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1. Einfuhrung

Internet-Nutzer verbringen derzeit fast ein Viertel ihrer Online-Zeit in sozialen Netz-
werken wie Facebook, Xing oder Google+. Drei von vier Internet-Nutzern sind in
mindestens einem sozialen Netzwerk angemeldet, bei den jingeren Usern (14-29
Jahren) sind es sogar ganze 92 % (Bitkom 2012, S. 3). Demzufolge haben auch Un-
ternehmen Social Media fur ihre Marketingkommunikation entdeckt.

Die Herausforderung des Social Media Marketing besteht darin, die sich sehr dyna-
misch verandernden Rahmenbedingungen in die Marketingstrategie des Unterneh-
mens einzubinden und die Mdglichkeiten des Social Webs zur Erreichung der eige-
nen Marketingziele einzusetzen. Grundlegend wird die Thematik des Social Media
Marketing von der Frage begleitet, wie das Marketing der Unternehmen auf die tech-
nologischen Strukturénderungen und die damit einhergehende Veranderung des
Mediennutzungsverhaltens am effizientesten reagieren kann. Die Angebote im sozia-
len Web mussen in die kommunikationspolitischen Uberlegungen der Marketingver-
antwortlichen integriert werden. Die Marketingplanung und Festlegung der Budgets

muss daher den aktuellen Entwicklungen im Marketing angepasst werden.

Social Media Marketing wird in vielen Bereichen diskutiert, aber konkrete Aussagen
uber einen erfolgreichen Einsatz oder grundlegende Vorgehensweisen fir dessen
erfolgreiche Anwendung werden nur selten getroffen. Zentrales Anliegen dieses Bei-
trags ist es daher, aufzuzeigen, wie Social Media Marketing in die Kommunikations-
strategie von Dienstleistern integriert werden kann und auf welche Weise Social Me-
dia MalRnahmen erfolgreich im Unternehmen implementiert werden konnen. Vor die-
sem Hintergrund wird eine Social Media Scorecard entwickelt, welche die Implemen-
tierung von Social Media Marketing im Unternehmen aus einer ganzheitlichen Per-
spektive heraus unterstitzen kann. Ein besonderer Fokus wird dabei auf die Dienst-

leistungsbranche geleqgt.

2. Einsatz von Social Media in Unternehmen

Unternehmen engagieren sich mit einer stark ansteigenden Tendenz in den sozialen
Medien. Die Angebote und Geschaftsmodelle, die wahrend der technologischen
Entwicklung entstanden sind, wie bspw. Facebook, Twitter, Youtube etc., werden
zunehmend unter dem Begriff Social Media zusammengefasst. Social Media ist die

technologische, inhaltliche und gestalterische Schnittstelle, welche in virtuellen Ge-
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meinschaften interpersonelle Kommunikation ermdglicht (Mangold/Faulds 2009, S.
357 f.). Das Internet ist durch die neu entstandenen Angebote zu einem ,Mitmach-
web* und einer sozialen Kommunikationsplattform geworden. Jeder Nutzer ist in der
Lage, eigene Inhalte im Internet zu vero6ffentlichen, Beitrage zu kommentieren, zu
diskutieren und Bewertungen abzugeben (Fantapié Altobelli 2011a, S. 377). Negati-
ve wie positive Informationen kénnen im Social Web schnell eine groRe Reichweite
erlangen und so zur Gefahr flr das Image der Unternehmen oder zu unerwartetem
Erfolg fuhren. Marketingverantwortliche in den Unternehmen sind nun gefordert, die-
ses Engagement der Nutzer fur ihren Erfolg einzusetzen. Nutzer konnen als Ideen-
geber, Meinungsmacher, Multiplikatoren und Markenbotschafter in den Marketing-

prozess eingebunden werden.

Fast die Halfte der deutschen Unternehmen nutzen Social Media, weitere 15 % ha-
ben bereits konkrete Plane, Social Media einzusetzen. Handelsunternehmen und
Dienstleister sind dabei Giberdurchschnittlich vertreten, Industrie und Baugewerbe nur
unterdurchschnittlich (Bitkom 2012, S. 5 f.). Typische Anwendungsfelder sind dabei
Marketing (72 % der Befragten), Offentlichkeitsarbeit (60 %) und Werbung (75 %)
(Bitkom 2012, S. 10 f.). Die Werbeausgaben fir Social Media steigen dabei stetig.
Fur die USA prognostizierte die Agentur BIA/Kelsey ein Wachstum der Werbespen-
dings von 2,8 Mrd $ im Jahr 2010 auf 8,3 Mrd $ im Jahr 2015 (BIA/Kelsey 2011).

Die Moglichkeiten der Marketingabteilungen sind nicht nur auf das Senden von In-
formationen und die hiermit verbundene aktive Kommunikation beschrankt. Die Mar-
ketingverantwortlichen sind durch die neuen Rahmenbedingungen in der Lage,
Stimmungen und nutzergenerierte Meinungen im Internet zu verfolgen und kénnen
aus diesen passiv generierten Kenntnissen Uber den Markt marketingrelevante
Schliusse ziehen. Somit eignen sich Social Media auch hervorragend als Informati-
onsquelle fur die Marktforschung (Hettler 2010, S. 38).

3. Strategische Planung eines Social Media Engagements

3.1. Strategische Verankerung von Social Media in Unternehmen

Die Integration von Social Media in die Kommunikationsstrategie der Unternehmen
ist ein zentraler Erfolgsfaktor. Durch einen unternehmerisch gepragten Denkansatz

mussen Social Media Anwendungen mit den neuen Mdglichkeiten der sozialen Inter-
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aktion im Web 2.0 eingebunden werden, um die gewinschten Kommunikationsziele
langfristig zu erreichen. Durch den Einsatz von Social Media kbnnen Unternehmen
mehr Besucher auf ihre Webseiten bringen, relevante Links auf ihre Seiten lenken,
das Markenbewusstsein der Verbraucher starken, diese gezielt beeinflussen und
Kommunikationsbereitschaft zeigen (Weinberg 2010, S. 6). Entscheidend ist hierbei,
dass konsequent auf die unternehmerischen Zielgruppen fokussiert wird und dass

diese aktiv eingebunden werden (Hettler 2010, S. 38).

Ein erfolgreicher Einsatz von Social Media im Sinne der Erreichung der Unterneh-
mensziele erfordert einen konsequenten strategischen Ansatz. Umso Uberraschen-
der ist, dass eine strategische, zielgerichtete Entwicklung einer Social Media Strate-
gie in vielen Unternehmen nicht erfolgt. Die Nutzung von Sozialen Medien wird bis-
lang nur zo6gerlich strategisch verankert. Gemal3 dem DIRK Stimmungsbarometer
2011, einer vom Deutschen Investors Relations Verband und der GfK gemeinschaft-
lich durchgefiihrten Studie, verfolgen in Deutschland 45 % aller Befragten — bei DAX-
Gesellschaften immerhin schon 65 % — eine Social-Media-Strategie. Weitere 21 %
planen, eine solche Strategie in den kommenden zwdlf Monaten zu entwickeln (Wolf
2011, S. 46). Eine Social Media Strategie haben dabei besonders Unternehmen aus
der Telekommunikationsbranche, dem Transportwesen, der Software-Industrie, dem
Grol3- und Einzelhandel sowie der Finanzbranche (Wolf 2011, S. 49 f.). Daraus wird
deutlich, dass viele Dienstleister die Notwendigkeit einer strategisch orientierten
Konzeption des Social Media Einsatzes erkannt haben. Unternehmen aus anderen
Branchen sowie generell kleine und mittlere Unternehmen haben hingegen die Not-
wendigkeit einer strategischen Einbindung von Social Media noch nicht erkannt. Ge-
sprache mit fihrenden Experten in den Bereichen Online Media belegten, dass viele
Unternehmen ihre Mal3nahmen relativ spontan und ungeplant wéhlen, ohne eine ge-
naue vorherige Zielgruppenanalyse durchzufihren und strategische Ziele zu formu-
lieren. Unternehmen gehen eher konkurrenzorientiert an die Auswahl der Social Me-
dia Aktivitaten heran und weniger konzeptionell-strategisch (Sobczak 2011; Voss
2011; Fischler 2011). Eine solche Vorgehensweise hat zur Folge, dass die funda-
mentalen Hintergrundstrukturen nicht implementiert werden und das Unternehmen

sich selbst in eine imagegefahrdende Position begibt.

Die Social Media Aktivitaten eines Unternehmens mussen dariber hinaus langfristig
ausgerichtet sein. Kurzfristige Erfolge sind im Social Media Marketing selten. Social



Media Marketing muss langfristig in die Unternehmenskommunikation und die Unter-
nehmensphilsophie eingebettet werden; und ist somit kein Instrument, um kurzfristig
mehr Umsatz oder eine hohere Markenbekanntheit erreichen zu konnen. Bei der Im-
plementierung von Social Media Marketingmal3nahmen im Unternehmen und der
hiermit verbundenen Veranderung der Unternehmenskultur ist vielmehr eine langfris-

tige Denkweise zielfihrender (Fischler 2011).

3.2. Planung einer Social Media Strategie

Die strategische Planung eines Social Media Engagements beginnt mit der Formulie-
rung der strategischen Ziele des Social Media Einsatzes. Bei der Zielformulierung ist
hierbei bereits zu berticksichtigen, welche Zielgruppen durch Social Media angespro-
chen werden sollen. Die Wahl der Plattform sowie der Inhalte des Social Media En-
gagements sind ebenfalls unter Beriicksichtigung der relevanten Zielgruppen zu pla-
nen. Nach der strategischen Planung erfolgt mit der Phase der Umsetzung das ope-
rative Social Media Marketing. Die anschlie3ende Kontrolle zeigt, ob die urspriinglich
definierten Ziele durch den Einsatz von Social Media erreicht wurden. Schaubild 1

zeigt den Prozess der Entwicklung und Umsetzung einer Social Media Strategie.

Ziele
l Monitoring Zielgruppen
l Umsetzung Plattform

Content

Schaubild 1: Prozess einer Social Media Strategie



Strategische Zielformulierung

Die Ziele einer Social Media Strategie sind deren wichtigsten Parameter, denn auf
diesen basiert die Strategieplanung und —implementierung. Zielvorstellungen einer
proaktiven Social Media Strategie kdnnen unter anderem die Steigerung von Mar-
kenprasenz und Markenbekanntheit, die Ubermittlung von produkt- und unterneh-
mensbezogenem Wissen, die Kommunikation der eigenen Produkt-, Dienstleistungs-
und/oder Fachkompetenz und die Rekrutierung von Multiplikatoren und Empfeh-
lungsgebern des Unternehmens, bspw. fir einen Einsatz im Rahmen von Fan-
Communities, digitaler Mundpropaganda oder Crowdsourcing-Aktivitdten sein (Hett-
ler 2010, S. 151). Entscheidend ist hierbei eine operationale Zieldefinition, um im
Rahmen des Monitoring die Zielerreichung messen zu kdnnen. Als Schliisselres-
sourcen sind insb. Personal und Zeit zu nennen, deren Einsatz den gréf3ten Kosten-
faktor darstellt. Die Kosten miussen dem Nutzen — i. S. der Zielerreichung — gegen-
ubergestellt werden, um die Wirtschaftlichkeit des Engagements feststellen zu kon-
nen (Bernet 2010, S. 79).

Als Zielsetzungen eines Social Media Engagements werden bei Dienstleistungsun-
ternehmen insb. die Steigerung der Bekanntheit der Marke oder des Unternehmens
(90 % der Nennungen), die Akquise neuer Kunden (66 %) sowie der Aufbau von
Kundenbeziehungen (70 %) genannt (Bitkom 2012, S. 13 f.). Diese Ziele werden al-
lerdings von rd. 2/3 der befragten Unternehmen nicht explizit formuliert und definiert,
d. h. es fehlt eine konsequente strategische Herangehensweise bei der Planung des
Social Media Engagements (Bitkom 2012, S. 15).

Zielgruppenanalyse

Ein erfolgreicher Einsatz von Social Media erfordert eine konsequente Zielgrup-
penorientierung. Die strategische Planung umfasst daher neben der Formulierung
von Zielvorgaben auch eine Untersuchung der sozialen Fahigkeiten der Zielgruppe,
d. h. ob die Zielgruppe durch Social Media Uberhaupt erreichbar ist und in welchem
Umfang sie sich aktiv in Social Media engagiert. Hiervon hangt ab, ob mit einer aus-
reichenden Verbreitung der Inhalte zu rechnen ist. Wie bei der klassischen Media-
planung sind damit auch hier Fragen des Zielgruppenanteils unter den Nutzern und
der Affinitat als wesentliche Kennziffern angesprochen (Fantapié Altobelli 2011b).
Weiterhin ist zu analysieren, welche Themen fir die Zielgruppe relevant sind und auf
welche Art die eigenen Leistungen in sozialen Medien bewertet werden. Hierzu ste-
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hen zahlreiche gebuhrenpflichtige Analysetools wie z. B. Nielsen Buzz zur Verfiigung
(Zarrella 2010, S. 187 ff.). Umso Uberraschender ist, dass die beobachtete Praxis
von Unternehmen bzgl. der Ausgestaltungsformen und der Auswahl der Social Medi-
a-Instrumente sich heutzutage eher an einer Konkurrenz- als an einer fundamentalen

Zielgruppenanalyse orientiert (Voss 2011).

Wahl der Plattform

Social Media umfasst eine ganze Reihe von Plattformen wie Blogs, Soziale Netzwer-
ke oder Media Sharing Plattformen (Kreutzer/Hinz 2010, S. 12 ff.). Unternehmens-
prasenzen in sozialen Netzwerken wie Facebook oder Xing sind bei Dienstleistern
am weitesten verbreitet (88 % der Nennungen), gefolgt - allerdings mit groRem Ab-
stand - von Micro-Blog- Plattformen wie Twitter mit 28 % (Bitkom 2012, S. 9). Ob die
Entscheidung fir eine bestimmte Plattform immer strategischen Uberlegungen ent-
springt, lasst sich allerdings nicht feststellen. In diesem Zusammenhang ist darauf
hinzuweisen, dass nur der Einsatz von Social Media Kanalen, in denen die Zielgrup-
pe aktiv ist, auch zum Erreichen der Kommunikationsziele fuhren kann (Ka-
plan/Haenlein 2010, S. 65). Engagiert sich ein Unternehmen in Facebook, obwohl die
eigentliche Zielgruppe gar nicht in diesem sozialen Netzwerk aktiv ist, verschwendet
das Unternehmen wichtige Ressourcen. Im Falle, dass keine geeignete Plattform
vorhanden ist, kann das Unternehmen erwéagen, eine eigene Plattform aufzubauen.
So hat Fujifilm ein eigenes soziales Netzwerk fir Fotografiebegeisterte ins Leben
gerufen (Kaplan/Haenlein 2010, S. 65).

Content

Fur den Erfolg von Social Media als Marketingtool ist der Inhalt der Informationen im
sozialen Web von entscheidender Bedeutung. Die Kommunikationsinhalte missen
klar an den Bedirfnissen der eigenen Zielgruppe orientiert werden. Die Inhalte mis-
sen den Nutzern dabei durch Informationsgehalt oder durch Unterhaltung einen
Mehrwert bieten (Fantapié Altobelli 2011a, S. 381). Hierzu ist es erforderlich, dass
das Unternehmen zunéchst bei seinen Zielgruppen ,hineinhorcht®, um festzustellen,
was fir sie wichtig und interessant ist und worlber sie sich unterhalten, um dann an-
schlieend entsprechende Inhalte zu kreieren und zu posten (Kaplan/Haenlein 2010,
S. 66; Mangold/Faulds 2009, S. 364). Die Phase innerhalb der Strategieformulierung
nennt sich ,Content Planning®, in welcher eine Art ,Drehbuch* fir die Inhalte des je-

weiligen Kommunikationskanals festgelegt wird. Neben einer kommunikationspoliti-
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schen Nutzerorientierung mussen die Inhalte gleichermalR3en die Umsetzung der ei-
genen Kommunikationsziele sicherstellen. Die Kernbotschaften und Werbemaf3nah-
men sind dabei in geeigneter Form in die Ubermittlung der Informationen einzubet-
ten. Wichtig ist hierbei, dass die kommunikative Botschaft nicht ,von aufl3en“ aufge-
setzt wirkt, sondern ,von innen“ heraus entwickelt wird (Hettler 210, S. 153). Um in
die Interaktion und den Dialog mit den Nutzern treten zu kénnen, sollten die Informa-
tionen daher immer einen Anknupfungspunkt fir Meinungsaustausch und Kommuni-
kation beinhalten (Mangold/Faulds 2009, S. 363 f.).

Durch den Einsatz von Social Media kénnen tber die Vermittlung der eigenen Unter-
nehmensphilosophie und der gelebten Werte Markenbotschaften an die Zielgruppe
ubermittelt werden, z. B. in Form von Pressemitteilungen in Blogs (Pitt et al. 2011).
Die Interessen der Zielgruppe werden durch den Einsatz eines ,Social Research”
kombiniert mit einer ,Audience Analysis” ermittelt und die hieran orientierten Inhalte
proaktiv Ubermittelt. Idealerweise sollen sich die Nutzer mit der Marke identifizieren,
um markenbezogene Botschaften zu verbreiten. Dies bedeutet, dass die gestreuten
Informationen Identifikationsanker bieten mussen (,Seeding“). Die Inhalte sind opti-
mal gestaltet, wenn Weiterempfehlungen und Verlinkung der Inhalte zu einer eigen-
standigen Verbreitung fuhren. Genau hier liegt die grof3te Herausforderung fur die
Gestalter einer solchen Kampagne, da eine gewisse Motivation des Nutzers vorlie-
gen muss, damit er aktiv als Kommunikator fungiert. Hierzu ist es erforderlich, dem
Nutzer Anreize zu bieten (Fantapié Altobelli 2011a, S. 381 f.). Die Partizipation samt-
licher Stakeholder an der Social Media Kommunikation des Unternehmens kann

grundlegend zur Imageverbesserung und Steigerung der Glaubwurdigkeit beitragen.

Die Planung des Contents fur Social Media sollte dabei keinesfalls von den traditio-
nellen Kommunikationsinstrumenten losgeldst sein. Vielmehr ist eine Integration der
Contents in den verschiedenen Kanalen unerlasslich, um ein konsistentes Corporate
Image zu erzeugen (Kaplan/Haenlein 2010, S. 65; Mangold/Faulds 2009, S. 358 f.).

Umsetzung

Um den Ubergang von der Strategie hin zur operativen Umsetzung zu erleichtern
und die strategischen MalBhahmen fur die Mitarbeiter und anderen Stakeholder
transparent zu gestalten, ist es notwendig, im Unternehmen Social Media Guidelines
zu implementieren (Kaplan/Haenlein 2010, S. 66). Des Weiteren mussen die Mitar-

beiter geschult und in ihren Social Media Kompetenzen unterstitzt und gefoérdert
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werden. Social Media Marketing ist nur dann erfolgreich, wenn die Philosophie der
offenen Unternehmenskommunikation fest im Unternehmen verankert ist. Lediglich
rd. 25 % der Dienstleister, die Social Media einsetzen, verfiigen Uber interne Social
Media Guidelines. Dies ist zwar im Branchenvergleich Gberdurchschnittlich — vergli-
chen etwa mit den rd. 2 % in Industrie und Baugewerbe. Dennoch ist hier ein deutli-
cher Handlungsbedarf zu erkennen. Entscheidend ist in diesem Zusammenhang
auch die organisatorische Verankerung von Social Media im Unternehmen, z. B. in
Form eines Community Managers oder eines Social Media Teams (Kreutzer/Hinz
2010, S. 26 f.).

Monitoring und Kontrolle

Abschlie3endes Element jeder Strategie-Implementierung ist die Kontrolle. Um die
Ergebnisse einer Social Media Aktivitat der Unternehmen kontrollieren zu kénnen, ist
ein sog. Social Media Monitoring zu planen und durchzufiihren. Im Kern geht es hier
um die laufende Uberwachung der markenbezogenen Kommunikationsprozesse in
den verschiedenen Social Media Plattformen — zum einen in denjenigen, in denen
sich das Unternehmen selbst aktiv engagiert, aber auch in solchen, in denen sich die
Zielpersonen unabhangig von der Unternehmensprasenz austauschen. Bislang be-
treiben nur insgesamt ca. 10 % der Unternehmen, die Social Media einsetzen, ein
konsequentes Monitoring; Dienstleister sind allerdings mit 22 % die Spitzenreiter im
Branchenvergleich (Bitkom 2012, S. 15 f.).

3.3. Stufen des Social Media Engagements

Im Hinblick auf die Aktivitat und die strategische Herangehensweise in Social Media
lassen sich Unternehmen in vier unterschiedliche Typen klassifizieren (Lachenmaier
2010). Unternehmen der ersten Gruppe werden als ,Listener” bezeichnet. Diese Un-
ternehmen analysieren lediglich die im Internet zu ihrem Unternehmen gehdrenden
Informationen mittels o6ffentlich zugénglicher Social Media Monitoring Tools, wie
bspw. dem Monitoring-Angebot des Unternehmens Social Mention, und nutzen diese

Informationen fiir zuklnftige operative Marketingmal3nahmen.

Die zweite Gruppe wird als ,Responder” bezeichnet. Unternehmen dieser Gruppe
analysieren ebenfalls mittels Social Media Monitoring die Informationen des sozialen
Internets und reagieren direkt auf relevante Inhalte, indem sie in die Interaktion mit

den Nutzern treten. Diese Interaktion ist allerdings auf reaktive Handlungen der Un-
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ternehmen begrenzt und fokussiert eher auf die organisationale Einbettung der aus

dieser Interaktion entstehenden Informationen und Prozesse.

Unternehmen der dritten Gruppe, die ,Seeder”, implementieren in ihre Strategiefor-
mulierung die Moglichkeit der proaktiven Kommunikation. Sie verbreiten ihre Informa-
tionen und Kommunikationsbotschaften proaktiv in den bestehenden Netzwerken,
sozialen Plattformen und Social Media Anwendungen, greifen demnach auf beste-
hende soziale Strukturen zuriick. Unternehmen der letzten Gruppe, die ,Owner”,
kommunizieren ebenfalls interaktiv und proaktiv, aber sie initiieren und implementie-
ren eigene Social Media Anwendungen und Systeme, sie greifen also nicht aus-

schliefRlich auf bestehende Plattformen zuriick.

4. Social Media Scorecard zur Implementierung einer Social Me-

dia Strategie
Eine Social Media Strategie kann nur dann erfolgreich in die Unternehmenskommu-
nikation integriert werden, wenn sie systematisch entwickelt und umgesetzt wird. Die
Implementierung der Social Media Strategie erfordert dabei die operative Umsetzung

der strategisch formulierten Ziele und Meilensteine.

Den von den Autoren durchgefiihrten Interviews ist zu entnehmen, dass Unterneh-
men, welche Social Media Marketing betreiben, unterschiedliche Wege der Imple-
mentierung der neuen strategischen Ausrichtung gehen. Einer der schwerwiegends-
ten Fehler sei es, so Agenturchef und Buchautor Stefan Sobczak, dass die Social
Media Beauftragten der Unternehmen ,Social Media®“ nicht leben wirden. Demnach
ist die erfolgreiche Einfuhrung einer Social Media Strategie ebenso mit einer Be-
wusstseinsanderung der verantwortlichen Mitarbeiter, wie auch mit einer proaktiv-
mehrwertorientrierten Kommunikation des Unternehmens verbunden (Sobczak
2011).

In der Managementlehre werden verschiedene Instrumente zur erfolgreichen Imple-
mentierung von Strategien gelehrt. Im Folgenden werden die Social Media Unter-
nehmenskommunikation und die hiermit verbundene Anderung der Unternehmens-
kultur mit dem Instrument der Balanced Scorecard kombiniert. Hierdurch soll ein Ge-
staltungsmuster fur die erfolgreiche Einfihrung von Social Media in Unternehmen
dargestellt werden. Ein Balanced-Scorecard-Ansatz fur die Steuerung und das Con-

trolling von Unternehmenswebsites wurde von Bachem/Keller/Reinecke (2008) vor-
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geschlagen. Die Autoren beziehen sich jedoch auf Websites allgemein und nicht
spezifisch auf Social Media; zudem liegt der Schwerpunkt auf Controlling und nicht

auf die Implementierung der Strategie als solche.

4.1. Die Balanced Scorecard als Managementinstrument

Die Balanced Scorecard stellt ein Instrument zur Strategieimplementierung dar, wel-
ches durch die Einbeziehung verschiedener Perspektiven die klassische kennzah-
lenorientierte Sichtweise erganzt. Die Balanced Scorecard stellt demnach ein strate-
gisches Managementinstrument dar (Kaplan/Norton 1996). Mit der Balanced Score-
card ist es maoglich, die unternehmenstbergreifenden Visionen und Strategien des
Unternehmens auf alle Ebenen herunterzubrechen und dem jeweiligen Mitarbeiter
transparent zu vermitteln, welche Verantwortung seine Wertschopfung im grof3en

Ganzen des Wandlungsprozesses einnimmt (Goétte 2006, S. 133).

Bei der Methodik zur Erstellung einer solchen Balanced Scorecard werden im ersten
Schritt die Unternehmensvision und das Unternehmensgesamtziel in strategierele-
vante Perspektivfelder aufgelost (Kaplan/Norton 1997, S. 24 ff.; Goétte 2006, S. 133
ff.).

Die finanzwirtschaftliche Perspektive enthélt die klassischen finanziellen Kennzah-
len zur Beurteilung des Unternehmenserfolgs, z. B. Rol, Eigenkapitalrentabilitat,
Cash Flow.

- Im Rahmen der Kundenperspektive werden die Ziele des Unternehmens in Bezug
auf die Kunden und Absatzmarkte spezifiziert, z. B. Kundentreue oder Kundenzu-
friedenheit.

- Die interne Prozessperspektive fokussiert auf solche internen Prozesse, die zur
Erreichung der Unternehmensziele und fur die Kundenzufriedenheit eine zentrale
Rolle spielen, d. h. erfolgskritisch sind.

- Schlief3lich fokussiert die Lern- und Entwicklungsperspektive auf diejenige Infra-

struktur, welche die Organisation schaffen muss, um langfristig Wachstum und In-

novation zu sichern. Wesentlicher Bestandteil sind hier die Ausbildung und die

Motivation der Mitarbeiter.

Je nach Branche und Geschaftsstrategie kann die BSC auch um weitere Perspekti-
ven erganzt werden, z. B. Kommunikationsperspektive oder Umweltperspektive (Ka-
plan/Norton 1997, S. 33).
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Im zweiten Schritt werden fur die einzelnen Perspektiven Ziele, Kennzahlen, Vorga-
ben und MalRBnhahmen formuliert. Die Zielqualifizierung wird dabei Gber sog. ,Key Per-
formance Indicators” (KPI) festgelegt. Im nachsten Schritt werden zwischen den Per-
spektiven und deren Kennzahlen Ursache-Wirkungs-Beziehungen ermittelt. Dadurch
wird offen gelegt, welche Ziele und MalRnahmen in welcher Form miteinander ver-

knUpft sind.

Fur den Einsatz einer BSC als strategisches Managementinstrument ist es erforder-
lich, dass das Unternehmen seine Ziele und Strategien herunterbricht und in Mal3-
nahmen Ubersetzt, die strategischen Ziele und MalBhahmen verknipft und an die
Mitarbeiter kommuniziert. Strategische Initiativen missen geplant und abstimmt so-
wie strategisches Feedback und Lernprozesse verbessert werden (Kaplan/Norton
1996). Schaubild 2 zeigt die grundsatzliche Struktur einer Balanced Scorecard.

Finanziell

Wie sollen wir gegenuber Teilhabern

auftreten, um finanziellen Erfolg zu

haben?

Ziele Kenn- Vorgaben Mafs-
zahlen nahmen
Kunde 2 Interne Geschaftsprozesse
Wie sollen wir gegeniiber unseren In welchen Geschaftsprozessen miissen
Kunden auftreten, um unsere Vision zu wir die besten sein, um unsere Teilhaber
verwirklichen? Vision und Kunden zu befriedigen?
. Kenn- MaR- : Kenn- MafR-
Ziele Jahlen |Vorgaben| und Ziele zahlen | VoOrgabent i en

Strategie

Lernen und Entwicklung

Wie kénnen wir unsere Veranderungs-
und Wachstumspotenziale férdern, um
unsere Vision zu verwirklichen?

Ziele Kenn- Vorgaben Mags-
zahlen nahmen

Schaubild 2: Perspektiven der Balanced Scorecard
(Quelle: Kaplan/Norton 1997, S. 9)

Eine Balanced Scorecard beinhaltet somit mehrere grundlegende Perspektiven, wel-

che auch bei einer Einfiihrung einer Social Media Strategie von entscheidender Be-
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deutung sind. Die Balanced Scorecard erfillt eine Reihe von Funktionen (Pricewa-
terhouseCoopers 0. J.). Zuallererst besitzt eine Balanced Scorecard eine Fuhrungs-
funktion. Die strategischen Visionen und Zielsetzungen werden einheitlich und stra-
tegiekonform in operative Tatigkeiten transformiert, wodurch eine Kongruenz von
strategischen Zielsetzungen und operativen Tatigkeiten erlangt wird. Die Balanced
Scorecard besitzt Uberdies eine Kommunikationsfunktion. Durch eine einheitliche
Sprache und Verstandlichkeit der einzelnen Ziele und MalRnahmen kann eine strate-
gieorientierte und zielgerichtete Kommunikation unternehmensintern wie auch -
extern durchgefuhrt werden. Des Weiteren hat die BSC eine Lernfunktion. Die Kom-
bination verschiedener Perspektiven unterstitzt das Verstandnis Uber die komplexen
Zusammenhange im Unternehmen und fordert die Weiterentwicklung der gesamten
Organisation. Die Integrationsfunktion beinhaltet schlie3lich, dass eine Balanced
Scorecard die Synopse verschiedener Managementprozesse ermdglicht und bereits
gewdahlte Management-Konzepte integrieren kann, z. B. TQM, Wertmanagement
usw. Eine Balanced Scorecard stellt somit ein umfassendes Managementinstrument
dar, welches die kurzfristige Kennzahlenorientierung durch die Identifikation und
Analyse strategischer Werttreiber ergénzt. Insofern erscheint das Instrument geeig-

net, um eine Social Media Strategie im Unternehmen umzusetzen.

4.2. Perspektiven der Social Media Scorecard

Die Social Media Scorecard ermdglicht es, die neue sozial interaktive Unterneh-
menskultur kontrolliert im Unternehmen zu implementieren. Die im Folgenden be-
schriebene Social Media Scorecard ist ein Losungsvorschlag fur die vielfach in der
Praxis festgestellte mangelnde strategische Herangehensweise bei der Einflhrung
von Social Media Aktivitaten in den Unternehmen. Die Social Media Scorecard stellt
somit ein Implementierungstool dar, welches den Unternehmen bei der Einflihrung
von Social Media Aktivitaten einen konzeptionellen Denkansatz bietet und eine stra-

tegische Herangehensweise ermdglicht.

Eine Ubersetzung der Social Media Strategien in einen zielgebundenen MaRnah-
menkatalog ist im Besonderen an den Rahmenbedingungen des Social Media Mar-
keting zu orientieren. Die klassischen Perspektivfelder der Balanced Scorecard wer-
den, um die Parameter Interaktivitdt und Proaktivitdt zu implementieren, um die In-
teraktionsperspektive erweitert. Demnach besteht eine Social Media Scorecard aus
funf Perspektiven: der Finanz-, der Zielgruppen-, der Prozess-, der Mitarbeiter- und
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der Interaktionsperspektive. Um im Unternehmen einen grundlegenden Strategie-
wechsel durchfiihren zu kbnnen, missen fir jede Perspektive detaillierte Ziele, Mal3-
nahmen, KPIs und deren Auspragungen definiert werden. Unternehmen werden
durch den Einsatz dieses Tools in die Lage versetzt, die strategische Neuausrichtung
im Unternehmen zu implementieren und zu kommunizieren. Im Folgenden werden
die Perspektiven der Social Media Scorecard am Beispiel von Finanzdienstleistern
exemplarisch erdrtert. Dabei soll hier kein umfassender Uberblick tiber die verschie-
denen Kennzahlen zur Erfolgsmessung gegeben werden, sondern lediglich exempla-
risch aufgezeigt werden, wie ausgewahlte Zielvorstellungen operationalisiert und

durch geeignete MalRnahmen realisiert werden kdnnen.

4.2.1 Die Zielgruppenperspektive

Die Zielgruppenperspektive befasst sich mit der Social Media-strategischen Ausrich-
tung aus Sicht der Zielgruppe. Die Zielgruppenperspektive ist dabei die wichtigste
Perspektive, da sie — wie in Abschnitt 3.2. beschrieben — zusammen mit den Zielen
den Handlungsrahmen fiir die Social Media Strategie vorgibt. Wie in den vorherigen
Kapiteln erlautert, ist es im Social Media Marketing von hoher Bedeutung, mit der
Zielgruppe in Interaktion zu treten und mit ihr zu kommunizieren. Aus Sicht der Ziel-
gruppe muss ein Unternehmen den Nutzern durch Aktionen und Informationen einen
Mehrwert bieten, mit den Nutzern auf Augenh6he kommunizieren und durch Trans-

parenz und Kontinuitat zur Interaktion motivieren (Mangold/Faulds 2009, S. 363 f.).

Die Zielgruppenperspektive beschreibt die Kommunikationsziele der Strategie in Be-
zug auf die anvisierten Zielgruppen, welche sich wiederum an der Vision des Unter-
nehmens orientiert. Die Kommunikation muss nach dem Pull-Prinzip realisiert wer-
den, d. h. der Nutzer wird durch entsprechende MalRnahmen intrinsisch motiviert, um
die Informationen der Unternehmen konsumieren zu wollen, bzw. in Interaktion mit
der Marke zu treten (Bachem/Keller/Reinecke 2008, S. 275). Die definierten Mal3-
nahmen werden durch definierte Ausgestaltungsparameter operationalisiert. Schau-
bild 3 zeigt eine mdgliche Operationalisierung der Zielgruppenperspektive. Die Aus-
gestaltung der strategischen Ziele und Mal3Bhahmen erfolgt im Rahmen der Kernfra-
ge: Wie kann das Unternehmen relevante Zielgruppen in Social Media erreichen und

binden?

15



Zielgruppenperspektive

Strategisches Ziel MessgroRe KPI Auspragung
Identifikation mit Unter- Anzahl Fans soziales Anzahl Facebook Fans Steigerung +1000/Jahr
nehmen/Marke Netzwerk
Starkung der Kundenbin-  Abonnenten Media Anzahl Youtube Views Min. 50.000 / Monat
dung Blog/Channel
Erfolg sozialer Public Rela- Abonnenten Mikroblog Anzahl twitter Follower Steigerung 6 % p. a.

tions
Minimierung Streuverluste Zielgruppenanteil im Sozia- Zielgruppenanteil Facebook Steigerung 5 % p.a.
len Netzwerk Fans

Leitfrage: Wie kann das Unternehmen relevante Zielgruppen in Social Media erreichen und binden?

Schaubild 3: Beispielhafte Ziele und Kennzahlen im Rahmen der Zielgruppenper-

spektive

Aus Zielgruppensicht ist ein Unternehmen im Internet erfolgreich, wenn es dem Nut-
zer einen Mehrwert bietet und mit ihm in Interaktion tritt. Social Media wird aus der
Zielgruppenperspektive erfolgreich betrieben, wenn ein Unternehmen durch die In-
formationen und Inhalte im Internet die Qualitat der Produkte vermitteln, die Be-
kanntheit und Akzeptanz steigert, Vertrauen zum Produkt bzw. Unternehmen auf-
bauen kann und die Identifikation mit dem Unternehmen oder der Marke erreicht.
Diese Parameter der Zielgruppenperspektive werden durch die strategischen Ziele
Identifikation mit dem Unternehmen bzw. der Marke, Steigerung der Kundenbindung
und Erfolg sozialer Public Relations in der Social Media Scorecard abgebildet. Fur
die verschiedenen Ziele sind jeweils geeignete Mal3hahmen unter Berucksichtigung
von Ursache-Wirkungsbeziehungen zu formulieren. Mdchte ein Finanzdienstleister
beispielsweise jungere Zielgruppen gewinnen und binden, kann er innovative und
zielgruppenspezifische Angebote entwickeln und auf seiner Facebook-Seite prasen-
tieren. Als Beispiele kann das Angebot ,Soundaccount” der Sparkassengruppe in
Kooperation mit Universal Music, ein spezielles und preisgunstiges Musikpaket fir
junge Kunden in Verbindung mit einer Kreditkarte, angefiihrt werden. Erwahnenswert
ist auch das Projekt ,sijox“ der Signal Iduna Gruppe, das sich an junge Kunden zwi-
schen 16 und 29 Jahren richtet.

Zur Erhohung des Zielgruppenanteils eignen sich gezielte Targeting-MalRnahmen.
Targeting ist eine Moglichkeit, MarketingmalRnahmen zielgruppengerecht zu gestal-
ten und der Zielgruppe im sozialen Internet gezielt zu prasentieren. Durch Targeting
werden Nutzerdaten, Verhaltensweisen und weitere personenbezogene Daten ge-
nutzt, um die Werbemal3nahmen genau auf die Zielgruppe zuschneiden zu kdnnen.

Diese Werbeform ist sehr effizient und kann direkt auf die Zielgruppe ausgerichtet
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werden, d. h. die Streuverluste kdnnen dadurch minimiert werden. So konnte bereits
2010 die Hamburg Mannheimer Versicherung durch eine gezielte Targeting-
Kampagne den Zielgruppenanteil wahrend des Kampagnenzeitraumes von einem
Monat um 47 % und die Klickraten um 111 % steigern (0. V. 2010).

4.2.2 Die Interaktionsperspektive

Im sozialen Internet geht es aus Sicht des Unternehmens im Kern um die Forderung
der markenbezogenen Interaktion zwischen den Nutzern. Um diese in Gang zu set-
zen, sind geeignete Seeding-MalRnahmen einzuleiten. Aus dieser Interaktion heraus
entstehen fur das Unternehmen Mehrwerte, wie bspw. ein erhéhter Traffic auf den
durch Verlinkung verbundenen Webseiten des Unternehmens oder eine bessere Po-
sitionierung im Rahmen eines Suchmaschinenrankings. Die nachfolgend dargestellte
Interaktionsperspektive orientiert sich demnach an der Fragestellung, wie Unterneh-
men durch interaktionsfordernde Malinahmen im sozialen Internet fur sich Mehrwerte

generieren kdnnen.

Interaktionsperspektive

Strategisches Ziel MessgroRRe KPI Auspragung
Interaktionsintensitét Reaktion auf Aktivitaten Verhéltnis Reakti- Min. 5 Reaktionen/Aktivitat
on/Aktivitat
Produktinnovation férdern  Crowdsourcing Anteil Inno- Verhéltnis Crowdsourcing- Min. 1:5 nach 2 Jahren
vation Produktinnovationen zu

herkdmmlichen Innovatio-
nen

Gewinnung Multiplikatoren Anzahl Multiplikatoren Anzahl Neuzugéange Multi- 5/ Monat
plikatoren
Cross Channel Sales Umsatz Soziale Verkaufs- Umsatzverhéltnis 8 % Anteil Social Commer-
plattform ce

Leitfrage: Wie kann das Unternehmen durch Interaktion einen Mehrwert generieren?

Schaubild 4: Beispielhafte Ziele und Kennzahlen im Rahmen der Interaktionsper-
spektive

Die Interaktion zielt auf die Identifikation von Kundenwinschen als Grundlage fur
Verbesserungsprozesse im Produkt- und Servicebereich. Durch die strategischen
Ziele ,Produktinnovationen fordern“ und ,Aktivierung der Kunden® sollen aktuelle und
potenzielle Kunden animiert werden, sich in sozialen Netzen aktiv einzubringen. Die
Unternehmen nutzen die Mdglichkeit des sozialen Internets dariiber hinaus, um neue
Multiplikatoren zu gewinnen und neben den urspriinglichen Online- wie Offline-
Verkaufsplattformen eine weitere zu schaffen. Auch Dienstleistungsunternehmen
konnen Crowdsourcing betreiben. So hat der Online-Versicherer CosmosDirect, ein

Tochterunternehmen der Generali Deutschland Gruppe, bereits 2011 die Plattform
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IdeenCosmos ins Leben gerufen, auf der Kunden Verbesserungsvorschlage und
Ideen zur Diskussion stellen und an Wettbewerben teilnehmen kénnen (o. V. 2011).
Auch die Nutzung von Social Media fir den Vertrieb wurde von Finanzdienstleistern
entdeckt. So stellen Vertriebspartner von Finanzdienstleistern zunehmend z. B. bei
Xing oder LinkedIn ihr Profil ein; bei der Krankenversicherung DKV sind viele Aul3en-
dienstmitarbeiter bei Twitter sogar mit einem Video vertreten (Raake 2011). Solche
Prasenzen konnen gezielt zur Anbahnung eines Vertragsabschlusses genutzt wer-

den.

4.2.3. Die Mitarbeiterperspektive

Social Media ermdglichen es den Unternehmen, die Suche nach neuem Personal auf
den sozialen Plattformen zu betreiben. Dies ist zum einen gunstiger und zum ande-
ren schneller als auf herkdbmmlichem Wege. Auf sozialen Plattformen wie Xing oder
LinkedIn kénnen Unternehmen eigene Profilseiten anlegen und zur weiteren Informa-
tion auf Medienseiten wie Youtube, Flickr oder die eigenen Unternehmensseiten
verweisen. Gegenuber der klassischen Print-Inserierung entstehen hier klare Vorteile
aus Nutzersicht. Eine weitere Chance, sowohl fir das personalsuchende Unterneh-
men als auch die potenziellen neuen Mitarbeiter, bieten die erweiterten Netzwerke
der Mitarbeiter des Unternehmens. Diese konnen Uber die sozialen Medien sinnhaft
in die Personalrekrutierung eingebunden werden. Die in Schaubild 5 dargestellte
Mitarbeiterperspektive folgt der Kernfrage, wie Social Media im Mitarbeiterbereich

bestmoglich verankert werden kann.

] Mitarbeiterperspektive |

Strategisches Ziel MessgroRe KPI Auspragung

Virtuelles Recruiting Mitarbeitergewinnung virtu- Verhaltnis virtuell zu real Min. 2:5
ell

SM Wissen der Mitarbeiter SM Mitarbeiterschulung Anzahl MalRhahmen pro 1x Richtlinien, 1x Kommu-

Jahr nikation

Aktivierung der Mitarbeiter SM Engagement der Mitar- Corporate Zeit in Minuten ~ Min. 45 Min. mtl. / Mitarbei-
beiter ter

Image / Akzeptanz Interaktion HR extern Mit-  Anzahl Empfehlungen Min. 1 HR Empfehlung /
arbeiter Jahr

Leitfrage: Wie kann die Social Media Kultur bei Mitarbeitern verankert werden?

Schaubild 5: Beispielhafte Ziele und Kennzahlen im Rahmen der Mitarbeiterperspek-

tive

Die Unternehmen mussen das notwendige Bewusstsein der Mitarbeiter fordern und
diese durch Aus- und Weiterbildung bestmoéglich auf die neuen Aufgaben vorberei-

ten. Kommunikationsgeschick und schnelle Lésungskompetenz gehéren zu den
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zentralen Anforderungen (Roth 2012, o. S.). Eine umfassende Ausbildung zusam-
menhangend mit der fundamentalen Prasentation der grundlegenden Social Media-
Strategie und eine regelmaldige Weiterbildung sind essentielle Erfolgsfaktoren. Der
Mitarbeiter muss die kommunikationspolitische Veradnderung verstehen und grund-
satzlich vertreten. Durch die dargestellte Mitarbeiterperspektive werden die Mitarbei-
ter in die Social Media-Kommunikation eingefuhrt, integriert und aktiviert. Langfristig
konnen die Unternehmen hierdurch bedeutende Kosteneinsparungen erzielen. In der
Versicherungswirtschaft ist Allianz der erste Konzern, der mit dem Allianz Social
Network (ASN) ein internes soziales Netzwerk fur die Mitarbeiter aufbaut (o. V.
2012). Das Netzwerk soll allerdings ausschlief3lich dem internen Wissenstransfer und
nicht dem Kontakt mit Kunden dienen. Der Konzern erhofft sich dadurch eine Effi-
zienzsteigerung bei den firmeninternen Kommunikationsprozessen. Im Hinblick auf
das Recruiting besteht allerdings noch Nachholbedarf: Zwar wurden gemal einer
Studie von 2011 Uber 2/3 der Einstellungen bei Finanzdienstleistern aus dem Internet
generiert, jedoch ergab die Analyse der Nutzung von Social Media in der Personal-
beschaffung, dass nur 7,7 % der 300 grof3ten deutschen Finanzdienstleister regel-
malRig Stellenanzeigen in Xing schalten. Etwa 15 % suchen in Xing regelméafdig nach
Kandidaten und immerhin 23,1 % suchen dort nach Informationen tber bereits identi-
fizierte Kandidaten (Weitzel et al. 2011, S. 10).

4.2.4. Die Prozessperspektive

Social Media-Aktivitaten missen bei einer neuen kommunikationspolitischen Ausrich-
tung im gesamten Unternehmen so implementiert werden, dass die Prozesse mdg-
lichst umfassend und effizient gestaltet werden. Die Nutzer erwarten, dass ihr Enga-
gement im Internet gewurdigt wird und ihr Anliegen schnellstmdglich bearbeitet wird.
Kritischer Faktor ist daher die Reaktionszeit, d. h. die Zeit, in welcher das Unterneh-
men auf Aktivitaten der Nutzer reagiert. Eine verspatete oder gar fehlende Reaktion
auf eine vorgebrachte Beschwerde kann erhebliche Folgen fir die Reputation eines
Unternehmens haben. Hierzu sind MaRnahmen der Prozessoptimierung und eines
systematischen Prozesskostenmanagements erforderlich, um die Qualitat und die
Kosten des Social Media Engagements zu kontrollieren (Fantapié Altobelli/Berndt
1997).

Durch die Initiierung eines Social Media Monitoring Tools und die Abbildung und Op-

timierung der entsprechenden internen Prozesse kann das Unternehmen auf Aktivita-
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ten der Nutzer effizient reagieren und Imageschaden aufgrund eklatanter Schwachen
im Prozessablauf vorbeugen. Dazu gehdrt beispielsweise, dass im Beschwerdefall
ein einziger Ansprechpartner mit dem Kunden interagiert, bei Anfragen der Nutzer
nicht zuerst lange ,herumgereicht® wird, bis sein Anliegen behandelt wird, etc.
Schaubild 6 zeigt die Prozessperspektive, welche sich an der Frage orientiert, bei
welchen Prozessen das Unternehmen Hervorragendes leisten muss, um im Social

Media Marketing erfolgreich zu sein.

Prozessperspektive

Strategisches Ziel MessgréliRe KPI Auspragung

Durchlaufzeit Service Supportzeit Monitoring - Zeit in Stunden Max. 12 Stunden
Reaktion

Entwicklungszeit Inhalte Zeitraum Impuls - Veroffent- Zeit in Stunden Max. 24 Stunden
lichung

Lange Innovationszyklus Verarbeitungszeit Crowd-  Zeiraum ldee — Feedback Max. 72 Stunden
sourcing

Kunden helfen Kunden Supportanfragen an eige-  Anzahl Anfragen / Monat Ruckgang um 20 %
nem Service

Prozessoptimierung Prozesskosten Social Me-  Kosten Bearbeitung Kun- ~ Max. 2 € pro Anfrage
dia denanfrage

Leitfrage: Bei welchen Prozessen muss das Unternehmen Hervorragendes leisten?

Schaubild 6: Beispielhafte Ziele und Kennzahlen im Rahmen der Prozessperspektive

Nur wenige Versicherungsdienstleister nutzen Social Media konsequent im Ser-
vicebereich. Asstel, Direktversicherer der Gothaer, hat den Dialog Uber die Face-
book-Fanpage erheblich intensiviert, insbesondere durch neue Informations- und
Serviceangebote (Campillo-Lundbeck 2012). Die Prozessperspektive kann aber auch
vorsehen, dass Teile der Servicedienstleitungen an die Nutzer abgegeben werden.
Hierzu wird eine Internetcommunity begleitet, in welcher die Kunden Probleme und
Hilfegesuche vertffentlichen kénnen und andere erfahrenere Nutzer auf diese Fra-
gen antworten kénnen. Dies kann durch Motivations- oder Reputationsprogramme
erweitert werden. Das Unternehmen spart durch den Einsatz dieser Social Media-
Instrumente langfristig Personal im Servicebereich ein, wodurch auch ein Beitrag

zum finanziellen Ergebnis geleistet wird.

4.2.5. Die Finanzperspektive

Die kommunikationspolitsche strategische Neuausrichtung des Unternehmens muss
einer betriebswirtschaftlichen Kontrolle und Erfolgsmessung unterliegen. Eine grund-
legende Strategiednderung und die hiermit verbundenen Investitionen in Personal
und Material missen sich langfristig in einer verbesserten 6konomischen Zielerrei-

chung niederschlagen. Demnach mussen sich ein Engagement in den sozialen Me-

20




dien und die hiermit einhergehende Anderung bzgl. der Unternehmenskommunikati-
on langfristig durch eine Umsatzsteigerung oder Gewinnsteigerung auswirken.
Schaubild 7 zeigt die Finanzperspektive der Social Media Scorecard, welche sich an

der Fragestellung orientiert, wie Social Media effizient eingesetzt werden kdonnen.

Finanzperspektive

Strategisches Ziel MessgrofRRe KPI Auspragung
Erh6hung Umsatz Umsatz auf SM-Plattformen Umsatz (iber Facebook Steigerung um min. 3 % /
Jahr
ROMI Social Media ROMI Auf SM-Einsatz zurlick- Erhéhung um 5 % / Jahr

fuhrbarer Rol
Kosten Online-Marketing  Cost per Click auf Unter- Durchschnittlicher Preis pro Max. 0,35 € / Click
nehmenswebsite Click
Wirtschaftliche Aktivierung Kosten pro aktivem Kunden Preis pro Aktivitéat Max. 0,30 / Post, Kommen-
der Kunden tar etc.

Leitfrage: Bei welchen Prozessen muss das Unternehmen Hervorragendes leisten?

Schaubild 7: Beispielhafte Ziele und Kennzahlen im Rahmen der Finanzperspektive

Die technologischen Rahmenbedingungen geben den Nutzern des Internets neue
Mdglichkeiten, miteinander in Kontakt zu treten, sich zu organisieren, zu kollaborie-
ren und zu kommunizieren. Durch diese neuen Mdglichkeiten ergeben sich auch
Chancen fur die Unternehmenskommunikation oder das unternehmensweite Marke-
ting. ldealerweise sollte versucht werden, den Return-on-Marketing-Invest (ROMI)
aufgrund von Social Media Aktivitaten zu steigern; eine genaue Quantifizierung lasst
sich jedoch i. A. nur ansatzweise realisieren (Weinberg 210, S. 9). Direkte Umsatze
Uber Social-Media-Plattformen — z. B. Uber Facebook angebahnte oder abgeschlos-
senen Versicherungsvertradge — lassen sich hingegen unmittelbar messen. Auch die
Kosten flr die einzelnen Aktivitaten lassen sich vergleichsweise problemlos ermitteln
(z. B. Cost-per-Click). In diesem Zusammenhang ist darauf zu achten, dass die Akti-

vierung der Kunden wirtschatftlich vertretbar bleibt.

4.2.6. Aufstellung eines Ursache-Wirkungsnetzwerks

Nach Operationalisierung und Spezifizierung der einzelnen Perspektiven geht es in
einem weiteren Schritt darum, zwischen den Perspektiven und deren Kennzahlen
Ursache-Wirkungsbeziehungen zu identifizieren (Kaplan/Norton 1997, S. 28 ff.).
Hierdurch werden die Interdependenzen zwischen den einzelnen Zielen und Mal3-
nahmen deutlich, wodurch eine ganzheitliche Perspektive bei der Umsetzung der
Strategie realisiert werden kann. Schaubild 8 zeigt einen Ausschnitt eines Ursache-
Wirkungsnetzwerk im Rahmen einer Social Media Scorecard.
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Zielgruppen
m Aktivierung Kunden
Crowdsourcing Plattform
Effizienzsteigerung
Prozesse *
Reaktionsgeschwindigkeit

Kundenbindung

*

Mehrwert generieren

Motivation

*

Aktivierung Mitarbeiter

Schaubild 8: Beispielhaftes Ursache-Wirkungsnetzwerk einer Social Media Score-
card

5. Fazit

Social Media Marketing ist durch die technologischen wie auch soziokulturellen
Rahmenbedingungen zu einem grundlegenden Pfeiler der Unternehmenskommuni-
kation geworden. Die wesentlichen Grinde hierfir liegen in der grof3en Reichweite
der sozialen Medien, den Moglichkeiten der Markenkommunikation, den effizienteren
Service-Mdglichkeiten, vereinfachten Recruiting-Lésungen und der Veranderung der

Unternehmenskultur.

Die Unternehmen, welche Social Media Marketing bereits erfolgreich betreiben, ver-
anderten die operative Umsetzung der internen und der externen Kommunikation.
Transparenz und Authentizitat sind beispielhafte Werte, die sich in der Kommunikati-
on auf Augenhohe mit dem Kunden und einer mehrwert-orientierten Kommunikati-
onsperspektive langfristig positiv auf das Unternehmensergebnis sowie das Image

des Unternehmens auswirken.
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Wie die zitierten Studien darstellen, ist Social Media Marketing ein fester Bestandteil
des Marketing-Mix deutscher Unternehmen, wobei gerade Dienstleister hiere eine
Spitzenposition einnehmen. Im Rahmen innovativer multimedialer Social Media
Kampagnen setzen die Marketing-Planer bereits Anker in den klassischen Werbe-
medien wie Radio, TV und Print. Dennoch muss in der Praxis des Social Media Mar-
keting ein Umdenkungsprozess stattfinden: So zeigen die von den Verfassern durch-
gefuhrten Experteninterviews, dass die Mehrheit der Unternehmen keine Social Me-
dia Strategie besitzt und die Auswahl der Mal3nahmen uberwiegend konkurrenz- an-

statt zielgruppenorientiert durchgefihrt wird.

Der Umfang eines Social Media Engagements der Unternehmen héangt von den Er-
gebnissen einer durchgefiihrten Zielformulierung, kombiniert mit einer Analyse der
bestehenden Social Media Reputation ab, und kann vom reinen Monitoring bis bin
zur Initilerung eigener Social Media Plattformen wie Communities und Weblogs ge-
staltet werden. Die dargestellte Vorgehensweise der Formulierung einer Social Media
Strategie und deren kontrollierte Umsetzung durch eine abgeleitete Social Media
Scorecard ist eine effiziente Moglichkeit, Social Media Marketing strategisch im Un-
ternehmen zu implementieren. Social Media stellt dabei nicht nur ein weiteres Marke-
ting-Werkzeug dar, sondern veréandert die Art der Kommunikation zwischen Unter-

nehmen und Kunden entscheidend.
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