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KURZWISSEN

APP
(Engl.) Abkirzung flr Application. Steht fir Anwendung im
Sinne von Software.

AUGMENTED REALITY

(Engl.) HeiBt Ubersetzt erweiterte Realitat. Darunter versteht
man die computergestUtzte Erweiterung der Realitats-
wahrnehmung. Beispiele dafir sind 3D-Animationen oder
Hologramme.

BDSG
Bundesdatenschutzgesetz, www.bfdi.bund.de

BSI
Bundesamt fUr Sicherheit in der Informationstechnik,
www.bsi.bund.de

CHROMEBOOK

Damit werden Notebooks, also mobile Computer, bezeich-
net, die das Betriebssystem Google Chrome OS benutzen.
Chromebooks sind auf die Arbeit im Internet ausgelegt.

CMS
Steht als Abkurzung flir Content Management System und
bezeichnet Softwaresysteme, die Inhalte verwalten.

OPEN SOURCE

(Engl.) Heift Ubersetzt offener Quellcode. Das bedeutet,
dass dem Anwender der Programmcode zur Verfligung

gestellt wird und dieser eingesehen und weiterentwickelt
werden kann.

QUELLCODE

Darunter versteht man Quelltext oder auch Programmcode
von beliebiger Software. Dieser ist fur Menschen lesbar und
kann in verschiedenen Programmiersprachen geschrieben
werden.



INHALT
01 PROZEUS - WIR MACHEN SIE FIT FURS eBUSINESS . . . . . .. Seite 4
02 INTERNETHEUTE. ... .. .. .. .. . . . . . . .. ... ... ... .. ... .. Seite 5
03 SOCIALMEDIAINKURZE ... ... ... ... ... ... ... ..... Seite 8
04 SOCIAL MEDIA FURUNTERNEHMEN . ... ... ..... ...... Seite 10
Social Media — im Kontakt mit Geschaftspartnern und Kunden . . . Seite 10
Weg von der Theorie, hin zur Praxis . . ..................... Seite 10
Unternehmen als attraktive Arbeitgeber .. .. ........ .. ... .. Seite 11
Interne Kommunikation gestalten ... .. ... .. . Seite 11
05 SOCIALMEDIAINDERPRAXIS. . ... ... ... ... ... .. ... Seite 12
Social Media in der Schwergutlogistik — Arnold Schwerlast . . . . . . Seite 12
Social Media in der IT-Branche — DataBecker . . .. ... ... .. .. Seite 14
Social Media im Handel/Handwerk im Automobilbereich —
Drexl + Ziegler. . .. ... Seite 18
Social Media in der Industrie — Westaflex. . . ......... ... ... .. Seite 20
06 SOCIAL-MEDIA-MONITORING . . . . ... ... ... ... ... ... Seite 24
07 SOCIAL-MEDIA-RICHTLINIEN . ... ... ... ... ... ... .. ... Seite 26
08 SICHERHEIT IM INTERNET. . .. ... ... .. .. ... .. ....... Seite 27
09 IHRWEG ZUM UNTERNEHMEN2.0. .. ... . ... .. .. ... . ... Seite 30
Was kostet es, nicht dabei zusein? . ...... ... ... ... ... ... .. Seite 30
Erst die Pflicht, danndie KGr . .. ... ... . ... ... ... ... ... . Seite 31
LVor Mitarbeitern wird gewarnt® .. ... ... Seite 32
Fazit . . .. Seite 32

INHALT | 3

Social Media | PROZEUS



4| PROZEUS - WIR MACHEN SIE FIT FURS eBUSINESS

01

PROZEUS - WIR MACHEN SIE FIT FURS eBUSINESS

Gefordert vom Bundesministerium flr Wirtschaft und Tech-
nologie unterstitzt PROZEUS die eBusiness-Kompetenz
mittelstandischer Unternehmen durch integrierte PROZEsse
Und etablierte eBusiness-Standards. PROZEUS wird
betrieben von GS1 Germany — bekannt durch Standards
und Dienstleistungen rund um den Barcode — und IW
Consult, Tochterunternehmen des Instituts der deutschen
Wirtschaft KoIn.

PROZEUS versteht sich als zentrale Anlaufstelle fUr kleine
und mittlere Unternehmen aus den Branchen der Industrie
sowie der Konsumguterwirtschaft und des Handels. Von
PROZEUS empfohlene eBusiness-L&sungen sind zukunfts-
fahig und investitionssicher, da sie auf kostenglnstigen,
neutralen und international akzeptierten eBusiness-Stan-
dards basieren.

Allen nachfragenden Unternehmen bietet PROZEUS fun-
dierte, unabhangige und kostenlose Informationen — von
der Transfer-Website www.prozeus.de Uber ein umfassen-
des Portfolio an Checklisten, Leitfaden, Praxisbeispielen,
Wirtschaftlichkeitsstudien und weiteren Veroffentlichungen
bis hin zu Fachveranstaltungen und einer Dienstleister-Daten-
bank. Dieses Informationsangebot kann sich der Nutzer

Uber die interaktive PROZEUS-Website schnell und einfach
nach seinem individuellen Bedarf selektieren lassen. AuBer-
dem bietet PROZEUS Einblick in Uber 130 Praxisprojekte,
deren Verlauf und Ergebnisse unter anderem Uber die
PROZEUS-Website allgemein zuganglich gemacht werden.

Das PROZEUS-Know-how sowie die Ergebnisse und Er-
fahrungen aus den Projekten wurden flir Sie in Broschiren
geblndelt, die jeweils verschiedene Bereiche behandeln:

I eBusiness

I Identifikationsstandards

I Kiassifikationsstandards

I Katalogaustauschformate

I Transaktionsstandards

I Prozessstandards

Diese Vertffentlichungsreihen unterstitzen kleine und
mittlere Unternehmen dabei, eigene eBusiness-Projekte
zu initiieren und umzusetzen.

In dieser BroschuUre soll das sogenannte Web 2.0 Entscheidern aus kleinen
und mittleren Unternehmen n&hergebracht werden. Wir haben — ganz im
Sinne des Social-Media-Gedankens — eine kommunikative Herangehens-
weise an dieses Thema gewahlt und einige Beispiele aus der Praxis gesucht
und in den sozialen Netzwerken auch gefunden. Die Unternehmen kommen
aus verschiedenen Branchen, sind im B2B- oder B2C-Geschéft regional
oder auch international tatig und unterscheiden sich sehr deutlich in ihrer
GroBe. Die Verantwortlichen geben Ihnen einen praxisnahen Einblick in
ihre jeweiligen Social-Media-Aktivitaten. AuBerdem finden Sie Experten-
empfehlungen fur lhren Weg zum Unternehmen 2.0.

PROZEUS | Social Media
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Das Internet hat eine explosive Entwicklung durchlebt. Die
Anfange liegen in den 1950er Jahren. Damals war es in den
USA ein rein militarisches Netzwerk und wurde erst in den
1990er Jahren zu dem uns bekannten World Wide Web.
Nutzer kédnnen Uber Browser und einen Zugang, der von
einem Provider bereitgestellt wird, auf eine Vielzahl von
Webseiten zugreifen.

Dabei hat das Internet unterschiedliche Entwicklungsstadien
durchlaufen. Das sogenannte Web 1.0, auch Content Web
genannt, war gepragt durch die Bereitstellung von Informa-
tionen auf Webseiten, die ,nebeneinander aufgereiht” waren.
Vereinzelt gab es fUr die Internetnutzer Moglichkeiten, mit-
einander in Kontakt zu treten, meistens via E-Mail oder
Chat. Dies stand aber nicht im Vordergrund. Wichtig waren
Informationen. Die Internetnutzung ver&nderte sich hin zu
deutlich mehr Interaktivitat. Mittlerweile ist das Internet ein
,Mitmachweb*. Das Web 2.0, oder auch Social Web, lebt
durch seine Nutzer, die permanent neue Inhalte kreieren
und bereitstellen. Es kann davon ausgegangen werden,
dass sich die bereitgestellte Datenmenge im Web circa alle
18 Monate verdoppelt. Aus diesem Grund wird auch schon
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von der n&chsten Entwicklungsstufe gesprochen, dem
sogenannten Semantic Web. Das Web 3.0 — in der
Tradition der fortlaufenden Nummerierung — ist die Ldsung
fur einen Umgang mit den riesigen Datenmengen, bei
denen eine einfache Suche nach Begrifflichkeiten nicht
mehr ausreicht, um passende Ergebnisse zu liefern.
Vielmehr wird eine semantische Suche benétigt, die Daten
in einen Zusammenhang stellt und mit Zusatzinformationen
versieht. Dadurch entsteht das ,Intelligente Internet*.

Die Nutzung des Internets ist fest in unserem Leben ver-
ankert. Mittlerweile sind 74,7 Prozent der Deutschen online,
und zahlreiche Offliner planen die Nutzung. Das Internet ist
insbesondere bei der Altersgruppe bis 50 stark gefragt
(siehe Grafik). Doch auch die Generation 50+ tummelt sich
zunehmend online.

Die Nutzung selbst gestaltet sich vielféltig, zeigt aber auch,
dass das Internet hauptséachlich der Information und
Kommunikation dient. Ganz oben auf der Liste der meist
genutzten Internetaktivitdten stehen Suchmaschinen.
Einfach mal schauen, was das Restaurant um die Ecke fur

Social Media | PROZEUS
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ein Tagesgericht anbietet. Auch der Vergleich von Produk-
ten und Informationen ist im Internet wesentlich einfacher.
Mittlerweile hat sich dafur das Wort googeln fest in unseren
Sprachgebrauch integriert. Gemeint ist die Nutzung der
namensgleichen Suchmaschine Google zwecks Informati-
onsfindung.

Die Nutzung Sozialer Netzwerke, auch Communities ge-
nannt, ist insbesondere bei den jingeren Internetnutzern
weit verbreitet, macht jedoch auch vor &lteren Generationen
nicht halt. Hierbei steht immer die Kommunikation mit
anderen Community-Mitgliedern im Vordergrund. Com-
munities werden von den Mitgliedern haufig taglich
besucht, um sich mit anderen Personen auszutauschen,
seine Meinung kundzutun oder auch um einfach nur zu
schauen, ,was so los* ist.

Das World Wide Web ist personlicher geworden. Damit
verbunden ist auch der Trend, dass das Internet zuneh-
mend lokaler wird. Das ist interessant fUr zahlreiche kleine
und mittlere Unternehmen. Im Web 1.0 ging es um Infor-

mationen, die allgemein interessierten. Es war schwierig,
einen regionalen Bezug herzustellen, da sich die Inhalte
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Uber die ganze Welt verstreuten und eine — wenn Uber-
haupt spezifizierte — groB3e Zielgruppe ansprachen. Kleine
Unternehmen waren i.d.R. selbst nicht im Netz vertreten.
Durch die Wandlung des Web hin zu einem Mitmach-Web
wird nicht mehr nur Content, sogenannte Inhalte, erstellt,
sondern es werden auch wesentlich mehr spezielle Themen
behandelt. Das ist eine nattrliche Entwicklung: Wenn sich
das Mitmachweb nun dadurch auszeichnet, dass jeder-
mann daran mitarbeiten kann, werden Themen herausge-
griffen, die Menschen in ihnrem Alltag beschéftigen. Ein
deutliches Beispiel dafir ist die Neigung der Nutzer, im
Internet ihre Meinung zu den eigenen Erfahrungen mit
Produkten und Dienstleistungen kundzutun. Es haben sich
viele Plattformen etabliert, die genau dies zu ihrer Aufgabe
machen: gezielt Meinungen von Menschen zu sammeln
und sie anderen zur Verfligung zu stellen.

Insbesondere Unternehmen, die im B2C-Bereich (Business-
to-Consumer) tatig sind, sich also mit ihren Produkten und
Dienstleistungen an Endkonsumenten richten, werden durch
diese Entwicklungen zunehmend unter Druck gesetzt. Der
Grund dafUr ist ganz klar: Die Kunden verandern ihr Verhalten,
und Unternehmen sind gezwungen, sich dem anzupassen.

‘ | 14-29 Jahre
r—

30-49 Jahre

ab 50 Jahre

2007 2009 2010 2011

Quelle: Tns-infratest (N)ONLINER-Atlas 2011, S.14



Reagieren Wettbewerber schneller, kann dies fUr das eigene
Unternehmen Wettbewerbsnachteile bedeuten. Die Mdglich-
keit, Online-Shops mit Social-Media-Plattformen zu verknUp-
fen, bedeutet mdglicherweise auch neue Absatzmoglich-
keiten fr Unternehmen und ist auch im Hinblick auf zu
verwendende eBusiness-Standards genau zu betrachten.

Diese legen Datenformate und Regeln fUr den Informations-
austausch fest. Sie sind damit Basis fUr viele Geschéfts-
prozesse, die elektronisch unterstitzt werden — sei es bei
der Bestellung, Lieferung oder Abrechnung. eBusiness-
Standards sind die Grundlage fUr schnelle, automatische
und effiziente Prozesse im Unternehmen und schaffen so
maglicherweise zusatzlichen Freiraum fur Aktivitaten im
Social Web.

Die Geschwindigkeit der Entwicklungen wird zunehmend
durch das mobile Internet verstarkt. Die Nutzung von Smart-
phones & Co. und damit dem mobilen Internet in der Tasche
Ubertrifft die bisher ohnehin schon rasante Verbreitung der
Internetnutzung. Nun kann ein Kunde im Restaurant sofort
seine Begeisterung Uber das Essen seinen Freunden auf
sozialen Netzwerken kundtun.
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Diese drei groBen Trends des Internets — mobile, local,
social — stellen auch KMU vor die Frage, wie damit
umzugehen ist. Spannend ist auch die Fragestellung, wie
man dieses Medium nutzen kann, um sich Wettbewerbs-
vorteile zu verschaffen. Denn die digitale Mund-zu-Mund-
Propaganda lauft weiter — egal ob Unternehmen dies
mochten oder nicht. Es liegt also fur Unternehmen nahe,
sich mit dem Thema auseinanderzusetzen und fur sich zu
entscheiden, ob und wie weit sie den Schritt gehen.

Social Media | PROZEUS
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SOCIAL MEDIA IN KURZE

Der Begriff Social Media ist ein Sammelbegriff und bezeichnet
Internetanwendungen mit interaktiven Komponenten. Er ist
fest mit der heutigen Netzwelt verknUpft. Egal ob man mit
»Social“ eher das ,soziale" oder das ,gesellige” Miteinander
meint, es beschreibt Tools und Kanale, die das Verhalten
der Internetnutzer dabei unterstitzen, sich im Internet mit-
einander auszutauschen. Dies ist schnelllebig und auf den
ersten Blick oftmals untbersichtlich. Es haben sich viele

Plattformen etabliert, die Internetnutzern die Moglichkeit
geben, im Internet selbst aktiv zu werden. Einige dieser
Plattformen sind sehr bekannt und werden von vielen
Personen genutzt. Aufgrund der Vielfalt an Social-Media-
Kanalen und entsprechenden Angeboten im Internet
soliten Unternehmen genau prufen, was fur sie in Frage
kommt. Nicht jedes Instrument ist fur Unternehmen gleich
gut geeignet.

SOCIAL MEDIA (SOZIALE MEDIEN) FASST MEDIEN (INFORMATIONSTRAGER) ZUSAMMEN,
DIE SICH DURCH USER GENERATED CONTENT, ALSO NUTZERGENERIERTEN INHALT, AUSZEICHNEN.

DAZU GEHOREN:

=

BLOGS ist eine Kurzform von Weblog, was frei
Ubersetzt Internettagebuch heif3t. Es zeichnet sich
dadurch aus, dass es die persdnliche Meinung des
Bloggers wiedergibt und haufig durch Verlinkungen auf
andere Blogs oder Webseiten unterstttzt wird.

VIDEO-/BILDERBLOGS sind eine besondere Form
von Weblogs. Dabei steht immer das Medium Video
bzw. Bild im Vordergrund. Der Nutzer stellt seine
eigenen Bilder/Videos online. Haufig werden sie von
anderen Nutzern kommentiert und/oder bewertet.

MIKROBLOGS sind kurze Meldungen. Haufig werden
sie auch einfach Statusmeldungen genannt und sind
auf 200 Zeichen begrenzt.

Die bekannteste Form des Mikrobloggings ist Twitter
(engl. Gezwitscher). Hier werden Textnachrichten mit
maximal 140 Zeichen verschickt.

PROZEUS | Social Media

WIKIS sind eine Form des Content-Managements, des
Verwaltens von Inhalten. Der Begriff stammt aus dem
Hawaiianischen und hat die Bedeutung schnell, sich be-
eilen. Ubertragt man dies auf eine Plattform, die Infor-
mationen bereitstellt, wird der Anspruch an Wikis sofort
klar: eine schnelle und einfache Editierbarkeit der Inhalte.
Dies ist auch das Prinzip des Wikipedia-Projektes, das
im Jahr 2001 die jetzt flhrende Online-Enzyklopadie im
Netz aufgebaut hat. Die Inhalte kbnnen dort Gber den
Internetbrowser gedndert oder hinzugeflgt werden.

Jedermann wird somit zum Autor.

®p

FOREN dienen dem Meinungs- und Gedankenaus-
tausch. Hier werden unter bestimmten Oberthemen
wiederum Unterthemen angelegt. Diese Topics werden
dann von registrierten Forennutzern mit Posts (Nach-
richten) zur Diskussion genutzt. Die Diskussionen
haben zumeist Gesprachscharakter, indem beispiels-
weise auf vorangegangene Posts geantwortet wird und
die Nutzer sich Uber ihre Pseudonyme ansprechen.

\.
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SOCIAL NETWORKING bezeichnet den Aufbau und
die Pflege von Beziehungen und sozialen Kontakten.

Dabei wird unterschieden in Private Networking Sites
fur private Kontakte und Business Networking Sites
fur vorwiegend geschéftliche Kontakte. Die meisten
Networking-Plattformen funktionieren ahnlich. Nach der
Anmeldung bei einem Netzwerk legt der Nutzer ein
personliches Profil an. Dort werden Informationen zu
seiner Person und seinem bisherigen Werdegang
abgefragt und kdnnen meist freiwillig angegeben
werden. Andere Mitglieder des jeweiligen Netzwerks
koénnen Uber ihre Namen oder andere Kriterien gesucht
werden. Meist sendet man eine Kontaktanfrage, die
vom anderen Nutzer bestétigt werden muss.

SOCIAL MEDIA IN KURZE | 9

NEWSFEEDS dienen dazu, interessierte Nutzer
automatisch Uber sich haufig &ndernde Inhalte auf
Webseiten zu informieren.

PODCASTS, frei Ubersetzt Horstlicke, sind Film- oder
Sprachaufzeichnungen, die jederzeit Uber das Internet
aufgerufen werden kénnen. Unabhéngig von Ort und
Zeit lassen sich Podcasts so mobil konsumieren.

o

BEWERTUNGEN sind fUr Unternehmen besonders
interessant, da hier Nutzer Dienstleistungen und
Produkte, teilweise anhand vieler vorgegebener
Kriterien, bewerten. Es werden Durchschnittswerte
gebildet, die Ubersichtlich darstellen, welches Produkt
besser oder schlechter als ein anderes der Konkurrenz
ist. Bewertungen stellen auf vielen Plattformen eine
essenzielle vertrauensbildende MaBnahme dar. Es
kénnen sich Kaufer und Verkaufer haufig gegenseitig
bewerten, und dies wird anderen Nutzern transparent
gemacht. Damit kdnnen sich Verkdufer eine gute
Reputation aufbauen, und potenzielle Kéufer erhalten
hier in der anonymen Welt des Welbs eine Unterstut-

zung bei der Kaufentscheidung.
\§
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SOCIAL MEDIA FUR UNTERNEHMEN

Das Web 2.0 ist also ein Netz der Kommunikation. Man
redet miteinander, tauscht sich Uber die unterschiedlichsten
Themen aus, und digjenigen, die selbst nicht aktiv mitreden,
nutzen dennoch das Netz und die 6ffentlich zug&nglichen
Meinungen anderer, um sich zu informieren. Fir Unterneh-
men liegt der Gedanke sehr nahe, mit dabei sein zu wollen.
Dies kann auf vielseitige Art und Weise erfolgen und
unterschiedliche Zielsetzungen haben.

Mit Social Media treten Unternehmen mit (potenziellen)
Kunden und Geschéaftspartnern in Kontakt. Damit ist zumeist
der Endkunde gemeint. Dazu mussen Unternehmen aber
nicht zwangsweise im Privatkundengeschaft tatig sein. Die
Gruppe der Unternehmen, fir die Social-Media-Aktivitaten
in Frage k&men, wirde sich damit stark reduzieren. Social
Media unterstUtzt viele unterschiedliche Zielsetzungen, von
denen eine direkte Umsatzférderung nur eine ist. Weitere
Bereiche stellen wir an dieser Stelle kurz vor. Im Anschluss
daran werden Unternehmen sowohl aus dem B2B- als
auch B2C-Geschéft berichten, was ihre Zielsetzungen im
Social Web sind.

SOCIAL MEDIA - IM KONTAKT MIT
GESCHAFTSPARTNERN UND KUNDEN

Im Web 2.0 kédnnen Unternehmen mit unterschiedlichen
Gruppen in Kontakt treten. Uber Kontaktplattformen
koénnen Mitarbeiter berufliche Kontakte pflegen und diese
Uber die beruflichen Aktivitaten informieren. Es bestehen hier

auch die Moglichkeiten, Ansprechpartner zu identifizieren
und sich Uber Lebenslaufe und Tatigkeitsschwerpunkte der
Personen zu informieren. Ebenso kann sich hier jeder als
Experte prasentieren.

WEG VON DER THEORIE, HIN ZUR PRAXIS

Soziale Netzwerke kénnen sich gut dazu eignen, den Kontakt
zu Bestandskunden zu pflegen und zu starken. Dies ist ein
vorrangiges Ziel von Drex|+Ziegler, einem Autohandler mit
eigenen Werkstatten in Glnzburg, NeusaB und Gersthofen.
Rebecca Walter wird die Social-Media-Aktivitaten ab Seite

18 vorstellen.

Auch fur B2B-Unternehmen bieten sich Chancen im Web
2.0. Hierbei spielt das ,Sendung-mit-der-Maus-Prinzip“ eine
groBe Rolle. Gemeint ist damit, dem Endkunden deutlich zu
machen, was flr eine spannende Geschichte hinter einem
Produkt steckt. Hierbei wird ein Einblick in die Arbeit von
Unternehmen gegeben, die im B2B-Bereich téatig sind. Jan
Westerbarkey von Westaflex wird im Interview auf Seite 20
davon sprechen, das dies aus seiner Sicht die einzige
Méglichkeit ist, um den dreistufigen Vertriebsweg zu retten.
Indem man sich als B2B-Unternehmen an die Social-Media-
Community und somit an Privatpersonen richtet, besteht
durchaus die Chance, sein Unternehmen und die angebotene
Dienstleistung bekannter zu machen. Dieser Gedanke be-
wegt Oliver Arnold, Geschaftsfuhrer von Arnold Schwerlast

aus Rimpar, Bayern, dazu, Social Media zu nutzen.

PROZEUS | Social Media



Das sogenannte Crowd Sourcing — das Nutzen der Meinung
vieler — ist fUr einige groBe Hersteller bereits gang und gébe,
um ihre Produkte und Dienstleistungen zu verbessern. Es
gibt spezielle Communities, wo Kunden Probleme aus dem
Alltag schildern und jedermann sich an deren Problemldsung
beteiligen kann. Die besten Losungen werden dann im Ideal-
fall vom Hersteller in Produkte Ubertragen und der |deen-
geber am Verkauf beteiligt. Nach diesem Prinzip funktioniert
die Plattform , Tchibo Ideas”.

Auch Data Becker, ein IT-Dienstleister aus Disseldorf,
nutzt diese Moglichkeiten von Social Media, um aktiv mit
den Kunden ins Gespréach Uber die eigenen Produkte und
Dienstleistungen zu treten. Mehr dazu ab Seite 14 von
Helge Buchheister.

UNTERNEHMEN ALS ATTRAKTIVE ARBEITGEBER

Doch Social Media eignet sich nicht nur, um mit Kunden
und Geschéftspartnern ins Gesprach zu kommen. Im Rahmen
der Stellensuche spielt das Internet eine immer zentralere
Rolle: Die Suche nach Jobs verlagert sich von Stellenan-
zeigen in Zeitungen zunehmend ins Internet. Eine Unterneh-
menswebseite bietet beispielsweise die Mdglichkeit, offene
Stellen aufzuzeigen, doch auch Online-Stellenbdrsen und
eben auch soziale Netzwerke dienen dazu, Stellenanzeigen
so weit wie mdglich zu verbreiten. Aber nicht nur die Ver-
offentlichung und somit auch die Suche nach offenen Stellen
passiert im Netz, sondern Bewerber informieren sich hier
auch Uber die Unternehmen. Vorteile haben diejenigen, die
sich hier als attraktive Arbeitgeber prasentieren.

Fur gréBere Unternehmen ist die Selbstdarstellung im
Internet mittlerweile gang und gébe. Sie stellen beispiels-
weise die Karrierechancen im Unternehmen dar und welche
Konzepte sie fur die Vereinbarkeit von Familie und Beruf
bieten. Kurzum: Sie werben fur sich!

Die Maglichkeiten, fur das eigene Unternehmen zu werben,
sind im Web 2.0 vielfaltig. So kénnen Videos Uber den
ersten Ausbildungstag oder Uber die Karrierechancen
potenzielle Mitarbeiter darlber informieren, was sie im
Unternehmen erwarten kénnen. Auch ein Blog kann daftr
gut geeignet sein, wo Mitarbeiter Tatigkeitsbereiche und
Eindrucke wiedergeben. Das wirkt authentisch und ist im
Social Web unerlésslich. Auch kleine und mittlere Unterneh-
men haben Besonderheiten, die sie als Arbeitgeber attraktiv
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machen. Vielleicht sind es flache Hierarchien oder eben eine
Ubersichtliche BetriebsgréBe, wo man sich tatsachlich mit
Namen kennt. Hierbei gilt das Motto: Nur wer im Web 2.0
dabei ist, kann auch wahrgenommen werden!

Neben dem positiven Bild, das man fUr potenzielle Be-
werber nach auBen hin kommuniziert, rlickt ein weiterer
Aspekt zunehmend in den Fokus, der Aktivitaten im Social
Web interessant macht. Unternehmen mdchten ihre Mit-
arbeiter auch gern an das Unternehmen binden, um die
Loyalitdt und Motivation des vorhandenen Mitarbeiter-
stamms zu stérken. Mitarbeiter reagieren haufig positiv auf
eine Darstellung ihres Arbeitgebers im Internet.

Diese nach innen und nach auBen gerichtete Sicht wird mit
dem Begriff ,Employer Branding” bezeichnet, was vereinfacht
ausgedriickt nichts anderes bedeutet, als einen Arbeitgeber
als Marke zu etablieren. Ein positives Image kann in Zeiten
des Fachkréfternangels durchaus Vorteile bringen.

INTERNE KOMMUNIKATION GESTALTEN

Der Begriff Enterprise 2.0 beschreibt die Nutzung von
Social-Media-Instrumenten innerhalb von Unternehmen.
Ziel ist es dabei, die Kommunikation im Unternehmen unter
den Mitarbeitern zu gestalten. Dabei kdnnen Instrumente
wie Foren, Wikis usw. zum Austausch von Wissen, Erfah-
rungen oder auch zur gemeinsamen L&sung von Problemen
eingesetzt werden.

FUr Unternehmen mit wenigen Mitarbeitern kann das
etwas Ubertrieben wirken. Generell kann es aber sinnvoll
sein, Wissen mit Social-Media-Instrumenten interaktiv zu
managen und den Austausch untereinander anzuregen.
Beispielsweise kann der EDV-Verantwortliche in einem
Wiki oder Forum die typischen Anwenderprobleme und
deren Losungen beschreiben und gleichzeitig auch Fragen
von Mitarbeitern beantworten. Der Vorteil liegt darin, dass
Mitarbeiter, wenn sie ein konkretes Problem haben, dort
zunachst selbstandig nach einer Lésung suchen kénnen.
Der EDV-Verantwortliche wird sich freuen, wenn er
weniger haufig mit den gleichen Fragen konfrontiert wird.

Es gibt vielfaltige Mdglichkeiten, wie man Social-Media-
Instrumente im eigenen Unternehmen im Rahmen des
Wissensmanagements einsetzen kann, damit die Mitar-
beiter miteinander besser ,ins Gesprach” kommen.

Social Media | PROZEUS
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Die Arnold Schwerlast GmbH & Co. KG, gegriindet 1947, versteht sich als Spezialist flr
weltweite Schwergut- & Systemlogistik in der Projektspedition. Transportabwicklungen mit
allen Verkehrstréagern sowie Planung und Organisation kompletter Industrieumzige
inklusive De- & Remontagen. Dienstleister in der Schwergutlogistik.

Folgende Social-Media-Kanéle werden genutzt:

- Youtube
2> XING
- Facebook

SOCIAL MEDIA IN DER SCHWERGUTLOGISTIK

Herr Arnold, was bedeutet Social Media fiir
Ihr Unternehmen?

Bei uns geht es um die Darstellung unseres Unternehmens
nach auBen. Von der gedruckten Visitenkarte Uber die
gedruckte Broschiire kamen wir dann mit einer eigenen
Homepage ins Web. Durch die rasante Entwicklung vor
allem von Social-Media-Plattformen wie z. B. Facebook
geht unserer Meinung nach kein Weg mehr daran vorbei,
diese Instrumente als Marketinginstrumente fir das eigene
Unternehmen zu nutzen. Wir nutzen diese Instrumente
hauptséchlich fir das Recruiting junger Mitarbeiter und als
Informationsplattform flr potenzielle Kunden.

Wie kamen Sie auf die Idee, Ihr Unternehmen auf
Facebook zu présentieren? Gab es eine Situation,
in der Sie sich dachten ,Das miissen wir auch!“?
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Oliver Arnold,
Geschaftsfihrender Gesellschafter der Arnold
Schwerlast GmbH & Co. KG

Anfanglich haben wir vornehmlich jingere Mitarbeiter be-
obachtet, die sich in ihrer Mittagspause nicht mehr einen
Spaziergang mit Kollegen gdénnen, sondern eher an inrem
Arbeitsplatz bleiben, um im Netz die Zeit auf Facebook zu
surfen. Dann kam die gewaltige Medienprasenz dazu, mit
beeindruckenden Zahlen wie: ,Bald 800 Millionen Nutzer*!
Auch immer mehr Werbeagenturen machten auf sich auf-
merksam, die ihre Dienste dafur anboten, um Unterneh-
men auf Facebook zu prasentieren. Dass auch immer mehr
Unternehmen Facebook nutzen und auf inrer Homepage
das kleine blaue ,f* integrieren, blieb uns auch nicht ver-
borgen. Da ist es schon irgendwie eine Frage des Images
geworden, ,dabei zu sein®.

Wie haben Ihre Mitarbeiter und Kollegen auf den Gang
ins Web 2.0 reagiert?

Interessant und vor allem sehr unterschiedlich. Es gab
quasi zwei Typen von Mitarbeitern, zum einen sind da die
etwas alteren Mitarbeiter, die waren eher zurtickhaltend



bis ablehnend. Von ihnen kamen Aussagen wie: ,,... das
bendtigen wir nicht” oder auch ,Das bringt uns nichts". Die
zweite Kategorie von Mitarbeitern waren die Jungeren, die
auch selbst das Web 2.0 schon privat nutzten. Von denen
bekamen wir Zustimmung und auch Tipps. Insgesamt war
und ist doch eher Zurtickhaltung als Euphorie dem Thema
gegenuber zu splren.

Sie sind ein international tétiger Logistiker und vor allem
im B2B-Geschéft tdtig. Was bedeutet fiir Sie, erfolgreich
mit Social Media zu sein?

Wie flr jeden anderen Unternehmer aus anderen Branchen
natUrlich auch ist die Akzeptanz und Resonanz der Social-
Media-Aktivitdten natlrlich ein wichtiger Faktor. Als B2B-
Unternehmer erfolgreich mit Social Media zu sein, bedeutet
eigentlich, erfolgreich im Marketing zu sein, denn dazu
dienen ja letztlich die Social-Media-Aktivitaten. Wenn man
als Dienstleister dann &ffentlich von Kunden positives
Feedback erhalt, freut das besonders. Denn das ist fur
Dienstleister besonders viel wert, da es einfach schwieriger
ist, eine Dienstleistung nach auBen zu kommunizieren als
andere Produkte. Erfolgreich mit Social Media zu sein,
bedeutet aber auch, unsere Geschéftspartner mit gutem
Kundenservice zufriedenzustellen, und da bietet Social
Media auch gute Mdglichkeiten.

Herr Arnold, Sie kiimmern sich um die Web-2.0-Aktivi-
tadten in Ihrem Unternehmen. Wie zeitaufwéndig ist das
Ganze?

,Ohne FleiB kein Preis®, aber als KMU kann ich daraus
sicherlich keinen ,Full-Time-Job* machen. Das ist auch
gar nicht unbedingt nétig, da man sich diesen Aktivitaten
gut nebenbei widmen kann. Und zwar so, dass weder
die Hauptaktivitaten noch das Web 2.0 darunter leiden
mussen. Anfanglich habe ich mich circa zwei Stunden
téaglich damit beschéftigt. Das hat sich im Laufe der Zeit
um die Halfte reduziert. Trotzdem muss man sich jedoch
mindestens eine halbe Stunde pro Tag aktiv darum kiimmern,
um den Mindestanforderungen gerecht zu werden. Denn
das Social Web lebt davon, darin aktiv zu sein und nicht
davon, es sich selbst zu Uberlassen.
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Wie wird Social Media bei Arnold Schwerlast in Zukunft
aussehen?

Wir m&chten mehr Transparenz, im Sinne von ,Gesicht
zeigen®. Das ist ein wichtiges Motto, das es fur uns um-
zusetzen gilt. Die Prasenz in sozialen Netzwerken muss
sowohl inhaltlich als auch technisch (CMS etc.) weiter aus-
gebaut werden. Wir moéchten unsere Aktivitdten im Social
Web attraktiv gestalten und innovativ umsetzen und zwar
fUr unterschiedlichste Interessensgruppen: flr die Industrie,
unsere Mitarbeiter und Nachbarn, fur unsere Geschéafts-
partner und auch unsere Mitbewerber. Wir méchten uns
weiter vernetzen und direkt, ohne Streuverlust, kommuni-
Zieren.

Was wiirden Sie kleineren und mittleren Unternehmen,
die sich gerade erst mit dem Thema Social Media
beschéftigen, fir Tipps geben?

In allererster Linie nattrlich den Zuspruch, sich ein eigenes
Profil anzulegen! Am schnellsten und am besten lernt man
wahrscheinlich, wenn man seine seriésen und erfolgreichen
Mitbewerber im Social Web einmal etwas beobachtet. Man
kann auch den einen oder anderen Stammkunden erst ein-
mal darauf ansprechen, was er sich unter einem Mehrwert
aus Kundensicht vorstellen kénnte. So kann man sich als
Unternehmen gut ins Social Web vortasten.

Ist man dann im Social Web, dann sollte man Social Media
schon aktiv betreiben. Dazu gehdren regelméBige Aktuali-
sierungen und Nachrichten. Das ist ein Muss, wobei regel-
ma&Big nicht in Stress ausarten sollte. Der meiner Meinung
nach wichtige Grundsatz ,,Schnaps bleibt Schnaps und
Geschéft bleibt Geschéft” hat hier allerdings grofte Prioritat.
Damit meine ich, irgendwelche privaten Aktivitdten wie
beispielsweise Hobbys, Vorlieben oder auch sonst noch
moglicherweise amusante Ereignisse haben nichts im Web-
2.0-Auftritt des Unternehmens zu suchen. Die Trennung
zwischen Geschéftlichem und Privatem darf hier zu keinem
Zeitpunkt verwischt werden.

Herr Arnold, vielen Dank flir dieses Gespréch!

Social Media | PROZEUS
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DATA BECKER

Data Becker ist seit der Grundung im Jahr 1981 Anbieter von Software, Blchern, IT-Zubehor
und Zeitschriften. Im Softwarebereich entwickelt das Disseldorfer Medienhaus seit einigen
Jahren priméar Software-Losungen fur Handwerk, Handel und Online-Business. Einen Schwer-
punkt setzt das Unternehmen auf die Entwicklung von Web-2.0-Produkten und E-Commerce-
Losungen. Im Buchverlag veréffentlicht Data Becker vor allem Ratgeber zu klassischen [T-Themen
und zum Thema Digitalfotografie. Computer-Zeitschriften wie die PC Praxis und das E-Business-
Magazin ,webselling“ erscheinen im angeschlossenen Zeitschriftenverlag.

Folgende Social-Media-Kanéle werden genutzt:

- Facebook

= Youtube

- Twitter

- Unternehmensblog
- Google+

SOCIAL MEDIA IN DER IT-BRANCHE

Herr Buchheister, was bedeutet Social Media fiir Ihr
Unternehmen?

Social Media stehen fUr den Austausch von Erfahrungen,
Meinungen und Informationen durch Internetnutzer. Fir uns
ist Social Media daher in mehrfacher Hinsicht bedeutsam.
Wir erfahren, was Kunden Uber unser Unternehmen und
unsere Produkte denken. Wir erhalten wertvolles Feed-
back, welches wir — sofern es moglich ist — in die Verbes-
serung unserer Software-L&sungen einflieBen lassen.
Zugleich 6ffnen wir uns mithilfe unserer Social-Media-
Prasenzen gegenuber unseren Kunden und schaffen

eine Plattform fUr einen Dialog. Wir bringen Kunden und
Interessenten unser Unternehmen néher, indem wir Uber
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Helge Buchheister,
Presse- und Offentlichkeitsarbeit Data Becker

unsere Neuigkeiten, Aktivitaten, Angebote und Lésungen
informieren. Wir méchten unsere Bestandskunden durch
Social Media enger an uns binden und potenzielle Neu-
kunden erreichen.

Was ist das ,,groBe“ Social-Media-Ziel fiir Data Becker?
Und wie erfolgreich sind Sie damit?

Unser Ubergeordnetes Social-Media-Ziel ist derzeit noch
recht vage definiert. Unsere Bemuihungen zielen vor allem
darauf ab, Bestandskunden enger an uns zu binden, ehe-
malige Kunden wieder auf uns aufmerksam zu machen und
Neukunden zu gewinnen. Der Austausch von Informationen
zwischen Kunde und Unternehmen entsteht begleitend.

Als vergleichsweise kleines Unternehmen haben wir uns
relativ einfache, realistische und messbare Vorgaben ge-



setzt, die wir ohne groBen finanziellen, personellen und
zeitlichen Aufwand stemmen kdnnen. Bis Ende 2011 wollten
wir beispielsweise eine bestimmte Anzahl an Fans auf un-
serer Facebook-Seite versammelt haben. Dieses Ziel haben
wir erreicht. In diesem Jahr méchten wir die Zahl der Inter-
aktionen auf unserer Facebook-Seite erhdhen. Zudem
schenken wir unserem Twitter-Account mehr Aufmerksam-
keit, um die Reichweite zu vergréBern und ein moglichst
groBes Publikum zu erreichen. Grundsatzlich sollen unsere
Social-Media-Aktivitdten uns dabei helfen, die Ubergreifend
formulierten Unternehmensziele zu verwirklichen.

Data Becker nutzt unterschiedlichste Social-Media-
Kanéle. Wonach entscheiden Sie, welchen Kanal Sie
nutzen und verfolgen Sie mit jedem das gleiche Ziel?

Bei Facebook steht die persdnliche Kommunikation mit
Kunden und Interessenten im Vordergrund. Facebook ist
flr uns daher die Plattform, auf der wir sémtliche Aktivi-
téten zusammenfUhren. Hier zeigen wir, wer wir sind und
was wir tun. Ob Blogbeitrag, neues Produkt, Gutschein,
Sonderposten, Stellenausschreibung oder Hinweis auf
ein neues YouTube-Video — wer auf Facebook unser ,Fan®
ist, lernt Data Becker am schnellsten kennen. Zudem
bieten wir auf Facebook unseren Kunden mit Gewinn-
spielen, Insider-Tipps und exklusiven Neuigkeiten einen
echten Mehrwert.

Twitter hingegen ist fiir uns der ideale Ort, um Dinge, die
wir interessant finden, mit anderen zu teilen. Dies kénnen
etwa interessante Links zu Webseiten, Bildern, Videos,
Beitragen, Meldungen oder Blogs sein — insbesondere zu
solchen, die nur entfernt mit Data Becker zu tun haben.
Auf Twitter geht es folglich um den Nachrichten-Charakter
und um die Prasenz unseres Unternehmens in Diskussio-
nen, die flr uns thematisch relevant sind.

Die Fokussierung auf Facebook beruht auf der Beobach-
tung, dass die Mehrheit unserer Kunden eher dort und
weniger auf Twitter aktiv ist. Grundsétzlich sollte man

im Rahmen von Social-Media-Aktivitaten stets beobach-
ten, wo sich die Kernzielgruppe aufhélt. Google+ ist
beispielsweise alles andere als eine ,Geisterstadt”. Im
Google+-Kosmos sind viele Medienvertreter, Blogger,
Unternehmensberater oder Webdesigner besonders aktiv.
Wenn man Kontakt zu Personen aus diesen Zielgruppen
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aufbauen mochte, ist das soziale Netzwerk aus dem
Hause Google die erste Wahl. Zudem kann man dort nicht
nur vortrefflich diskutieren, sondern auch vorzUuglich auf
eigene Inhalte aufmerksam machen — die zugleich in den
Ergebnissen der personalisierten Google Suche bevorzugt
angezeigt werden.

Wer kiimmert sich um die Web-2.0-Aktivitdten, und wie
zeitaufwéndig ist das Ganze?

Auch wenn man haufig liest, dass sich ,Social-Media-
Marketing“ nicht ,so nebenbei” betreiben 1&sst, versuchen
wir als kleineres Unternehmen mit vertretbarem Aufwand
erfolgreich in den sozialen Netzwerken zu agieren. Be-
gleitend zum Tagesgeschéft in der Pressestelle kimmere
ich mich um die unternehmensrelevanten Social-Media-
Aktivitdten. Unterstlitzung erhalte ich aus unserem Marke-
ting-Team. Hinzu kommen Aktivitaten von Redakteuren
aus unserem Zeitschriftenverlag und einige buchreihenbe-
zogene Social-Media-Aktivitaten, die unser Buchverlag in
Eigenregie betreibt.

Meine Tétigkeit umfasst sowohl konzeptionelle Fragen

zur Strategie und Taktik als auch das operative Geschéft.
Das Schreiben von Beitrégen furs Blog gehoért ebenso zu
meinen Aufgaben wie das Posten von Tweets auf Twitter
und das Verfassen von Statusmeldungen auf Facebook.
Angewiesen bin ich auf einen funktionierenden Informations-
fluss: Vorgesetzte und Arbeitskollegen informieren mich
Uber Interessantes und Verwertbares aus dem Unternehmen.
Zudem trickse ich ein wenig, indem ich beispielsweise
vorliegende Inhalte unterschiedlich aufbereite. Aus einer
Pressemitteilung wird schnell ein Blogbeitrag, auf den ich
bei Facebook und Twitter mit zeitlichem Abstand und in
unterschiedlichem Wording aufmerksam mache.

Je intensiver man Social Media betreibt, umso aufwandiger
wird es. Blogbeitrage und Statusmeldungen missen ge-
schrieben, Fotos geschossen und bearbeitet, hochgeladen
und kommentiert werden. Art und Frequenz der Beitrage
erfordern unterschiedlich viel Produktionszeit, dazu kommen
Ressourcen fur die Beobachtung und Auswertung. Fur
die Basics, d.h. zwei bis drei Status-Meldungen, den ein
oder anderen Tweet und das Beantworten von Kommen-
taren sollte man pro Tag schon eine Stunde Arbeitszeit
einplanen.

Social Media | PROZEUS
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Betreiben Sie Social-Media-Monitoring? Wenn ja, wie
aufwéndig ist das?

Social-Media-Monitoring ist fir Unternehmen sicherlich
eine der wichtigsten Aufgaben, insbesondere wenn hohe
finanzielle Ausgaben getatigt werden. Typische Anwen-
dungsbereiche sind das Reputationsmanagement oder die
Identifizierung von Zielgruppen, Themen und Influencern.
Systematisches Monitoring ist allerdings auBerordentlich
aufwandig und kostenintensiv, da die Kommunikation in
den sozialen Netzwerken in Echtzeit und an vielen Orten
stattfindet. Um aus dem Meinungsaustausch sinnvolle
Optimierungsprozesse abzuleiten, ist es zudem notwendig,
die von Nutzern veréffentlichten Inhalte zu erfassen und
auszuwerten — spezielle Software-Ldsungen helfen, ver-
ringern aber nicht unbedingt den Arbeitsaufwand.

Dennoch kann man auch als kleineres Unternehmen in
Eigenregie Monitoring betreiben. Unsere Mitarbeiter lesen
beispielsweise in den fur uns relevanten Blogs, Foren und
Portalen mit und informieren mich Uber dortige Meinungs-
auBerungen. Durch die Nutzung der kostenlosen Google
Alerts kann man sich bequem und automatisiert per
E-Mail Uber Treffer zu definierten SchlUsselwortern infor-
mieren lassen. Facebook und Twitter bieten zudem Zugriff
auf Statistiken, mit denen sich erste Auswertungen vor-
nehmen lassen.

Wie stehen Sie zu Bewertungsportalen im Web?
Beobachten Sie die Bewertungen der Internetnutzer und
wie gehen Sie damit (negativen Beurteilungen) um?

Bewertungsportale und Rezensionsmoglichkeiten sind

ein zentraler Bestandteil des Web 2.0 und werden in der
Entscheidungsfindung von internetaffinen Konsumenten
immer wichtiger. Der Sinn und Zweck von Bewertungspor-
talen liegt darin, anderen die Kaufentscheidung zu verein-
fachen und die Auswahl zu erleichtern. Dass durch Fremd-
meinungen das Kaufverhalten merklich beeinflusst wird,
kann jeder schnell durch Selbstbeobachtung feststellen.
Schnell ertappt man sich dabei, wie man vor dem Kauf
eines Produktes die Rezensionen auf einem grof3en und
bekannten Online-Shopping-Portal scannt und in einem
zweiten Schritt Uber die Suchmaschine nach Testergeb-
nissen, Blogbeitragen oder Foreneintrégen sucht. Die zu-
nehmende Akzeptanz und Nutzung von sozialen Medien
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verstérkt diesen Trend: Der freundschaftliche oder fachliche
Austausch in sozialen Netzwerken animiert Nutzer dazu,
auch auf anderen Plattformen Bewertungen abzugeben
und Erfahrungen auszutauschen. Das Internet ist flr Nutzer
ein Ventil, um von Argernissen mit Produkten, Diensten
oder Unternehmen zu berichten.

Uber die Bewertungsportale erfahren wir, was Kunden
von uns und unseren Produkten halten. Daher lesen wir
regelméBig die Rezensionen zu unseren Produkten und
beobachten die wichtigsten Bewertungsportale. Allerdings
nutzen wir dazu keinen speziellen Dienstleister. Vielmehr
lesen viele unserer Mitarbeiter aus eigenem Antrieb und
Interesse mit. Dank kostenloser Dienste wie den Google
Alerts wird man schnell per E-Mail Uber weitere neue Ver-
offentlichungen informiert. Negatives Feedback Uberprifen
wir, haufig erhalten wir dadurch neue Ideen und Verbesse-
rungsvorschlage. Hin und wieder klinken wir uns auch ein
und nehmen Stellung. Auf Kritik, die Gber unseren Face-
book-Kanal an uns herangetragen wird, gehen wir grund-
satzlich ein.

Haben Sie in Ihrem Unternehmen Social-Media-Richtlinien?
Wenn ja, wie wurden diese von den Mitarbeitern und
Kollegen aufgenommen?

Wir haben als vergleichsweise kleines Unternehmen mit
etwa 100 Mitarbeitern bislang keine Social-Media-Richtlinien
verabschiedet. Als [T-Fachverlag mit durchgangig computer-
begeisterten Mitarbeitern nutzen zwar viele Kollegen soziale
Medien fUr private Zwecke und tauschen sich mit Freunden
und Bekannten unmittelbar aus. Wissentlich oder auch
unbewusst werden sie dabei in der AuBenkommunikation
zu Botschaftern unseres Unternehmens. Wir gehen aller-
dings davon aus, dass unsere Mitarbeiter grundlegende
Verhaltensregeln im Hinblick auf das Arbeitsrecht nicht
Uberschreiten.

Insbesondere fur groBere, verzweigte und im &ffentlichen
Fokus stehende Unternehmen ist es jedoch wichtig, Regeln
fUr die Nutzung sozialer Netzwerke aufzustellen. In den
Richtlinien sollte festgelegt werden, welche Ziele damit ver-
folgt werden und welche Inhalte kormmuniziert werden sollen
bzw. durfen. Tipps, Anleitungen fir den Umgang mit Kritik,
Ansprechpartner fir RUckfragen und erlduternde Beispiele
runden solche Guidelines sinnvoll ab. Besonders empfeh-



lenswert sind Regelungen, in denen festgelegt wird, wann
der Beitrag eines Nutzers geldscht werden darf. Im Falle
von Beleidigungen oder Verleumdungen ist dies beispiels-
weise absolut legitim. Die Nutzer sollte man dartber bereits
im Vorfeld mithilfe einer 6ffentlich zugénglichen Netiquette
informieren.

Hilft die Prasenz in den sozialen Netzwerken, neue
Mitarbeiter zu rekrutieren?

Definitiv. Uber eine Social-Media-Prasenz kann man sich als
moderner, attraktiver Arbeitgeber positionieren und Talente
furs Unternehmen gewinnen. Umgekehrt kénnen potenzielle
Mitarbeiter die Plattform nutzen, um auf sich aufmerksam
zu machen.

Wie wird Social Media bei Data Becker in Zukunft
aussehen?

Wenngleich wir mit unseren Social-Media-Aktivitaten fest-
gelegte Marketing-Ziele verfolgen, ist Social Media fur
uns zugleich eine experimentelle Spielwiese. Niemand
weif3, wohin die Entwicklung der sozialen Netzwerke
gehen wird. Umso wichtiger ist es, sich bereits jetzt mit
den Eigenarten sozialer Medien auseinanderzusetzen und
Anwendungen und Werkzeuge auszuprobieren. FUr die
nahe Zukunft heiBt dies, dass wir uns intensiver mit Google+
oder dem aktuellen Hype Pinterest beschéftigen. Ich gehe
darUiber hinaus stark davon aus, dass Social Media zukUnf-
tig weiter in den Fokus unserer Marketing-Aktivitaten
ricken wird.

Wie wiirden Sie den Einfluss der Social-Media-
Aktivitdten zusammenfassend auf |hr Unternehmen
beschreiben?

Social-Media-Marketing wird bei uns mit vertretbarem
Aufwand durchgefihrt und ist ein kleiner, aber etablierter
Teilbereich in der Offentlichkeitsarbeit und im Marketing-
Mix unseres Unternehmens. Wir konnten in einigen Fallen
ein gesteigertes Interesse an unserem Unternehmen und
unseren Produkten feststellen, das auf unsere Social-
Media-Aktivitdten zurtckzufthren ist. Zudem haben wir
bereits Feedback von Kunden in die Produktentwicklung
einflieBen lassen.
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Was muss man mitbringen, um als kleines oder mittleres
Unternehmen die ersten Schritte in das Social Web zu
gehen?

Jedes Unternehmen sollte sich heute mit Social Media
befassen. Wenn die eigene Zielgruppe soziale Medien nutzt
und Uber die eigenen Produkte oder Dienstleistungen im
Web 2.0 gesprochen wird, sind Social-Media-Aktivitéten
angebracht. Was dann bendtigt wird, ist etwas Arbeitszeit,
Begeisterung flr Neues, Neugierde, Offenheit, Geduld,
Experimentierfreude und ein kommunikationssicherer Mit-
arbeiterstamm. Hilfreich ist sicherlich Personal, das sich im
Web 2.0 bereits auskennt. Fehlt es daran, sollte in jedem
Fall ein externer Berater hinzugezogen werden, mit dem
Ziele, Strategie und MaBnahmen konkretisiert werden.

Vielen Dank ftir dieses Gespréch!

Social Media | PROZEUS



18 | SOCIAL MEDIA IN DER PRAXIS

Immer eine Idee persdnlicher
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Die Drexl + Ziegler GmbH & Co. KG ist ein mittelstandisches Handwerkshandelsunternehmen
der Automobilbranche in der dritten Generation. Als BMW und MINI Vertragshandler ist das
Unternehmen mit ca. 100 Mitarbeitern, verteilt auf die Standorte in NeusaB, Gersthofen und
Gunzburg, Ansprechpartner in allen Belangen rund um die beiden Marken.

Folgende Social-Media-Kanale werden genutzt:

- Facebook
www.facebook.drex|-ziegler.de

= YouTube
www.youtube.com/user/Drex|Ziegler

= Twitter
twitter.com/#!/Drex|_Ziegler

- Blog
www.bmw-guenzburg.blogspot.com

- Google+
www.google.drex|-ziegler.de

SOCIAL MEDIA IM HANDEL/HANDWERK IM
AUTOMOBILBEREICH

Frau Walter, was bedeutet Social Media fiir Ihr
Unternehmen?

Social Media ist fUr unser Unternehmen eine besondere Art
der Kundenbindung. Getreu unserem Slogan ,Immer eine
Idee personlicher” versuchen wir das auch im Social Media
Network Facebook. Dabei steht im Vordergrund, die Bezie-
hung zwischen uns und unseren Kunden auf einer etwas
persénlicheren Ebene zu festigen bzw. zu intensivieren.

Wie kamen Sie auf die Idee, |hr Unternehmen auf
Facebook zu présentieren? Gab es eine Situation, in
der Sie sich dachten: ,Jetzt missen wir auch!“?

Die Idee, die Drex| + Ziegler GmbH & Co. KG auf Facebook
zu prasentieren, kam von unserem Geschéftsflihrer und
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Rebecca Walter,
Leitung After Sales

Inhaber Florian Ziegler. Bis dahin war Facebook oder Social
Media allgemein ein eher unbeschriebenes Blatt in unserem
Unternehmen. Die Idee beruhte Ubrigens nicht auf ,Jetzt
mussen wir auch!“, sondern eher auf ,Das kdnnten wir doch
auch versuchen.” Und so folgten auf Facebook nacheinander
noch Twitter, Youtube, der D+Z Blog und seit Kurzem auch
Google+.

Wie haben Ihre Mitarbeiter und Kollegen auf den Gang ins
Web 2.0 reagiert?

Eine groBe Uberraschung fir unsere Mitarbeiter war es
nicht, denn ein GroBteil davon kam schon vor uns im Web
2.0 an. Der andere Teil unserer Mitarbeiter entdeckte das
Web 2.0, und damit insbesondere Facebook, erst mit
unserem Gang ins Social Network. Natdrlich gibt es auch
Mitarbeiter und Kollegen, die damit gar nichts anfangen
kénnen. Wir kdnnen jedoch sagen, dass der Gang ins Web
2.0 bei unseren Mitarbeitern und Kollegen positiv ankam.



Wer sind Ihre typischen Facebook-Fans bzw. wen
mdchten Sie dort ansprechen?

In erster Linie besteht unsere Facebook-Fangemeinde aus
Personen unseres Kundenstamms. Aber auch Freunde,
Bekannte, Mitarbeiter und Kollegen sind darunter zu finden.
Grundsétzlich schlieBen wir keinen aus. Deshalb ist unsere
Facebookseite auch keine ,Facebook-Gruppe®, in die man
aufgenommen werden muss, sondern ist fUr jeden zugang-
lich. Jeder User, der an unserem Unternehmen interessiert
ist, der Neuigkeiten aus unserem Haus oder zu den Themen
BMW und MINI erhalten méchte, ist herzlich willkommen.

Sie sprechen Ihre Fans direkt an und fordern sie zu
Abstimmungen und ,,Geféllt mir“-Bekundungen auf. Was
ist Ihre Intention?

Eine Facebookseite muss ,leben®. Und wie auch oft im
taglichen Leben ist auch auf Facebook die Kommunikation
ein wichtiger Baustein. Eine Seite, auf der ,nichts los" ist,
wird sehr schnell uninteressant fur die User. Da das Web 2.0
auch gerne als ,Mitmach-Web" bezeichnet wird, méchten
wir unsere Fans durch Abstimmungen oder auch durch die
ein oder andere ,Gefallt mir‘-Bekundung zum Mitmachen
auffordern. Klickt z. B. einer unserer Facebookfans auf
,Gefallt mir, kdnnen dies ndmlich auch dessen Freunde
sehen. Und klickt einer von den Freunden wieder auf
,Gefallt mir“, dann sehen es wiederum dessen Freunde.
Genauso verbreitet sich eine Nachricht im Facebook-Netz-
werk. Wir haben diese Variante bei der Azubi-Suche ver-
wendet und den ,Gefallt mir“-Klick unserer Fans mit einem
Werkstattgutschein belohnt.

Sie haben auf Facebook eine Fahrzeugbdrse integriert.
Wie funktioniert das?

Wie viele Automobilhandler vermarkten auch wir unsere
Fahrzeuge unter anderem Uber die Fahrzeugbdrse mobile.de.
Damit auch unsere Facebook-User, ohne Umwege auf eine
andere Internetseite, Zugriff auf unsere angebotenen Fahr-
zeuge haben, integrierten wir die Fahrzeugbdrse Uber eine
Facebook-App von mobile.de in unserer Seite. Dazu be-
kommt jeder mobile.de-Nutzer, der dort als Handler regis-
triert ist, einen individuellen Aktivierungscode fur die App.
Anhand dieses Codes in Verbindung mit der Handlerkun-
dennummer von mobile.de kann der komplette Fahrzeug-
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bestand in Facebook Gbernommen werden. Dabei werden
alle Fahrzeuge, Bilder und Angaben automatisch von
mobile.de an Facebook Ubertragen.

Wie wird Social Media bei Drexl + Ziegler in Zukunft
aussehen?

Wir méchten unsere Mitarbeiter mehr in dieses Segment
mit einbinden. Mit gewissen Regeln an der Hand soll zu-
kinftig allen unseren Mitarbeitern die Mdglichkeit gegeben
werden, sich bei Facebook im Namen von Drex| + Ziegler
zu beteiligen. Ebenso auch auf Twitter, Google+ und in
unserem Blog.

Was wiirden Sie kleineren und mittleren Unternehmen,
die sich gerade erst mit dem Thema Social Media
beschdéftigen, fir Tipps geben?

Einfach ausprobieren. Ich denke, jedes Unternehmen muss
seine eigene Richtung im Social Media Network finden.
Wichtig ist jedoch, dass man das Network pflegt und somit
mit Inhalt versorgt. Denn wie schon gesagt, eine Seite auf
der ,nichts los® ist, wird sehr schnell uninteressant.

Vielen Dank flir dieses Gespréch!
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westaflex

Die Westaflex ist ein deutscher Haustechnik-Hersteller von u.a. Maschinen zur Rohrfertigung,
industrieller Luft- und Klimafiihrung, Schornstein-Technik, Wasserfiltration, Schalldampfern

und Wohnungsliftung mit Stammsitz in Gutersloh (Nordrhein-Westfalen). Westaflex beschaftigt
international 2.700 Mitarbeiter, Uber Lizenznehmer und eigene Tochtergesellschaften. Seit der
Grindung war Westaflex standig in Besitz der Familie Westerbarkey, mittlerweile in der vierten

Generation.

Folgende Social-Media-Kanéle werden genutzt:

- Barcamp

- Newsroom

- Apps

- Podcasts

= Video-Lernen

SOCIAL MEDIA IN DER INDUSTRIE

Herr Westerbarkey, bitte beschreiben Sie die ersten
Schritte, die Ihr Unternehmen in der Social-Media-Welt
gegangen ist und geben Sie uns eine Einschétzung, wo
Sie heute stehen:

Fast méchte ich sagen, dass wir kindlich neugierig ge-
blieben sind und mit zahlreichen Formaten experimentiert
haben. So kommt es auch, dass im Internet und unserer
Enterprise- (engl. fur Unternehmen) 2.0-Umgebung (Web
2.0 steht fur die zweite Generation des Internets, oft auch
Mitmach-Web genannt) mittlerweile mehr Aktivitaten statt-
finden als im extern sichtbaren B2B-Umfeld. Wir haben
unsere Kunden und Lieferanten in unsere nahtlosen Pro-
zesse eingebunden und férdern bewusst die Medienkom-
petenz unser Mitarbeiter.
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Jan Westerbarkey,
Geschaftsfuhrer Westaflex

Ich glaube, dass wir Uber die letzten funf Jahre zur
lernenden Organisation geworden sind; hoffe aber auch,
dass neben Chromebook und Google Apps-for-business
noch einige Kaizen Buro-Werkzeuge — moglichst auf
Open-Source-Basis — kommen werden.

Wir verdanken Open-Source-Projekten sehr viel unserer Flexi-
bilitdt und haben begonnen, unsere Apps und Enterprise-
2.0-Entwicklungen im freien Quellcode zu verdffentlichen.

Wann und wie sind Sie auf das Thema Social Media
aufmerksam geworden?

Ich wollte wissen, was meine Kinder an SchilerVZ und
mittlerweile Facebook so begeistert und bin auf groBartige
Moglichkeiten aufmerksam geworden. Wobei ich sagen
muss: Was kostenfrei ist, kostet Privatsphare und Reputa-
tion — die digitale Wahrung unserer Gratiskultur. Daher ist



mir die Medienkompetenz (nicht nur in der Schule) so
wichtig. Von Social-Media-Guidelines halte ich gar nichts.

Wie kamen Sie auf die Idee, dass dieses Thema fiir lhr
Unternehmen interessant sein kénnte?

Bei stetig gleicher werdenden Produkten wird ,storytelling®
zum Unterscheidungsmerkmal. Zumal Westaflex immer mehr
zum Losungsanbieter wird und dies jederzeit multimedial
darstellen sollte.

Was haben Ihre Mitarbeiter und Kollegen dazu gesagt,
dass Westaflex dem 2.0-Trend folgt? Gab es Widerstédnde,
und wie haben Sie diese beseitigt?

Gott sei Dank vertritt Westaflex nicht nur zahlreiche Kulturen,
sondern auch viele Fahigkeiten. GroBBe Potenziale und etwa
die Chat-Ansprache statt E-Mail waren erst durch Web-2.0-
Tools méglich! Manch ein Mitarbeiter liest mehr als dass er
schreibt — dennoch ermdglichten auch hier ,Bilder, die mehr
als 1000 Worte sagen” neue Formen der Zusammenarbeit,
des Workflows und Innovation.

Mbgliche (unausgesprochene) Vorbehalte waren spatestens
durch die Optionen der Computer-Telefon-Integration, wie
Video-Konferenz oder mobiler Kalender-Abgleich, ausge-
raumt. Wir haben Android Smartphones, Chromebooks und
Tablet PCs standardisiert. Durch die Umstellung auf Open
Office k&nnen unsere Mitarbeiter unsere Lizenzen im be-
ruflichen und privaten Umfeld nutzen. Um auch private
Hardware beruflich einzusetzen, haben wir Flatrate-Hotspots
installiert. Zudem gibt es keinerlei Websperren, jedoch ein-
deutige Empfehlungen, bspw. sich auf LinkedIn als unter-
nehmensweite Geschaftsnetzwerk-Plattform zu vernetzen.

Die Nutzung von Social Media zeigt Ubrigens keinerlei
hierarchie-, geschlechter- oder altersspezifische Trends.

Auf den ersten Blick scheinen die Branche Ilhres
Unternehmens und das Kundenumfeld eher untypisch
flr Social-Media-Aktivitdten zu sein. Was macht es
dennoch zu einem modern kommunizierenden Social-
Media-Nutzer?

In der Tat wundert es mich taglich, dass nicht weitere
Unternehmen am Feedback und Dialog mit ihren Kunden
und Lieferanten interessiert sind! Ich glaube aber, dass
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weder Branche noch Nationalitat einen Unterschied
machen, da Kommunikation eine Grundtugend darstellt —
sonst wirde es ja nicht dieses Interview geben!

Nehmen wir einmal Urlaubsreisen in die USA, dort wird in
jedem Hotel und Freizeitpark auf ,visit us on facebook* ver-
wiesen; manche Trends kommen zeitverzdgert nach Europa
und Asien — flir mich scheint dies auch hier der Fall zu sein.
Gerade Interessenten und potenzielle Bauherren in unserem
Fall orientieren sich zundchst in Foren und ihren sozialen
Netzwerken, um Referenzen einzuholen, noch bevor sie
Uberhaupt auf Hochglanz-Firmen-Webseiten surfen.

Was im Ubrigen auf die bliihenden Erzahlungen von Kindern
im Jugendalter zutrifft, gilt ebenso in der spateren geschéft-
lichen Kommunikation: Authentizitét verschafft sich Raum
und nutzt ,ganz naturlich” die neuen multimedialen Wege.

Wen genau sprechen Sie Uiber Social Media an und wie
haben Sie diese Zielgruppe(n) vorher angesprochen?

Kennzeichen des dreistufigen Vertriebsweges Uber den
FachgroBhandel ist, dass wir unsere Endkunden nicht
kennen! Jetzt ist die Frage, ob immer variantenreichere und
komplexe Systeme Uberhaupt vom Handel in der Ausstellung
vorgehalten und individuell konfiguriert werden (kénnen)?!

Und genau in dieser Pre- und After-Sales-Phase sehen wir
die Vorteile der Transparenz durch das Internet und der
interaktiven Hilfe durch Apps fur mobile Endgeréte. In dem
MaBe wie Konfiguration so einfach ist wie bei Lego oder
lkea, liegt unsere Chance, Kundenwlnsche just-in-time zu
fertigen. Gleiches gilt Ubrigens auch flir Ersatzteile und
Verbrauchsmaterialien, die durch den Handwerker vor Ort
selbst initialisiert (etwa durch Barcode-Scan in unserer
Android App) werden kénnen.

Westaflex ist ein international tdtiges Unternehmen. Wie
wirkt sich dies auf die Social-Media-Aktivitédten aus bzw.
wie berticksichtigen Sie dies dabei?

Das Internet hat sich von jeher nicht an Verkaufsgebiete
oder um Re-Importe geschert. Uns ist wichtig, dass Bau-
stellen-Uberschuss oder Lagerretouren nicht auf Auktions-
Marktplatzen landen, denn unsere Produkte unterliegen
durch ihre bauaufsichtlichen Zulassungen oder etwa durch
die Abnahme des Schornsteinfegers einer fallweisen,
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individuellen Auslegung. Bei aller Web-Transparenz muss
klar sein, dass der Hersteller flr seine Produkt-Empfehlun-
gen haftet — ein Themenfeld, das nicht immer auf Verstand-
nis stéBt. Hier sehe ich auch die Grenzen einer ,Selbst-
Medikation" der aufgeklarten Verbraucher.

Interessant ist, dass wir I&ndertbergreifende Produkt-Ver-
besserungshinweise (eventuell dank Social Media) erhalten,
S0 wie einst durch unsere Second-Life-Présenz.

Unternehmen sind dank Social Media nicht mehr so unnah-
bar. So gibt es bspw. Bilderdienste in Australien, von denen
haben wir in Europa noch nie gehort. Im Austausch mit
unseren Landesgesellschaften fuhrt Social Media zur ent-
sprechenden Betreuung multinationaler Kunden.

Wer ist bei Westaflex fiir die Social-Media-Kommunikation
verantwortlich, und wie werden die unterschiedlichen
Plattformen gepflegt?

Dank Meta-Technologien lassen sich gleiche Inhalte auf
unzahlige Plattformen spiegeln. Diese Art, das ,Web-Grund-
rauschen” zu erhohen, lehnen wir ab. Was gleichzeitig dazu
fUhrt, dass manche Kanéle nur periodisch genutzt werden,
wie etwa fUr Barcamps — ebenso wie im Rahmen von Messe-
Neuheiten neben der ,klassischen PR-Arbeit* unser Twitter-
Kanal gliiht.

Ich halte es fur wesentlich wichtiger, die richtige Werkzeug-
Wahl zu treffen; das Klavier auch in Krisenzeiten spielen zu
kdnnen. Also: eigene Stelle nein, Zusatz-Kanal ja und dem
Medium entsprechend stets spontan. Die Erkenntnis zeigt,
dass niemand gezwungen ist, uns zu folgen, jedoch jeder-
zeit dazu in der Lage sein sollte.

Unsere Mitarbeiter haben die freie Wahl, in Realnamen oder
Alias zu kommunizieren. Wir mdchten ermuntern. Angst
davor gibt es schon genug, und wir wollen unsere jeweils
aktuelle Azubi-Generation anregen, ganz naturlich mit den
neuen Medien umzugehen.

Ist die Social-Media-Strategie mit Kosten verbunden?

Die eigentliche Strategie ist zundchst mit zeitlichem
Einsatz verknlpft, zumal gefuhlt jede CeBIT neue High-
lights mit sich bringt. Durch konsequente Nutzung von

PROZEUS | Social Media

Open Source fallen schlimmstenfalls Prototypen-Layout-
Kosten an. Viele Aktivitaten, so zum Beispiel im Wissens-
management, zeigten erst viele Jahre spéter (kaufmanni-
sche) Frichte.

Eine Social-Media-Invest-Betrachtung ist aus unserer Sicht
nur langfristig sinnvoll und hauptséchlich an gewonnener
Erfahrung zu messen.

Wie sieht es mit dem Nutzen aus? Kann ein Unternehmen
wie Westaflex sagen, dass sich die Nutzung von Facebook,
Twitter und Co. in barer Miinze auszahlt?

FUr uns sind die neuen bi-direktionalen Kanéle alltéglich
geworden. Moglicherweise erreichen wir bestimmte
Zielgruppen auch nur noch Uber sie?!

Wirde man dies mit menschlichen Handen vergleichen,
so haben wir ein paar Finger mehr furs Flétenspiel ge-
wonnen, obwohl es immer noch um die ganz natUrliche
Kommunikation genht.

Was hat sich far Ihr Unternehmen insgesamt mit der
Social-Media-Nutzung verdndert? Haben Sie beispiels-
weise Richtlinien definiert?

Tats&chlich sind noch dieselben Menschen an Bord, unsere
Werte sind geblieben, die Spielwiesen, sich auszuleben,
haben zugenommen. Was gleichzeitig bedeutet, dass
klassische PR-Meldungen kontrolliert werden, Social Media
jedoch mit eigenen Freirdumen arbeitet.

Gesunden Menschenverstand haben wir nicht durch Externe
in Social-Media-Guidelines pressen lassen. Da sich Ver-
trauen durch Heranflihrung, Probieren und gegenseitiges
Coaching erlebbar macht.

Social Media ist dann gelungen, wenn es zum Selbstlaufer
wurde. Und Beispiele zeigen, dass niemand die Materie
besser beherrscht als die eigenen Mitarbeiter — eine externe
Agentur damit zu beauftragen, erscheint uns fremd. Genau
wie die Fach-Expertise in den meisten Féllen in den eigenen
Reihen bereits vorliegt.

Wir haben Ubrigens noch nie Schifforuch erlitten, sondern
durch die helfende Art der Netzburger zahlreiche Impulse
bekommen, die wir allerdings auch beherzigt haben.



Welche Rolle spielt Social Media in Zukunft fiir Ihre
Unternehmensstrategie?

Einfache Antwort: Es bleibt ein Weg unter vielen zum
Kunden. In ihrer spontanen und schnellen Art haben sich
neue Disziplinen wie das Social Monitoring entwickelt.

Gerade unsere Fuhrungskréfte sind in der Erwartungshal-
tung (auch) hier perfekt zu sein. Ungewohnlich jedoch ist,
dass Social Media zun&chst aus Zuhéren besteht und ein
hierarchieloses Du pflegt.

Insgesamt gehért Social Media fUr die Zukuntt in vielen
Kampagnen dazu und ist manchmal unkalkulierbar.

Was wiirden Sie einem kleineren Unternehmen raten, das
gerade erst beginnt, sich mit dem Thema Social Media zu
beschéftigen?

Alles beginnt mit einem offenen Betriebsklima, mit Freirau-
men wahrend der Arbeitszeit. Mit der Erkenntnis der
Flhrungskrafte, sich auf neue Arbeitsweisen einzulassen.

Die Belohnung dafur liegt auf der persdnlichen und unter-
nehmerischen Waagschale. Es ist nie zu spat, fangen Sie
neugierig an! Es geht nichts schief!

Vielen Dank ftir dieses Gespréch!
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SOCIAL-MEDIA-MONITORING

®
8 @“I‘ Netzwerk Elektronischer

Geschaftsverkehr

Bundesweit bieten 28 regionale Kompetenzzentren des Netzwerks
Elektronischer Geschéaftsverkehr (NEG) Mittelstand und Handwerk
konkrete Hilfestellung beim Einstieg ins E-Business. DarUber hinaus stellt
das Branchenkompetenzzentrum fir den Handel (ECC Handel) sein
Know-how fur kleine und mittlere Unternehmen zur Verfigung.

Die Kompetenzzentren und ihre Angebote werden durch das Bundesminis-

Andreas Duscha,
Bereichsleiter ECC Handel

terium flr Wirtschaft und Technologie gefoérdert. Sie informieren kompetent
mit langjahriger Erfahrung, neutral und kostenlos: www.ec-net.de

Das ECC Handel bietet auf seiner Website ausfuhrliche Informationen zu
den vielféaltigen Aspekten des E-Commerce im Handel an, bspw. Multi-
Channel-Vertrieb, Preisgestaltung im E-Commerce, Zahlungssysteme im

Online-Handel oder Reaktionen auf E-Mail-Anfragen.

Unter Social-Media- oder Web-Monitoring versteht man die
Analyse und Beobachtung des Internets. Es geht darum zu
identifizieren, wo Uber Ihr Unternenmen oder Produkt ge-
sprochen wird und was gesagt wird. In diesem Rahmen gibt
es unterschiedlichste Plattformen, die sich auf die Bewer-
tungen von Produkten und Dienstleistungen spezialisiert
haben. Aber auch in Blogs und Foren tragen Kunden ihre
persénliche Meinung in die Offentlichkeit. Einige Unternehmen
nutzen die Meinung ihrer Kunden gezielt, um ihre Produkte
und Dienstleistungen zu optimieren: Sie fragen im Web ihre
Kunden gezielt danach, was diese sich winschen.

Fur viele Unternehmen ist es zunehmend unerldsslich, diese
Diskussionen zu verfolgen und daran aktiv teilzunehmen. Die
Beobachtung des Webs kann auch durch kostenlose
Werkzeuge unterstutzt werden.

Hoéren Sie auf Ihre Kunden und finden Sie heraus, was im
Web Uber Ihr Unternehmen gesagt wird! Unternehmen
sollten dabei keine Angst vor negativen Meinungen haben.
Indem die Kritik im Web &ffentlich gemacht wird, kann sie
auch von denjenigen gefunden werden, die etwas daran
andern kdnnen. Diese Transparenz widerspricht einer Art
~Stammtischmentalitat”, bei der alle Bescheid wissen, nur
derjenige nicht, den es betrifft. Unter diesem Blickwinkel
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betrachtet kann die Chance, auf negative Meinungen
reagieren zu kdnnen, gar nicht positiv genug betrachtet
werden. Wichtig ist hierbei nur, dass darauf reagiert
wird, denn so lasst sich Negatives ins Positive wandeln.

Herr Duscha, Sie beschéftigen sich intensiv mit dem
Thema Social-Media-Monitoring. Sollte jedes Unterneh-
men, unabhéngig von seiner GréBe, ins Web hineinhéren?

Kunden sind im Zeitalter von Social Media mé&chtiger denn
je. Sie verraten aber auch mehr denn je Uber sich. Denken
wir an soziale Netzwerke wie Facebook oder XING. Dort
hinterlassen Kunden einen digitalen Wasserfall an privaten
Daten. Wohnort, Beziehungsstatus, Bildungsstand, Lieb-
lingsfilme, -produkte oder -marken, ja sogar ortsbasierte
Profile stehen mit der richtigen Strategie zur Verwendung
bereit. Gleichzeitig teilen Kunden ihre Wiinsche und Be-
durfnisse mit und &uBern offentlich Kritik an Produkten,
Marken, Handlern oder Dienstleistern — positive wie nega-
tive. Unabhangig von der GréBe ist es daher spannend
fur Unternehmen, diese Unterhaltungen im Social Web zu
verfolgen. Aus Marktforschungssicht lassen sich hier
wertvolle Informationen Uber die eigene Zielgruppe, die
angebotenen Produkte und die Konkurrenz erheben.

Foto: IfH Institut fUr Handelsforschung GmbH



Die Herausforderung beim Social-Media-Monitoring besteht
vor allem darin, die unstrukturierten Daten im Web so auf-
zubereiten, dass diese als Grundlage fur unternehmens-
strategische Entscheidungen genutzt werden kénnen. Das
kann von Marktpotenzialanalysen bis hin zu Produktver-
besserungen oder Zielgruppenanalysen gehen. Unterneh-
men, die wissen, was die eigene Zielgruppe im Social Web
diskutiert, kdnnen Risiken vermeiden und neue Potenziale
frihzeitig erkennen. Social-Media-Monitoring wird in
Zukunft fir Unternehmen jeglicher GréBe eine essenzielle
Rolle spielen.

Was mussen speziell kleine und mittlere Unternehmen
(KMU) bei dem Thema beachten?

Naturlich ist es auch fur KMU wichtig, sich mit dem Thema
zu beschéftigen. KMU, die das Thema heute bereits an-
gehen, haben unzweifelhaft einen Wettbewerbsvorteil.

Es gibt Erfolgsbeispiele, die zeigen, wie auch kleine und
mittlere Unternehmen durch Social-Media-Monitoring neue
Potenziale erschlieBen. Einige davon werden im Leitfaden
»Social Media im Handel“ des Netzwerks Elektronischer
Geschéftsverkehr aufgegriffen. Auch im neuen Leitfaden
»Social-Media-Monitoring“ werden Erfolgsbeispiele
diskutiert und die geeigneten Tools erlautert. So nutzen
einige Unternehmen Social-Media-Monitoring, um schneller
als die Konkurrenz die BedUrfnisse der Kunden zu erken-
nen und auf diese einzugehen. Frau Mathea, Inhaberin von
Frauen-lieben-Taschen.de, sucht z. B. spezifisch nach
Foren- oder Blogeintragen im Social Web, in denen Uber
Taschen diskutiert wird oder bestimmte Taschenmodelle
gesucht werden und antwortet auf diese Beitréage. Hier-
durch werden Kaufimpulse gesetzt und schlieBlich auch
der Abverkauf forciert.

Wie aufwéndig ist Social-Media-Monitoring?

Wenn mit kostenlosen Tools gearbeitet wird und teilweise
manuell Foren und Blogeintrage durchsucht werden, kann
dies durchaus viel Zeit in Anspruch nehmen. Zunachst
sollten sich insbesondere KMU daher auf einige fUr sie
relevante Portale, Netzwerke oder Plattformen beschran-
ken, wie z.B. Qype, gutefrage.net oder Twitter. Wichtig ist,
dass sich insbesondere KMU trotz des Tagesgeschafts
regelmaBig (am besten einmal in der Woche) Zeit fUr diese
Aufgabe einrdumen.
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Einige Unternehmen haben Angst vor schlechten
Bewertungen und Kritik aus dem Netz. Wie kann man in
diesem Fall richtig darauf reagieren?

Schlechte Bewertungen sind Risiko und Chance zugleich.
Eine Gefahr ergibt sich jedoch nur dann, wenn gar nicht
auf die Meinungen der Kunden reagiert wird. Nur Unter-
nehmen, die ihren Kunden diese Macht auch zusprechen,
indem sie zuhdren, Kritik im Social Web aufsptren und auf
die Anforderungen eingehen, werden nachhaltig erfolgreich
sein. Das oberste Gebot sollte deshalb sein, Kunden, die
negative Meinungen geduBert haben, &ffentlich zu antworten.
SchlieBlich ergibt sich so die Chance, den eigenen Service
transparent zu bewerben. Weitere Konsumenten, die auf
die negative Meinung aufmerksam werden, sind interessiert,
wie das negativ diskutierte Unternehmen mit der Kritik um-
geht. Eine freundliche, ehrliche Antwort wirkt sich daher
positiv auf das wahrgenommene Image des Unternehmens
aus. Gesprochen wird 2012 im Internet ohnehin. Unterneh-
men jeglicher GroBenordnung missen sich daher die Frage
stellen, wie sie mit den bestehenden &ffentlichen Kunden-
meinungen umgehen.

Vielen Dank ftir dieses Gespréch!
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SOCIAL-MEDIA-RICHTLINIEN

Die Nutzung von Social Media im privaten Bereich obliegt
einer Person selbst. Dabei kann sie entscheiden, welche
Informationen sie preisgibt und ist dabei den Nutzungs-
bedingungen der Sozialen Medien unterworfen. Diese
Nutzungsbedingungen stellen Verhaltensregeln dar, denen
die Nutzer im Rahmen ihrer Anmeldung an sozialen
Netzwerken bzw. Plattformen zustimmen mussen.

Sobald ein Unternehmen soziale Medien nutzt, sollten den
Mitarbeitern Regeln an die Hand gegeben werden, wie

sie sich in ihrer Funktion als Mitarbeiter zu verhalten haben.

Durch diese Social-Media-Richtlinien (auch Guidelines)
sollen Situationen vermieden werden, in denen beispiels-
weise Firmengeheimnisse preisgegeben werden oder Mit-
arbeiter unqualifizierte Bemerkungen jeglicher Art in Bezug
auf ihren Arbeitgeber verdffentlichen. Man muss immer be-
denken, dass Mitarbeiter wahrscheinlich auch als Privat-
personen in sozialen Medien unterwegs sind und sich hier
ggfs. auch zum Arbeitgeber duBern. Um zu vermeiden,
dass private AuBerungen als Unternehmensposition auf-
gefasst werden, helfen Richtlinien. Sie schitzen sowohl
das Unternehmen als auch den einzelnen Mitarbeiter
selbst und unterstitzen eine erfolgreiche Kommunikation.

Social-Media-Richtlinien sollten u.a. folgende
Bereiche regeln:

I Zunachst sollten Social-Media-Richtlinien festlegen,
wie ,sozial” die eigenen Mitarbeiter sein dirfen. Solange
keine ausdrlckliche Erlaubnis des Arbeitgebers zur
privaten Nutzung des Internets wahrend der Arbeitszeit
vorliegt, ist dies nach geltender Rechtsprechung auch
nicht gestattet. Sollte ein Arbeitnehmer dies dennoch
tun, kann er abgemahnt werden. Unternehmen sollten
daher festlegen, ob eine private Nutzung erlaubt, teil-
weise erlaubt (beispielsweise mit zeitlicher Begrenzung)
oder generell nicht gestattet ist.
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I Mitarbeiter sind fiir ihre privaten wie auch beruflichen AuBe-
rungen verantwortlich. Sie sollten sich dartber im Klaren
sein, dass Verdffentlichungen im Internet sehr lange ver-
flgbar sein kdnnen und prinzipiell flr jedermann zugénglich
sind. Jede AuBerung muss sorgféltig abgewogen werden.

I Eine private Meinung ist auch als solche zu kennzeich-
nen. Dabei reicht es auch, ein Benutzerkonto als ,privat*
zu kennzeichnen und in der ersten Person zu kommuni-
zieren.

I Gesetzliche Vorschriften miissen in jedem Fall eingehalten
werden. Dabei geht es nicht nur um rechtliche Bestimmun-
gen, sondern auch um Betriebs- und Geschaftsgeheim-
nisse, die von Mitarbeitern in jedem Fall gewahrt werden
mussen. Verschwiegenheit ist immer dann zu wahren,
wenn von einem berechtigten betrieblichen Interesse des
Arbeitgebers an der Geheimhaltung auszugehen ist.

Auch wenn sich ein Unternehmen gegen die Nutzung von
Social Media entscheidet, so kann es durchaus sinnvoll
sein, Richtlinien fur Mitarbeiter zu definieren. Hierbei sollten
die Richtlinien fur den privaten Gebrauch geregelt werden.
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Bundesweit bieten 28 regionale Kompetenzzentren des Netzwerks Elektronischer
Geschaftsverkehr (NEG) Mittelstand und Handwerk konkrete Hilfestellung beim Einstieg
ins E-Business. DarUlber hinaus stellt das Branchenkompetenzzentrum fir den Handel (ECC
Handel) sein Know-how flir kleine und mittlere Unternehmen zur Verfigung.

Die Kompetenzzentren und ihre Angebote werden durch das Bundesministerium flr Wirt-
schaft und Technologie geférdert. Sie informieren kompetent mit langjahriger Erfahrung,

neutral und kostenlos: www.ec-net.de

Die Schwerpunkte des MECK - Mainfrénkisches Electronic

Commerce Kompetenzzentrum - sind:

Shop-Systeme: Aufbau/Betrieb/Einsatzgebiete
SCM: Strategische Planung/Anwendung

Logistik: Optimierungspotenziale / E-Logistik
M-Commerce: Einsatzmdoglichkeiten/Zukunft
Marketing: Online-Marketing/ Strategien/Umsetzung

E-Security: E-Mail/Firewall / Netzwerk

Herr Gabriel, Sie sind Experte flr Sicherheit im Internet.
Was sind nach Ihrer Erfahrung die wichtigsten Sicher-
heitsprobleme, mit denen es Unternehmen im Internet
zu tun bekommen?

In Abh&ngigkeit davon, ob es sich um Handwerksbetriebe,
Handels- oder Industrieunternehmen handelt, weichen die Pro-
blemstellungen teilweise signifikant voneinander ab. Die we-
sentlichen Unterscheidungsmerkmale sind das fur IT-Sicher-
heit zur Veerflgung stehende Budget, die Anzahl der Mitarbeiter,
die sich direkt oder indirekt mit dem Thema Sicherheit be-
schéftigen kdnnen, das unternehmenseigene Know-how
sowie der Ausarbeitungsgrad einer Unternehmensstrategie.

Wenn man jedoch dennoch versucht, die maBgeblichen
Probleme zu identifizieren, sind die folgenden Aspekte von
besonderer Relevanz:

Web-Seiten: Aufbau/Technologie/ Strategische Ausrichtung

Foto: MECK

Andreas Gabriel,
BMWi/NEG-Verbundprojekt Sichere
E-Geschéaftsprozesse in KMU und Handwerk

I Sicherstellung einer angemessenen Verfiigbarkeit von
maBgeblichen IT-Ressourcen.

I Die geforderte Rechtssicherheit (Compliance) bei Online-
Transaktionen kann in der Regel nicht ausschlieflich durch
eigene Kraft erreicht werden.

I Neue Technologien wie z.B. das Cloud Computing ver-
sprechen zahlreiche Vorteile, gerade fur kleine und mittlere
Unternehmen (KMU). Doch inwieweit die Nutzung derartiger
Dienste mit grundlegenden Anforderungen der [T-Sicher-
heit und des Datenschutzes vereinbar ist, wird von den
Verantwortlichen nicht oder nur unzureichend analysiert.

I Leider hélt sich immer noch die Meinung beim Mittel-
stand, dass ein KMU fir einen Angreifer (Hacker) nicht
von Interesse ist. Argumente wie ,Bei uns ist noch nie
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etwas passiert” oder ,Wir sind viel zu klein und uninteres-
sant fUr einen Angreifer” sind noch immer weit verbreitet.
Die Tatsache, dass haufig nicht ein Unternehmen gezielt
attackiert wird, sondern eine bestehende Schwachstelle
im WWW gesucht und ausgenutzt wird, ist noch nicht bei
den Entscheidungstragern angekommen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Sensibi-
lisierung der Entscheidungstrager fur Anforderungen der

IT- und Informationssicherheit in den vergangenen Jahren
signifikant gestiegen ist. Sobald aber monetére Aufwande
entstehen, erfolgt jedoch noch viel zu haufig eine Reduktion
der SicherheitsbemUthungen.

Was sind dabei typische Fehler, die kleine und mittlere
Unternehmen machen?

Die Verantwortlichkeiten im Unternehmen sind nicht immer
klar definiert. Wer ist dafur verantwortlich, dass die eigene
[T-Infrastruktur nachhaltig und dauerhaft administriert wird?
Diese Aufgabe einem Mitarbeiter neben seiner hauptberufli-
chen Tétigkeit (z. B. Mitarbeiter im Einkauf) anzuvertrauen ist
nicht angemessen. Die Relevanz des Themas Datenschutz
wird haufig noch nicht erkannt. Das Bundesdatenschutz-
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gesetz (BDSG) findet fur alle Unternehmen in Deutschland
Anwendung, was zur Folge hat, dass die enthaltenen An-
forderungen entsprechend auch bei einem KMU umgesetzt
werden mussen.

Die Dokumentation der internen und externen Geschafts-
prozesse sowie deren Aktualisierung wird leider vernachléssigt
und noch viel zu oft als ,nicht produktive Zeit* eingestuft.
Doch gerade in Storféllen ist eine Beschreibung der not-
wendigen Vorgehensweise auf der Grundlage der geltenden
Richtlinien des Bundesamt fUr Sicherheit (BSI) und des BDSG
ein entscheidender Vorteil.

Was miissen Unternehmen mindestens tun, um sicher im
WWW unterwegs zu sein?

Die Basisabsicherung der [T-Infrastruktur durch einen
Virenscanner, eine Firewall und die stetige Aktualisierung
der verwendeten Software sind grundlegende Aspekte der
[T-Sicherheit, die in jedem Fall erflillt sein mUssen.

Daruber hinaus gilt es, weitere Sicherheitsaspekte zu be-
rlcksichtigen, um ein angemessenes Sicherheitsniveau zu
erreichen. An erster Stelle muss hier genannt werden, dass
auf keinen Fall mit dem Administrator-Account gesurft




werden darf. Damit verbunden muss die Vergabe der Pass-
worte sehr sensibel und vor allem sicher geregelt werden.
Gerade bei einem Online-Account ist ein mindestens
zehnstelliges Passwort, das aus GroB- und Kleinbuchstaben,
Zahlen und Sonderzeichen besteht und das mindestens
alle drei Monate geéndert werden muss, die Mindestan-
forderung an alle Nutzer.

Der IT-Verantwortliche bzw. Administrator muss geeignete
MaBnahmen daflr treffen, dass die eigenen Systeme
Uberwacht werden (Monitoring). Nur so kann er in einer
angemessenen Zeit auf Stérungen wie z. B. Systemausfalle
reagieren.

Stellt Social Media Unternehmen in Punkto IT-Sicherheit vor
besondere Herausforderungen? Wenn ja, welche sind das?

Ja, die vielen verschiedenen Auspragungen des Social Media
stellen eine groBe Herausforderung in Punkto [T-Sicherheit
dar — besonders fur KMU.

Gerade weil z. B. die Verwendung sozialer Netzwerke sowohl
privat als auch dienstlich erfolgen kann, fallt hier eine Trennung
zwischen Firmen- und privaten Aktivitaten sehr schwer. Haufig
verschwimmen hier die Grenzen, und es kann zu Komplika-
tionen, ja sogar Konflikten kommen. Vor kurzen hat mir eine
Unternehmerin berichtet, dass sie davon ausgeht, durch
das unbedarfte und ,sehr freizligige” private Auftreten eines
Mitarbeiters in einem groBBen sozialen Netzwerk Auftrége zu
verlieren. Das maBgebliche Problem an dieser Stelle war,
dass der Mitarbeiter in seinem privaten Account den Namen
des Arbeitgebers genannt hat und die Bilder, die er — fUr
jedermann sichtbar — eingestellt hat, eine sehr unvorteilhafte
Erscheinung dieser Person fUr potenzielle Kunden mit sich
brachten. Derartige ,,Konflikte* kénnen ausschlielich durch
Sensibilisierung und Schulung der Anwender vermieden
werden. Dartber hinaus verbreiten sich Computerschadlinge
gezielt Uber Anwendungen des Social Media. Und aufgrund
der Tatsache, dass die meisten Dienste auch mobil Uber
Smartphones verwendet werden kénnen, besteht ein groBes
Risiko darin, Schadlinge an der Firewall vorbei ins Unterneh-
men zu bringen. FUr solche Falle mUssen entsprechende
SchutzmaBnahmen etabliert werden.

Es sollte nicht unerwéhnt bleiben, dass eine Unternehmens-
prasentation in einer oder mehreren Auspréagungen des
Social Web auch Plattform flir Kundenkritik sein kann.
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Dabei darf Kritik auf keinen Fall als stérend oder uner-
wulnscht verstanden werden. Nur auf Basis qualifizierter
Ruckmeldungen der Kunden wird ein Unternehmen besser
und kann etwaige Schwachstellen schlieBen. Doch es muss
eine Moglichkeit geschaffen werden, mit negativen Ruck-
meldungen zeitnah und konstruktiv umzugehen. Dies kann
Angestellte des Unternehmens in erheblichem AusmaR
binden, wodurch deren eigentliche Aufgaben liegen bleiben.
Die neuen Kommunikationsmdaglichkeiten, die sich mit
fortschreitenden Technologien ergeben und auch weiterhin
ergeben werden, sind fUr das Unternehmen sehr sorgféltig
auszuwahlen und in die Gesamtstrategie des Unternehmens,
und hier im Besonderen in die PR- und Marketingstrategie,
einzubinden. Inwieweit die Anwendung ausgewahlter
Dienste des Social Media der deutschen Gesetzeslage
entspricht, ist aktuell sehr umstritten. Dies gilt vor allem fur
eine datenschutzkonforme Nutzung sozialer Netzwerke.

Vielen Dank ftir dieses Gespréch!

WEITERFUHRENDE INFORMATIONEN UNTER
WWW.KMU-SICHERHEIT.DE

Dort befindet sich auch
eine Informationsbro-
schire, die sich speziell
mit dem Thema
[T-Sicherheit im Web 2.0
beschéftigt.

Social Media | PROZEUS
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IHR WEG ZUM UNTERNEHMEN 2.0

Nicole Simon ist européische Web-2.0-Spezialistin und bekannt fUr ihr ,,cruel
to be kind“-Feedback und ihre Podcast-Interview-Serien. Sie begleitet
Unternehmen und Organisationen auf ihrem Weg in die Web-2.0-Welt und
ist aufgrund ihrer langjahrigen Erfahrungen in Wirtschaft und Netz Ansprech-
partnerin flr (auslandische) Unternehmen und Startups. Sie fungiert u. a.

als Beirat fUr internationale Konferenzen wie die next09 und Web 2.0 Expo
Europe und moderiert das ,Global Business Women*“-Forum auf XING.

Social Media ist in aller Munde, und man bekommt das
Geflhl, dass man etwas verpasst, wenn man nicht auf
Twitter, Facebook und Co. aktiv ist. Doch was ist wirklich
sinnvoll? Und, ist das nicht nur ein Hype und eigentlich
schon lange wieder vorbei bzw. nur flr gréBere Firmen
einsetzbar? Nein, ist es nicht. Aber es ist Alltag flr fast
jeden geworden und daher wert, sich endlich professionell
damit auseinanderzusetzen.

Social Media, auch noch manchmal Web 2.0, kann einfach
umschrieben werden als ,Menschen kommunizieren mit
Menschen®. Wahrend im sogenannten Web 1.0 die Technik
im Vordergrund steht, zum Beispiel die eigene Webseite
oder der Online-Shop, stehen im Mitmach-Web die Men-
schen als Teilnehmer im Vordergrund. Man beteiligt sich in
Foren und tauscht Empfehlungen aus, schreibt Bewertun-
gen auf entsprechenden Plattformen oder berichtet einfach
nur aus seinem Leben. Firmen nutzen das Mitmach-Web,
um mit Kunden, Partnern und Medien direkt in Kontakt
treten zu kdnnen, sich als aktiver Ansprechpartner zu
prasentieren, anfassbar zu werden. Hinzu kommt, dass
inzwischen alles einfach genug zu bedienen ist und von
Uberall: sei es der Computer, das iPad vom Sofa oder mit
dem Handy von unterwegs. Man kann circa 24 Bereiche
unterscheiden, in denen Social Media professionell betrieben
wird: Zeit also um aufzuholen. Die Kunden und Mitbewerber
sind schon da, aber wo stehen Sie?
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Nicole Simon,
Expertin fir Social Media

WAS KOSTET ES, NICHT DABEI ZU SEIN?

Die neuen Mdglichkeiten werfen Fragen auf wie: Muss man
das alles mitmachen? Und was bringt uns das? In Anleh-
nung an die Frage nach dem ROI, dem Return on Invest-
ment, sollte besser vom Risk of Ignoring geredet werden.
Nicht ,Was bringt mir das?“, sondern ,Was kostet es, wenn
wir nicht mit dabei sind?*

Bieten Firmen zum Beispiel Serviceunterlagen nur gegen
Geld an, kann es schnell passieren, dass in Foren Tipps
und Tricks ausgetauscht werden. Baut man stark auf eine
regionale Vertriebsstruktur mit unterschiedlichen Preisen,
kann es einem passieren, dass Kunden nicht nur im Ausland
bestellen, sondern Preise vergleichen auf lokaler Ebene.

In der Vergangenheit musste man Kollegen und Freunde
um Rat fragen, wenn man einen Tipp brauchte oder ein
spezielles Problem hatte. Einfach bei Produktrecherche;
komplizierter, wenn es ungewdhnlicher oder international
wurde. Heute hingegen fragt man Google, und wer dort
nicht ausreichend vertreten ist, hat das Nachsehen. Vielen
ist zum Beispiel nicht bewusst, dass Google automatisch
Texte aus Uber finfzig Sprachen Ubersetzen kann.

Das heif3t nicht, dass man alles mitmachen muss. Es
bedeutet aber, dass man sich genau ansehen muss, was

Foto: Nicole Simon



der Kunde wiinscht und braucht. Und wie er zu dem, was
er mdchte, kommen will: War es friher mihsames Suchen
in den Gelben Seiten, wird heute mehr und mehr vom
Handy gegoogelt.

Also muss was Neues her, die eigene Webseite scheint
nicht mehr genug. Ublicherweise ist jetzt der Punkt, wo
Firmen sagen ,Wir mUssen auf Facebook!” oder etwas
moderner ,Wir brauchen eine App!“ Hektisch wird dann
etwas zusammengestellt, ohne groBe Planung, und nach
kurzer Zeit kommt die Ernlichterung. Funktioniert nicht,
bringt nichts, haben wir ja gleich gewusst.

ERST DIE PFLICHT, DANN DIE KUR

Dabei ist es wirklich einfach. Als Erstes Uberlegt man sich,
welche Kunden man wo erreichen mdchte und kann. Dann,
welche Informationen und Aktionen diese online durchftihren
wollen. Und bedient diese BedUrfnisse. Das kann von einer
einfachen Webseite mit Gebrauchsanleitungen bis hin zur
komplexen interaktiven Anwendung reichen.

Als Zweites schaut man, ob auf der Webseite, der Broschure
fUr das Unternehmen alle relevanten Informationen bereit-
gestellt werden und fUr die Besucher, die ausschlieBlich tber
Suchmaschinen kommen werden, auffindbar sind. Dann
sollte man seine Seite um einen Pressebereich ergéanzen,
egal wie klein das Unternehmen ist. Ziel ist nicht unbedingt
der Abdruck in der Zeitung, sondern der Suchmaschine
mehr Informationen als Futter anzubieten. Dazu gehdren
unbedingt auch Fotos (achten Sie auf Nutzungsrechte!)
und — wenn es geht — auch Video oder Audio.

Als Nachstes kimmert man sich um einen ordentlichen
Eintrag in Google Places und — wenn sinnvoll — auch in den
anderen Netzwerken zum Thema ,Location”. Google Places
vor allem, weil es das Telefonverzeichnis und die Gelben
Seiten ersetzt. Google zeigt Informationen schlicht und
strukturiert an und wird somit zum Liebling der Benutzer.
Egal ob von unterwegs mit dem Handy oder vom Rechner,
ein Klick, und die Suchmaschine zeigt alles an, inklusive
Informationen zu 6ffentlichen Verkehrsmitteln.
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Danach beginnt man mit dem sogenannten Social-Media-
Monitoring. Vereinfacht gesagt: Man fangt an, regelmaBig
auf Google und eventuell speziellen Diensten nach dem
Namen der eigenen Firma zu suchen, nach Produkten und
Mitbewerbern. Was wird Uber uns gesprochen? Gibt es
dort vielleicht schon zufriedene oder unzufriedene Kunden?
Einmal richtig aufgesetzt, kann dieses mit wenig Aufwand
abgearbeitet werden. Besonders aktive Mitbewerber unter-
stltzen Sie auch bei der Suche nach interessanten Online-
Seiten und Magazinen, wo kann man zum Beispiel mehr
Offentlichkeit erreichen oder Artikel beisteuern. Achten Sie
besonders auf Bewertungsplattformen.

Ein Neuigkeitenbereich oder ein echtes Blog ist der néchste
Schritt. Informeller als die Webseite und der Pressebereich
kann man hier Uber Aktivitaten in der Firma berichten, Uber
neue Produkte informieren oder nach Mitarbeitern suchen.
Ein Blog ist sehr viel mehr Aufwand als einfach nur einen
Pressebereich herzustellen und braucht einen Plan: Wen
genau will ich erreichen, und was fUr Inhalte sollten dort
bereitgestellt werden?

FUr viele Firmen ist ein monatlicher oder zweimonatlicher
Newsletter fUr die Kunden hilfreich. Hier kdnnen zum Beispiel
im Uberblick vom Kunden gewollte Inhalte bereitgestellt
werden, die dann einfach auf Webseite, Pressebereich und
Blog verlinken kénnen. Viele Kunden bevorzugen E-Maill
gegenuber anderen Wegen.

Wenn diese Bereiche abgedeckt sind, kann man dartber
nachdenken, ob der Schritt auf Netzwerke wie Facebook
und Twitter sinnvoll ist. Mit dem vorher Erarbeiteten sollte
es leichtfallen, Ruckschlisse auf Kunden oder Partner zu
ziehen. Und hier ist es wichtig, eine neue Entwicklung im
Auge zu behalten: Menschen nutzen soziale Netzwerke wie
Facebook intensiv. Ihre eigenen Angebote sind wie ein
Geschéft am Ende einer Sackgasse, wéhrend alle Kunden
auf einmal den ganzen Tag in einem Kaufhaus verbringen.
Wenn deren BedUrfnisse dort befriedigt werden, gibt es
keinen Grund mehr, zu Ihnen zu kommen.
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Fur viele Firmen ist es allerdings geeigneter, Werbung zu
schalten, die man vor allem in Facebook sehr gut zuschnei-
den kann, nach Alter, Ort und Interessen. Suchmaschinen
legen viel Wert auf Aktivitaten in diesen Netzwerken und
ranken Seiten hoher, die solche Verbindungen haben.

»VOR MITARBEITERN WIRD GEWARNT*

Eine Baustelle, die Sie auf jeden Fall bearbeiten missen, ist
das Thema Social-Media-Guidelines. Wie prasentieren wir
uns online, was darf ein Mitarbeiter und was darf er nicht? Wie
gehen wir mit Kritik um? Welche Inhalte durfen ins Netz ge-
stellt werden und welche nicht? Es gibt genligend Beispiele,
wo ein einfacher Kommentar eines Mitarbeiters weitreichende
Folgen gehabt hat oder negativer Umgang mit den Kunden
in wenigen Stunden in der Presse landet, Fotos oder Videos
inklusive. Verbieten bringt Ubrigens wenig, dann wird einfach
das Handy herausgeholt, und die Kaffeepausen werden
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l&nger. Diese Themen missen vorher besprochen und dem
Mitarbeiter vermittelt werden: Es ist keine Kontrolle oder Ein-
schrankung, sondern dient zum Schutz der Mitarbeiter —
und der Firma. Eine Sammlung deutscher Guidelines finden
Sie unter http://bit.ly/oRU31V.

FAZIT

Social Media ist Alltag, und wir sind Uber das Anfangsstadium
lange hinaus. Wer sich bis jetzt noch nicht mit dem Thema
auseinandergesetzt hat, muss dringend anfangen. Heute
mag es Facebook heien und morgen anders, aber es andert
nichts an der Tatsache, dass Social Media die Art, wie wir
kommunizieren, komplett auf den Kopf gestellt hat. Das bleibt
und geht nicht weg. Die gute Nachricht: Intelligent geplant
und pragmatisch umgesetzt kbnnen nachhaltige Erfolge

erzielt werden.

CoalSun

Foto: istockphoto.com
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UBER PROZEUS

PROZEUS unterstltzt die eBusiness-Kompetenz mittelstandischer Unternehmen durch inte-
grierte PROZEsse Und etablierte eBusiness-Standards. PROZEUS wird betrieben von GS1
Germany — bekannt durch Standards und Dienstleistungen rund um den Barcode — und IW
Consult, Tochterunternehmen des Instituts der deutschen Wirtschaft Kéin. PROZEUS wird vom
Bundesministerium flr Wirtschaft und Technologie geférdert. Mit umfassenden Informations-
materialien wendet sich PROZEUS an Entscheider in den Unternehmen, um sie fUr das Thema
eBusiness zu sensibilisieren und entsprechende Aktivitdten anzustoBen. Kostenlose Broschliren
zu den im Folgenden genannten Themengebieten finden Sie auf unserer Homepage unter
www.prozeus.de zum Download, oder Sie kénnen sie bei uns bestellen.

eBUSINESS

»Electronic Business" beschreibt Geschaftsprozesse, die Uber digitale Technologien abgewickelt
werden. Lésungen reichen vom einfachen Online-Shop oder Katalogsystem bis zu elektronischen
Beschaffungs-, Vertriebs- und Logistikprozessen. PROZEUS stellt Leitfaden, Checklisten und
Merkblatter zur Auswahl der richtigen eBusiness-Standards, zu den technischen Voraussetzungen
und zur Auswahl von [T-Dienstleistern bereit.

IDENTIFIKATIONSSTANDARDS

Mithilfe standardisierter Identifikationsnummern kann jedes Produkt weltweit eindeutig und
Uberschneidungsfrei bestimmt werden. EAN-Barcodes und EPC/RFID gehdren zu den be-
kanntesten Nummernsystemen bei Konsumgutern. Umsetzung, Nutzen und Wirtschaftlichkeit
zeigt PROZEUS in Praxisberichten und Handlungsempfehlungen.

KLASSIFIKATIONSSTANDARDS

Produkte lassen sich Uber Klassifikationsstandards nicht nur identifizieren, sondern auch be-
schreiben. Hierfur wird das Produkt in Warengruppen und Untergruppen eingeordnet. Beispiele
solcher Standards sind eCl@ss, ETIM und GPC. Einen Uberblick geben die Handlungsempfeh-
lung Klassifikationsstandards sowie Praxisberichte und Leitfaden.

KATALOGAUSTAUSCHFORMATE

Elektronische Produktdaten kénnen mit standardisierten Katalogaustauschformaten wie BMEcat
oder der EANCOM®-Nachricht PRICAT fehlerfrei an Lieferanten oder Kunden Ubertragen werden.
Auch in dieser Rubrik bietet PROZEUS diverse Praxisberichte und Auswahlhilfen.

TRANSAKTIONSSTANDARDS

Geschéftliche Transaktionen wie Bestellungen, Lieferungen und Rechnungen kénnen mithilfe
von Transaktionsstandards elektronisch abgewickelt werden. Verbreitete Transaktionsstandards
sind EANCOM® und openTRANS. Anwendungsgebiete, Nutzen und Wirtschaftlichkeit kdnnen
Sie in Praxisberichten und Handlungsempfehlungen nachlesen.

PROZESSSTANDARDS

Prozessstandards wie Category Management geben den Rahmen fUr die Automatisierung kom-
plexer Geschaftsprozesse. Sie definieren die Bedingungen, unter denen Prozesse wie Nachliefe-
rungen oder Bestandsmanagement ablaufen und welche Daten in jedem Arbeitsschritt mit wem
ausgetauscht werden. PROZEUS bietet mit Praxisbeispielen konkrete Umsetzungshilfe.
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