweisen,
welches auf ihrer Fanseite an den Tag gelegt werden sollte.'” Die Interaktion mit
den Fans wird durch die Applikation ,Fan des Monats“ geférdert. Eine solche Aktion
halten immerhin 46,86% der Befragten, welche schon Fan der Facebookseite von
fotopuzzle.de sind, fur interessant oder sehr interessant. Die folgende Abbildung

zeigt einen ,Fan of the Week" Beitrag auf der Facebookseite von Shutterfly.

Shutterfly
s hutterf I q Diese Seite gefallt mir * 9. Februar

Congratulations Mandy Marek, this week's Fan of the
\Week, Enjoy your free 8x8 photo book.

You can be selected as "Fan of the Week" by sharing
your photos, videos and stories with us, participating in
our assignments, contests and campaigns, helping
other Shutterfly Fans answer questions, telling us why
you love Shutterfly or simply commenting on our posts.
It's that easy!

Fan of
the Week

Make sure you check your PM {private messages) or
friend requests if you have your PMs turned off. That is
how we contact you if you are chosen as Fan of the
\ieek,

WEEK OF FEB 4
Mandy
Marek

Gefallt mir + Kommentieren « Teilen

& 147 Personen gefallt das.

Abbildung 28: Beispielbild - Fan of the Week"®

12 ygl. zarrella/zarrella 2011, S. 217.

1% vgl. Giesen 2012, S. 153ff.

1ra http://www.facebook.com/dawanda.de/app_394882610565281

17 http://www.facebook.com/WallArtWandtattoos/app_115462065200508

176 http://www.facebook.com/photo.php?fbid=10151353044654064&set=a
100538794063.92319.9131624063&type=1&theater
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Als letztes wird noch auf die Promotion der Facebookseite eingegangen. Die Umfra-
ge ergab, dass 62,18% der Befragten nicht von der Existenz der Fanseite wussten.
fotopuzzle.de muss deshalb, die Werbung fur die Fanseite verbessern. Dies kann
durch das Einfuigen von Social Plug-ins geschehen. Wird so eines nach dem Bestell-
prozess eingebaut, kann der Kaufer direkt danach fotopuzzle.de mit ,Gefallt mir”
markieren, wird dabei aber nicht von der Website zur Facebookseite gelenkt. Auch in
Emails ist es moglich ein Social Plug-in einzubauen. Man kann dann in der Email,
welche nach Empfang der Ware an den Kunden verschickt wird, zusatzlich auf
Facebook aufmerksam machen.'’” Eine Facebook Promotion ist am besten, wenn
sie direkt mit einem Gewinnspiel oder einer Verlosung verknupft wird. Zum Beispiel
kann nach dem Bestellprozess oder in einem Newsletter, auf ein in Facebook durch-
gefuhrtes Gewinnspiel, hingewiesen werden. Anders als durch allgemeine
Werbefloskeln fur Facebook wie ,exklusive Inhalte®, wird so durch attraktive Preise

ein sofortiger Anreiz geschaffen, Fan zu werden.

7 Fazit und Ausblick

Ziel der Arbeit war es herauszufinden, welche Prozesse im Unternehmen integriert
werden missen, um einen professionellen Facebook Auftritt zu erméglichen. Die
wichtigsten Erkenntnisse der Arbeit werden nun nochmals kompakt dargestellt.

Ein Social Media Konzept muss sich immer in den Unternehmenszielen widerspie-
geln. Denn nur wenn es zum Erreichen dieser Ziele beitragt, kann ein Konzept,
erfolgreich ins Unternehmen integriert werden.'”® Um dies festzustellen, muss zuerst
eine IST-Analyse durchgefihrt werden, welche die aktuelle Situation, beziglich
Social Media im Unternehmen, aufzeigt.!’® Danach miissen SMARTe SM Ziele for-
muliert werden, welche die Marketingziele unterstiitzen. Nur durch die Bestimmung
von Zielen, kann am Ende der Erfolg festgestellt werden.*®® Durch das Monitoring
von Social Media Metrics kbnnen Kennzahlen entwickelt werden, welche widerspie-
geln, inwieweit die festgelegten Ziele erreicht wurden. Dabei ist es wichtig, dass sich
nur auf die aussagekraftigsten Kennzahlen, also die Key Performance Indicators,
konzentriert wird. Denn nur was hilft einen Prozess zu verbessern, sollte auch ge-

messen werden. Die KPIs mussen also auch regelmal3ig gemessen werden, damit

T vgl. Giesen 2012, S. 211ff.
178 ygl. Blanchard 2012, S. 36f.
9 vgl. Fiege 2012, S.47.

189 v/gl. Lembke 2011, S.72f.
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ein Prozess optimiert werden kann.’®! Das Benchmarking hat gezeigt, dass manche
Kennzahlen, aufgrund der verschiedenen Fanzahlen, nur bedingt brauchbar sind.
Desweiteren wurde ermittelt, dass tber 70% der eingehenden Beitrage auf der Fan-
seite von fotopuzzle.de positiv sind. Auch die Kundenumfrage zeigte interessante
Ergebnisse. So sind 62,18% der Befragten keine Fans der fotopuzzle.de Facebook-
seite, da sie nicht von der Existenz dieser wussten. Lediglich 2,20% der
Umfrageteilnehmer finden die Inhalte der Fanpage nicht interessant und haben diese
deshalb nicht mit ,Gefallt mir markiert. Generell haben Fans an allen in der Umfrage
enthaltenen Themengebiete ein héheres Interesse als Nicht-Fans.®?

Die Entwicklung eines Contentplans bringt eine Struktur in die Planung der Inhalte.
Es wird gewahrleistet, dass regelmafRig Inhalte veroffentlicht werden und trotzdem
eine gewisse Flexibilitat vorhanden ist. AuRerdem kann eine Erfolgsmessung durch
die Dokumentation einfach durchgefuhrt werden. Somit ist es moglich, die Inhalte
kontinuierlich zu verbessern.'®

Das wichtigste Instrument der Erfolgsmessung, ist der Return on Investment. Durch
diesen wird der materielle Erfolg festgestellt. Bei fotopuzzle.de werden aktuell monat-
lich geschatzte 2000€ in die Facebookinitiative investiert. Der zusatzliche Umsatz
daraus betragt circa 720€. Damit ist der ROl mit -64% negativ und die Investition
noch nicht rentabel. Allerdings sollten stets auch qualitative Auswirkungen auf das
Unternehmen, wie z.B. die Kundenzufriedenheit bei der Beurteilung einer Mal3ihahme
beriicksichtigt werden.®*

Zusammenfassend kann man sagen, dass ein Facebookengagement viele Vorteile
und Chancen mit sich bringt. Denn durch eine verbesserte Kundenbindung wird eine
hoéhere Kundenzufriedenheit erzeugt. Diese Vorteile wiederum koénnen, durch
Empfehlungsmarketing, neue Kunden akquirieren.'® Man muss aber beachten, dass
eine Social Media Aktivitdt immer im Unternehmen integriert sein muss, um erfolg-
reich zu sein. Deshalb sind Social Media Guidelines ein so wichtiges
Kommunikationsinstrument, um die Mitarbeiter fir den Umgang mit SM zu sensibili-

sieren.8®

181 y/gl. Blanchard 2012, S. 54f.

182 Vgl. Kundenbefragung zum Thema Facebook.
'8 vgl. Fiege 2012, S. 55f.

184 vgl. Ahlden 2012, S.53f.

185 \/gl. Ahlden 2012, S.50f.

18 vgl. Fiege 2012, S.56f.

64



Zukinftig mussen sich die Unternehmen auf eine zunehmende technische Entwick-
lung einstellen. Immer mehr Unternehmen werden in SM einsteigen und dort ihre
Botschaften verbreiten. Deshalb ist es wichtig, dass die eigenen Inhalte aus der
Masse herausstechen, indem man durch Kreativitat und Uberraschung, den Kunden
begeistert. AulBerdem muss nicht nur die externe, sondern auch die interne Kommu-
nikation, an die neuen Prozesse angepasst werden. Die Erfolgsmessung wird fir vie-
viele Unternehmen immer wichtiger werden, allerdings werden auch in Zukunft
Netzwerkeffekte, welche sich in SM abspielen, schwierig zu messen sein. Trotzdem
sollte man nicht sofort das SM Engagement beenden, sondern es geduldig als Inves-
tition in die Zukunft betrachten. Wegen der verstarkten Entwicklung von mobilen
Endgeraten, werden Kunden und Konsumenten noch starker in die digitale Welt ein-
gebunden und dort ihre Bedirfnisse befriedigen. Unternehmen muissen sich genau
deshalb weiterhin mit SM beschaftigen, um den Kunden an dem Ort anzusprechen,

an dem er sich befindet.'®’

87 vgl. Friedrich 2012, S. 273; Vgl. Lembke 2011, S. 194ff.
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2 Kundenbefragung zum

Thema Facebook (vollstdndig ausqgefiillte Datensétze

n=4129)

Frage 1: Wie alt sind Sie?

Antwortmaoglichkeiten Anzahl Prozent
Bis 18 Jahre 82 1,99%
18 — 25 Jahre 1148 27,80%
26 — 35 Jahre 1282 31,05%
36 — 50 Jahre 1204 29,16%
51 — 65 Jahre 379 9,18%
66 Jahre und alter 34 0,82%
Frage 2: Sind Sie mé&nnlich oder weiblich?
Antwortmaglichkeiten Anzahl Prozent
Weiblich 2937 71,13%
Mannlich 1192 28,87%

Frage 3: Sind Sie bereits Fan von fotopuzzle.de bei Facebook?

Antwortmaglichkeiten Anzahl Prozent
Ja 589 14,26%
Nein 3540 85,74%
Frage 4: Wenn nein, warum nicht?
Antwortmaglichkeiten Anzahl Prozent
Ich bin nicht bei Facebook ange-
809 22,85%
meldet
Ich wusste nicht, dass fotopuzz-
. 2201 62,18%
le.de eine Facebook Fanpage hat
Auf der fotopuzzle.de Fanpage
finde ich keine interessanten Inhal- 78 2,20%
te
Sonstiges 452 12,77%

XV



Frage 5: Wie interessant sind folgende Inhalte flir Sie?

ar
sehrinter- | weniger g
interessant neutral . nicht
essant interessant |
interessant
Produktinfos/ Anzahl 705 1906 973 343 202
Produktwerbung Prozent 17,07% 46,16% 23,57% 8,31% 4,89%
Promotion/ Anzahl 1990 1573 374 102 90
Rabattaktionen Prozent 48,20% 38,10% 9,06% 2,47% 2,18%
Tipps & Tricks zur Anzahl 1195 1534 835 394 171
digitalen Fotografie | Prozent 28,94% 37,15% 20,22% 9,54% 4,14%
_ Anzahl 446 1152 1204 771 556
Ratsel und Quiz
Prozent 10,80% 27,90% 29,16% 18,67% 13,47%
Infos rund ums Anzahl 446 1403 1255 628 377
Puzzeln/Brett- und
_ Prozent 11,29% 33,98% 30,39% 15,21% 9,13%
Gesellschaftsspiele
Gewinnspiele und Anzahl 1001 1478 992 392 266
Verlosungen Prozent 24,24% 35,80% 24,03% 9,49% 6,44%
Anzahl 579 1108 1179 740 523
Fotowettbewerbe
Prozent 14,02% 26,83% 28,55% 17,92% 12,67%
Unternehmens- Anzahl 126 682 1538 1029 754
news/ Alltag mit
Unternehmens- Prozent 3,05% 16,52% 37,25% 24,92% 18,26%
bezug
Alltag ohne Unter- |  Anzanhl 129 658 1579 990 773
nehmens-
Prozent 3,12% 15,94% 38,24% 23,98% 18,72%
bezug
Anzahl 317 803 1167 790 1052
Fan des Monats
Prozent 7,68% 19,45% 28,26% 19,13% 25,48%

XVI




Frage 6: Welche Inhaltsformen mégen Sie am liebsten?

Antwortmaoglichkeiten Anzahl Prozent

Links 1320 31,97%

reine Textbeitrage 1544 37,39%

Videos 1047 25,36%
Fotobeitrage/

Fotogalerien 3330 80,65%

Umfragen 514 12,45%

Spiele 690 16,71%

Frage 7: Wann sind Sie meistens bei Facebook eingeloggt?

Antwortmadglichkeiten Anzahl Prozent
vormittags 544 13,18%

mittags 162 3,92%
nachmittags 623 15,09%
abends 2800 67,81%

Frage 8: Wie oft mochten Sie neue Beitrage von fotopuzzle.de in Ihrem Newsstream erhal-

ten?
Antwortmaglichkeiten Anzahl Prozent
3-4 mal pro Woche 3978 96,34%
taglich 131 3,17%
mehrmals taglich 20 0,48%

Frage 9: Waéren Sie dazu bereit im Rahmen eines Fotowettbewerbs mit attraktiven Preisen

ein Foto von sich und lhrem fotopuzzle.de Produkt zu machen und es bei uns einzuschicken

[ hochzuladen?

Antwortmaglichkeiten Anzahl Prozent
Ja 1880 45,53%
Nein 2249 54,47%
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3 Frage 5 — Ubersicht der 10 Teilfragen fiir Gruppe 1 und 2 (n=2790)

Auswertung Teilfragen der Frage 5 fiir Gruppe 1 und 2 {n=2790)

Frage 5.1: Wie interessant sind folgende Inhalte fiir Sie?
[Produktinfos/Produktwerbung]

Gewichtung Anzahl Prozentv. Gew. Punkte
sehr interessant 2 505 18,10% 1010
interessant 1 1380 49,46% 1380
neutral 0 622 22,29% 0
weniger interessant -1 196 7,03% -196
zar nicht interessant -2 87 3,12% -174

Summe 2790 100,0% 2020
Frage 5.2:  Wie interessant sind folgende Inhalte fiir Sie?
[Promotion/Rabatt-Aktionen]

Gewichtung Anzahl Prozentv. Gew. Punkte
sehr interessant 2 1456 52,19% 2912
interessant 1 1031 36,95% 1031
neutral 0 223 7,99% 0
weniger interessant -1 31 1,83% -31
zar nicht interessant -2 29 1,04% -58

Summe 2790 100,0% 3834
Frage 5.3: Wie interessant sind folgende Inhalte fiir Sie?
[Tipps &Tricks zur digitalen Fotografie]

Gewichtung Anzahl Prozentv. Gew.  Punkte
sehrinteressant 2 885 31,72% 1770
interessant 1 1026 36,77% 1026
neutral 0 353 19,82% 0
weniger interessant -1 248 8,89% -248
izar nicht interessant -2 78 2,80% -156

sSumme 2790 100,0% 2392
Frage 5.4: Wie interessant sind folgende Inhalte fiir Sie?
[Ratsel und Quiz]

Gewichtung Anzahl Prozentv. Gew.  Punkte
sehr interessant 2 340 12,19% B30
interessant 1 840 30,11% 840
neutral 0 804 28,82% 0
weniger interessant -1 501 17.96% -501
Zar nicht interessant -2 305 10,93% -610

Summe 2790 100,0% 409
Frage 5.5: Wie interessant sind folgende Inhalte fiir Sie?
[Infos rund ums Puzzeln/Brett- und Gesellschaftsspiele]

Gewichtung Anzahl Prozentv. Gew. Punkte
sehr interessant 2 341 12,22% 682
interessant 1 991 35,52% 991
neutral 0 856 30,68% 0
weniger interessant -1 417 14,95% -417
zar nicht interessant -2 185 6,63% -370

Summe 2790 100,0% 836
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Auswertung Teilfragen der Frage 5 fiir Gruppe 1 und 2 (n=2790)
Frage 5.6: Wie interessant sind folgende Inhalte fiir Sie?
[Gewinnspiele und Verlosungen]
Gewichtung Anzahl Prozentv. Gew.  Punkte
sehr interessant 2 800 28,67% 1600
interessant 1 1034 37,06% 1034
neutral 0 614 22,01% 0
weniger interessant -1 226 8,10% -226
zar nicht interessant -2 116 4,16% -232
Sumime 2790 100,0% 2176
Frage 5.7: Wie interessant sind folgende Inhalte fiir Sie?
[Fotowetthewerbe]
Gewichtung Anzahl Prozentv. Gew.  Punkte
sehr interessant 2 466 16,70% 932
interessant 1 803 28,78% 203
neutral 0 801 28,71% 0
weniger interessant -1 468 16,77% -468
zar nicht interessant -2 252 9,03% -304
Sumime 2790 100,0% 763
Frage 5.8: Wie interessant sind folgende Inhalte fiir Sie?
[Unternehmensnews/Alltag mit Unternehmensbezug
Gewichtung Anzahl Prozentv. Gew.  Punkte
sehr interessant 2 95 3,41% 190
interessant 1 509 18,24% 509
neutral 0 1109 39,75% 0
weniger interessant -1 685 24,55% -685
zar nicht interessant -2 392 14,05% -784
Sumime 2790 100,0% -770]
Frage 5.9: Wie interessant sind folgende Inhalte fiir Sie?
[Alltag ohne Unternehmensbezug (z.B. Sport, Politik, Weltgeschehen)]
Gewichtung Anzahl Prozentv. Gew.  Punkte
sehr interessant 2 84 3,01% 168
interessant 1 474 16,99% 474
neutral 0 1105 39,61% 0
weniger interessant -1 693 24,84% -693
Zar nicht interessant -2 434 15,56% -B68
Sumime 2790 100,0% -919
Frage 5.10: Wie interessant sind folgende Inhalte fiir Sie?
[Aktion "Fan des Monats” (Jeden Monat erhilt ein besonders aktiver Fan ein
Gewichtung Anzahl Prozentv. Gew.  Punkte
sehr interessant 2 279 10,00% 558
interessant 1 667 23,91% BE7
neutral 0 813 29,32% 0
weniger interessant -1 538 19,28% -5338
Zar nicht interessant -2 488 17,49% -976
Sumime 2790 100,0% -289
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4 Social Media Guidelines — fotopuzzle.de

Aufgrund der Social Media Entwicklung innerhalb der letzten Jahre und der zuneh-
menden Nutzeranzahl haben wir uns entschieden, Social Media Richtlinien
aufzustellen. Diese sollen den Umgang mit Social Media erleichtern und sowohl die
Mitarbeiter als auch das Unternehmen schitzen. Die Richtlinien richten sich an
Mitarbeiter von fotopuzzle.de, die selbst in den sozialen Medien wie Facebook, Twit-
ter oder YouTube im Namen des Unternehmens aktiv sind. Aber auch bei
personlichen Social Media Aktivitdten der Mitarbeiter sollen diese berlcksichtigt wer-
den, wenn es um das Unternehmen fotopuzzle.de oder dessen Produkte geht. Ziel

ist es, den eigenen sowie den Ruf des Markennamens fotopuzzle.de zu schitzen.

1. Transparenz und Authentizitat
Beteiligt ihr euch an Diskussionen, die in Zusammenhang mit dem Unterneh-

men fotopuzzle.de oder dessen Produkten stehen, dann gebt an, dass ihr ein
Mitarbeiter von fotopuzzle.de seid. Macht stets deutlich, dass ihr eure person-
liche Meinung und nicht die des Unternehmens vertretet. Verwendet deshalb
Formulierungen wie ,Ich® statt ,wir“. Bedenkt immer, dass verdoffentlichte Inhal-

te schwierig aus dem Internet zu entfernen sind.

2. Geheimhaltung
Jeder Mitarbeiter, hat Zugang zu teils sensiblen und internen Daten. Geht da-

mit vertraulich um. Im Zweifel fragt euren Kollegen oder Vorgesetzten und holt

eine zweite Meinung ein.

3. Respekt
Jeder Mitarbeiter der sich im Social Web engagiert, soll dies respektvoll tun.

Ihr sollt stets sachlich auf Kritik reagieren und niemanden beleidigen. Wenn
notig, informiert euch vorher lber die Regeln der jeweiligen Social Media

Plattform.

4. Ehrlichkeit
Bleibt stets bei der Wahrheit und verbreitet keine falschen Tatsachen. Dies gilt

sowohl fir fotopuzzle.de als auch gegentber deren Wettbewerber und Kun-

den.
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5. Private Nutzung
fotopuzzle.de begrufdt ausdricklich, wenn ihr euch im Social Web engagiert.

Alle Mitarbeiter sind eingeladen, sich als Autoren in unserem Blog oder auf
unserer Facebook Fanseite zu beteiligen. Dennoch sollten Social Media Akti-

vitdten wéahrend der Arbeitszeit einen Mehrwert fur fotopuzzle.de haben.

6. Rechtliches
Jeder Mitarbeiter wird dazu veranlasst, sich an gesetzliche Vorgaben, wie Da-

tenschutz, Urheber-, Marken- und Personlichkeitsrecht zu halten.

Das Social Web wachst immer schneller. fotopuzzle.de hat als E-Commerce Unter-
nehmen die Mdglichkeit, online mit Kunden, potenziellen Kunden sowie Partnern zu
kommunizieren. Social Media ist auch ein entscheidender Teil der Marketing- und
Markenstrategie unseres Unternehmens. Durch die Einhaltung dieser Richtlinien
kann die Erreichung der Unternehmensziele und die personliche Privatsphéare der

Social Media Teilnehmer sichergestellt werden.
16 Social Media Tipps:

1. Ich denke nach, bevor ich etwas schreibe. Ich bedenke mégliche Folgen und

handele so, dass ich es mit reinem Gewissen vertreten kann.

2. Ich schreibe nichts, was ich nicht auch AuRenstehenden sagen drfte und
wirde, denn ich verrate keine Betriebsgeheimnisse und halte mich an die ent-

sprechenden Passagen meines Arbeitsvertrags.

3. Ich kommuniziere keine Daten, die ich nicht halten kann. Beispiel: ,Wir werden
in den nachsten Tagen online gehen® ist besser als ,Wir werden morgen

online gehen®,
4. Ich beleidige niemanden und argumentiere sachlich.
5. Ich schreibe nicht negativ ber Wettbewerber oder deren Produkte.

6. Wenn ich mir unsicher bin, wie ich Beitrage oder Kommentare formulieren soll,
frage ich einen Kollegen/Vorgesetzten oder lasse es vor Veroffentlichung ge-

genlesen.
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7. Ich halte mich an die Gesetze - insbesondere verwende ich kein

urheberrechtlich geschitztes Material.

8. Echte Einblicke — keine Key Messages: Keiner will in einem Blog Pressemittei-

lungen oder Marketingtexte lesen.

9. Bescheiden bleiben: Auch in Blogs, bei Facebook und Twitter sind Angeber
nicht gern gesehen. Bescheidenheit ist sympathisch, wenn sie mit Selbstbe-
wusstsein einhergeht. Zu Schwéachen oder Fehlern zu stehen, wenn einer

mich darauf aufmerksam macht, auch.

10.Dialog, Dialog, Dialog: Bloggen, twittern, facebooken heif3t Dialog mit den Le-
sern. Kommentare kdnnen sowohl nett als auch riide ausfallen — aber sie sind

immer erwinscht. Ich ermuntere meine Leser auch zu Kommentaren.
11.Beim Kommentieren immer Ruhe bewahren. Nicht im Affekt antworten!
12.Beobachten — vielleicht verteidigt mich ein anderer Leser, das ist ideal.

13.Wenn einer pobelt um des Pdbelns willen, reagiere ich nicht. ,Don’t feed the
Trolls®. Entsprechende Kommentare werde ich aber auch nicht I6schen, aul3er

sie verstol3en gegen die guten Sitten oder Gesetze.

14.Bei inhaltlicher und hoflicher Kritik nehme ich das Feedback ernst — auch
wenn die Kritik zu einem Thema kommt, das nicht im eigentlichen Eintrag be-
handelt wurde. Wenn ich antworte, so tue ich das spatestens am Vormittag

des folgenden Arbeitstages.

15.1ch antworte immer, wenn ein Kommentar mir zeigt, dass der Autor es ernst
meint — ob er mit mir diskutieren will, eine Anregung hat oder eines unserer
Produkte oder unseren Service kritisiert. Mindestens ein ,Ich habe es gelesen

und kimmere mich® ist notwendig.

16.Kein Blabla. Ich versuche, mdglichst konkret und authentisch zu sein, so dass
der Empfanger sich ernst genommen fuhlt und nicht hingehalten oder be-

schwichtigt.
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Bestatigung der eigenstandigen Leistung

Fakultat Betriebswirtschaft

Bestatigung

Ich erklare an Eides statt, dass ich die vorliegende Abschlussarbeit selbstandig ver-
fasst, noch nicht anderweitig fur Prifungszwecke vorgelegt, keine anderen als die
angegebenen Quellen oder Hilfsmittel benutzt, sowie wortliche und sinngeméaliie Zita-

te als solche gekennzeichnet habe.

Name: Burger
Vorname: Florian
Matrikel-Nr.: 03400120

Ort, Datum, Unterschrift
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