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http://www.youtube.com/watch?v=dQFMH3430Rk&feature=youtube gdata_player
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Soziale Medien

Chancen, Risiken, Erfolgspotenziale

Prof. Dr. Hans Jirgen Ott
Duale Hochschule Baden-Wiirttemberg Heidenheim
Studiengang BWL-Versicherung - Versicherungsvertrieb und Finanzberatung

imari Zentrum fur innovative Marketingsysteme und Risikomanagement

» Wer heute den Kopf in den Sand steckt, knirscht morgen mit
den Zahnen!*

Chinesische Weisheit

»Ich gebe jedem den Ratschlag, Dinge im Internet selbst
auszuprobieren. Die digitale Welt wird nicht mehr
verschwinden.”

Google-Nordeuropachef Philipp Schindler
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Web 2.0: Unterschiedliche Vorstellungen stiften Verwirrung

Webtop: Browser als einzige Software

Social Web: Das Mitmach-Web

alle Anwendungen (Office-Anwendungen, Infodienste, Entertainment,...) nicht lokal,
sondern Uber Internet (z.B. Office 365, Google Apps for Business)

Browser als einzige lokale Anwendung, auf allen Geraten

neue Web-Technologien (AJAX, Webservices, Mashup, ...)

Sich darstellen und sich fiir andere interessieren
User Generated Content (Blogs, Wikis, YouTube, Twitter, ...

Soziale Netzwerke (z.B. XING, Facebook) aufbauen:
Follower, Freunde, Kontakte, ...
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Das Mitmach-Web
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Was passiert im Internet in 60 Sekunden?

http://nicosiairc.wordpress.com/2011/06/21/60-seconds-on-the-web/60seconds-goglobe/

Quelle:
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Soziale Netze: Zahlreiche Angebote, aber Facebook schlagt alle
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Publikation_Soziale_Netzwerke_zweite_Befra

http://www.ardmediathek.de/ard/servlet/content/3517136?documentld=9520608

http://iwww.bitkom.org/files/documents/BITKOM

Oktober 2011

Quelle:
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Soziale Netze: Ein verbreitetes Medium, das nach wie vor wachst

Angaben in Prozent

Digital Natives

Quelle: http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM_Publikation_Soziale_Netzwerke_zweite_Befragung.pdf
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Facebook: Der Spitzenreiter

Quelle: http://allfacebook.de/userdata

Quelle: http:/mww.solveta.com
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Unternehmen auf Facebook: Markenfans

48 .87 Mio Aber (http:/iwww.likedetectives.de/)
]

101,74 Mio. 61,86 Mio.

29,35 Mio. 34,91 Mio

Social Media

Prof. Dr. Hans Jurgen Ott 10

Fanseiten bei Facebook

=Audi =Barak Obama
= Adidas = Angela Merkel
=QOtto =BWV

=Deutsche Bahn

=Barmenia
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Versicherungen bei Facebook

6.869 23.648
15.525

39.128 5.625

120.993 4.036
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Soziale Netze: Hohe Nutzungsintensitat

Angaben in Prozent

Quelle: http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM_Publikation_Soziale_Netzwerke_zweite_Befragung.pdf
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Soziale Netze: Ein mobiles Medium

Angaben in Prozent

Allways Online

Quelle:

http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM_Publikation_Soziale_Netzwerke_zweite_Befragung.pdf U b | q ItU ous C om p Utl n g
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Soziale Netze: Ein Uberwiegend privates Medium

Angaben in Prozent

Quelle: http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM_Publikation_Soziale_Netzwerke_zweite_Befragung.pdf
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Soziale Netze: Priméar ein Kommunikationsmedium

e_Befragung.pdf

Publikation_Soziale_Netzwerke_zweit:

Angaben in Prozent

1. Kommunikation

2. Inhalte hinterlassen und mit anderen teilen
ohne grol3en technischen Aufwand

http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM

Quelle:
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Soziale Netze: Das Freundschafts-Web

Freundschaften

/ pflegen

£ sich informieren

gung.pdf

Publikation_Soziale_Netzwerke_zweite_Befra

) Personalwesen

Angaben in Prozent

/ Marketing

http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM

Quelle:
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Haarscharf am Bedarf vorbei
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Social Media: Ein Thema fir Unternehmen!

Nutzung unabhangig von der Unternehmensgrofi3e
Unterschiede bei Branchen

Quelle:
BITKOM: Social Media in deutschen Unternehmen. Mai 2012
http://iwww.bitkom.org/files/documents/Social_Media_in_deutschen_Unternehmen.pdf
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Auch fur Vermittler

Soziale Netzwerke wenig relevant XING dominiert
= Welchen Stellemuvert haben Soziale Netzwerke fiir Sie? In welchen Netzwerken sind Sie selbst aktiv?
3
& NG
@ 59,9%
£ M 12,0% vollig unbedeutend
2 Facebook
X | 47.2%
Kol 23,9% geringe Bedeutung
E elgene Website
_g W 30,3% etwas Relevanz | B0
g Twitter
<]
@ 16,2% grofie Bedeutung | 20
s
g in keinem
g 12,3% absolut bedeutsam | 19,0%
£
g sonstiges
N 5,3% keine Antwort | B8%
-
o
N
o
o]
3
3 Zwei Drittel folgen nicht Anwesenheit gleichgiiltig Es fehlt an Mehrwert
£ Folgen Sie Versicherern - Wie wichtig ist Thnen die Wie bewerten Sie den Mebriwert
g auf XING, Facebook, | Prisenz eines Versicherers in der Informationen, die Versicherer
o Twitter & Co.? | den Sozialen Netzwerken? iiber Soziale Netzwerke verbreiten?
= |
z 20,4% niemals | 7,7% total uberflussig W 5,6% gleichnull
=] W 45,19% eher selten | 26,4% unwichtig W 66,2% gering
38 | o 51,1% egal
<] 17,3% gelegentlich | 16,2% hoch
S | 3,9% wichtig
3 B 12,3% regelmikig | 3,2% absolut natwendig 3,2% enorm hoch
& 4,9% keine Antwort | M 7,7% keine Antwort 8,8% keine Antwort
2= |
T35
>
oZ
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Welche sozialen Medien werden genutzt?

Quelle:
BITKOM: Social Media in deutschen Unternehmen. Mai 2012
http://www.bitkom.org/files/documents/Social_Media_in_deutschen_Unternehmen.pdf

Was haben Unternehmen konkret davon?
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Welche Unternehmensbereiche nutzen Social Media?

-
=

Quelle:
BITKOM: Social Media in deutschen Unternehmen. Mai 2012
http:/imwww.bitkom.org/files/documents/Social_Media_in_deutschen_Unternehmen.pdf

Was haben Unternehmen konkret davon?
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Was erhoffen sich Unternehmen von Social Media?

-

-

Quelle:
BITKOM: Social Media in deutschen Unternehmen. Mai 2012
http://iwww.bitkom.org/files/documents/Social_Media_in_deutschen_Unternehmen.pdf

Was haben Unternehmen konkret davon?
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Erkenntnisse Uiber Unternehmen im Social Web

Social Media
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Aktive Adress-Generierung fur Direktmarketing-Aktionen

ﬁ
ﬁ
ﬁ

Social CRM
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Werbung mit Facebook

* Fanpage: Seite mit Unternehmensinformationen
— passive Adress-Generierung: ,Gefallt mir“-Button
— Markenfiihrung: Bekanntheit, Sympathie, Vertrauen/Ehrlichkeit

— Event-Bewerbung

— Direkte Kommunikation
mit facebook-affinen
Zielgruppen

— aber:
keine Produktwerbung!
keine klassische PR!

Social Media
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Best-Practice-Beispiel Red Bull

= (iber 26 Millionen Fans

= durchschnittlich 5000
Ruckmeldungen pro Posting

= Unterstltzung gesponserter
© Sportarten und Sportler

= viele Bilder und Videos
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Werbung mit Facebook

* Fanpage: Seite mit Unternehmensinformationen

= Statusmeldungen fur Freunde enthalten Unternehmensmeldungen

Werbung fiir Veranstaltungen

Werbung fiir Produkte

Social Media
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Werbung mit Facebook

* Fanpage: Seite mit Unternehmensinformationen
= Statusmeldungen mit Unternehmensmeldungen

= WWerbebanner: Im rechten Teil einer Seite angezeigt

— Titel (25 Zeichen), Text (135 Zeichen), evtl Bild
(110 x 80 Pixel)

http://www.facebook.com/ads/create
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Werbung mit Facebook

= [Fanpage: Seite mit Unternehmensinformationen
= Statusmeldungen mit Unternehmensmeldungen
=  Werbebanner

= Sponsored Stories (falls Facebook-Fanpage existiert)
— Freunde eines Nutzers erhalten Werbung von Unternehmen, die der
Nutzer geliked hat
1. Ein Nutzer klickt auf den Like-Button des Unternehmens £ Gefallk mir
2. normalerweise: Nachricht an seine Freunde

Sponsored Story: Nachricht + Werbung an Freunde

— Nutzer machen ungefragt Werbung

— Erscheint bei Aktualisierung von Pages,
Check-Ins bei Places (Orte), Likes
(Gefallt Mir) und auch Aktivitaten innerhalb
von Applikationen eines Nutzers

Info: http://allfacebook.de/wp-content/uploads/2011/04/Facebook-Gesponserte-Meldungen-Guide.pdf
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Prazise Zielgruppenauswahl moglich

Kriterien:
Land, Alter,
Geburtstag,
Geschlecht,
Interessen,
Ausbildung & Arbeit,
Sprachen,
Beziehungsstatus,
Schlisselworter




Social Media

Prof. Dr. Hans Jurgen Ott 31

Wahrung des Kontos:
Land des Kontos:

Zeitzone des Kontos:

Kampagne und Budget

Mame der neuen Kampagne:

Budget der Kampagne:

Zeitplan der Kampagne:

Preis:

EUR %
Germany hd

Europe/Berlin |+

Meue Kampagne

10 EUR. ' Prao Tag b

Meine Kampagne ab heute dauerhaft anzeigen

(%) Kosten pro Klick (CPC)
{73 Kosten pro tausend Impressionen (CPM)

Jedes Mal, wenn jemand auf deine Werbeanzeige oder
gesponserte Meldung kickk, wird dir ein Betrag in Rechnung
gestellt (CPC),

£0.00 Pro Elick, I:CP'::I

Worgeschlagenes Gebob:E 0,95-€ 2,27 ELR
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Werbung mit Facebook

* Fanpage: Seite mit Unternehmensinformationen
= Statusmeldungen fur Freunde mit Unternehmensmeldungen

= Werbebanner

= Sponsored Stories

= Mobile Werbung

— in der mobilen Timeline

— Location Based Services:
Ortsbezogene Werbung
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Werbung mit Facebook

* Fanpage: Seite mit Unternehmensinformationen

= Statusmeldungen fur Freunde mit Unternehmensmeldungen
= Werbebanner

= Sponsored Stories

= Werbung fir Apps

= Facebook Exchange
— Facebook folgt Nutzern auf fremde Seiten mit Cookies

— prasentiert ihnen passend dazu malRgeschneiderte Anzeigen, wenn sie
auf die Facebook-Seite zurlick kehren

— Preis "auf Anfrage"

Social Media
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XING hilft bei der Suche nach Fuhrungskraften

Wofir nutzen Sie XING?

S

Quelle:http://de.statista.com
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... und anderen Mitarbeitern

Quelle:http://de.statista.com
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Der umgekehrte Weg

Bewertung
von Arbeitgebern
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Innovations-/Produktmanagement

 Produktmanagement ausgelagert

= Ideen finden fur Produkt, Verpackung, Namen/Marken/Logos

Was ist das?

Ein Nackenhdrnchen?

Ein Schlafkissen?

Ein Entspannungskissen?
Ein Sicherheitskissen?
Ein Lifestyle-H6rnchen?
Ein Nackenstylchen?

Ein ....
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Innovations-/Produktmanagement

* Produktentwicklung ausgelagert
< Ideen finden fur Produkt, Verpackung, Namen/Marken/Logos durch
- direktes Feedback _
- Antwort auf Anfragen an Follower, Freunde, ... Crowdsourcing
- User Generated Content: Durchsuchen bringt Ideen
< Nutzerwinsche direkt erfassbar

« unverbindliches Vorfuihlen

= sich mit Zielgruppe vertraut machen Mein Burger: Funf aus 327.000

= Mengengeriist abschatzbar .
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Social Media als Service-Instrument

schnelle

Beantwortung von Anfragen

Hilfestellung

Bereitstellung von Informationen

Diskussion von Lésungen Quelle: http:/mww.detecon.com/media.php/publications/studies/2010/

Detecon_Studie_Kundenservice_der_Zukunft.pdf?dl=1

Experteneinschitzung zu den Kundenservice-Trends Self Service & Social Media

Neuausrichtung des Kundenservice erforderlich _ 86 %

Hohere Automatisierung & steigender Anteil Self Services 85 %
... in1-2 Jahren fur das eigene Unternehmen relevant 38 %
Social Media als Servicekanal der Zukunft 70 %
... in 1= 2 Jahren fir das eigene Unternehmen relevant M %

Quels: Detecon 2010
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Neue Chancen im Servicemanagement

= schnellere Reaktionsfahigkeit

= reagieren ohne Aufforderung: Aktiv Postings suchen und
beantworten

« ‘“offiziellen”
Beschwerden
vorbeugen
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Empfehlungsmanagement

Empfehlungsgeber generieren
= Empfehlungen durch andere Benutzer leicht gemacht
= Voraussetzungen:
- Vertrauen
- ldentifikation mit Marke
- Top-Angebot
- Event
= Empfehlungsportale/Bewertungsportale

Social Media
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Empfehlungsportale: Tolles Geschaftsmodell, technische Schwachen
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Neue Geschéaftsmodelle. Beispiel: Friendsurance

Social Media
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Aber: Kontrollverlust in der Kommunikation

Vom Spielleiter zum Mitspieler

= selbstorganisierendes Netzwerk

NET. . c.cctte.
= Unterordnung unter Netiquette e
(http://de.wikipedia.org/wiki/Netiquette): | THE CORE RULES OF NETIQUETTE

The Core Rules of Netiquette are excerpted from the book
Metiquette by Virginia Shea Click on each rule for elaboration.

» Rule 2: Adhere to the same standards of behavior
online that you follow in real life

Beispiel: + Rule 3: Know where you are in cyberspace

« Rule 4: Respect other people's time and bandwidth

. Zeigen Sie Respekt
. “Sauber” bleiben; keine anstdBigen Inhalte » Rule 5: Make yourself look gooad online
. Beachten Sie Urheberrechte

« Rule 6: Share expert knowledge

. Keine Werbung, kein Spam

. Bleiben Sie beim Thema . :Help keep flame wais under conty

. Seien Sie vorsichtig im Umgang mit persdnlichen Daten « Rule 8: Respect other people's privacy

. Léschen von Beitragen oder Entzug von
Nutzungsrechten anzeigen

. RegelverstoRe dem Website-Betreiber melden + Rule 10 i o “people's mis
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Social Media bringt Zusatzarbeit

Erh6hung des Kommunikationsaufwandes

40
Quelle: http://www.detecon.com/media.php/publications/studies/2010/
Detecon_Studie_Kundenservice_der_Zukunft.pdf?dl=1
35 - Sodial networking
SM3
H E-mail
30 B Mcbitfunk
N Festnatz
25 1

Kommunikatiocnsaufwand in Stunden pro Woche

1980 1995 2000 2008 2010
Quedie: OVUM (2008): The Social Telco, 5.4
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Permanente Aktualisierung der Fan-Seiten notwendig

Quelle:http://de.statista.com
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Weitere Risiken von Social Media

= Service-Druck
— schnell: Reaktion am gleichen Tag
— kompetent: Anforderungsdruck

Social Media
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Weitere Risiken von Social Media

= Service-Druck
— schnell: Reaktion am gleichen Tag
— kompetent: Anforderungsdruck

= Vertrauliche Daten werden an die Offentlichkeit weiter gegeben
— Unzufriedene, nicht anerkannte Mitarbeiter veroffentlichen absichtlich
Internas
= Wettbewerbsvorteile gehen verloren (Nachahmer, Strategie-
Offenlegung, ...)

http://www.datenschutz-hamburg.de/uploads/media/selbst_bewusst-Datenschutz_bei_Facebook_01.pdf
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Unbeabsichtigte Weitergabe vertraulicher Informationen

= Berichte, Statusmeldungen, Griil3e

= Bilder mit Datumsangaben (aktuelle oder tbliche Urlaubszeit)

= Urlaubs-/
Abwesenheits-
notizen
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Social Media macht Leichtsinn besser ausnutzbar

,Cyber-Kriminelle nutzen soziale Netzwerke in zunehmendem Mal3e
fur die Verbreitung von Schadprogrammen. Eine der beliebtesten
Maschen ist die gezielte Verbreitung von Schadcode Uber Links, die
auf den Portalen gepostet werden. So filhrt eine URL zu einem
vermeintlichen Skandal-Video direkt auf eine mit Schadcode
verseuchte Webseite."

Ralf Benzmliller, Sicherheitsexperte

und Leiter der G Data SecurityLabs

Quelle: http://www.gdata.de, 19.08.2011



Social Media

Prof. Dr. Hans Jurgen Ott 51

Sieht aus wie Facebook, ist es aber nicht

www.faceboOk.com/lists/6548739204858905t

Link auf eine Angreiferseite O
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Weitere Risiken von Social Media

= Service-Druck
— schnell: Reaktion am gleichen Tag
— kompetent: Anforderungsdruck

= Vertrauliche Daten gelangen an die Offentlichkeit
= Wettbewerbsvorteile gehen verloren (Nachahmer, Strategie-
Offenlegung, ...)
— Unzufriedene, nicht anerkannte Mitarbeiter veroffentlichen Internas

» Image-Schadigung
— Tatsachliche Vorfalle, Gertchte, Luagen kdnnen einfach, schnell, billig
und von jedem verdffentlicht werden
= Schneeballeffekt (, Tsunami-Effekt")

aber: Social-Media-Abstinenz hilft nicht weiter
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Anglizismus des Jahres 2011: Shitstorm

= Unvorhergesehene, anhaltende, tiber soziale Netzwerke und Blogs

transportierte Welle der Entriistung, die sich schnell verselbststandigt
und vom

sachlichen
Kern
entfernt.

Quelle: http://schnellze.it/uploads/2012/04/PastedGraphic-213354804360dup.png
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Die Organisation der Social-Media-Prasenz

Quelle: BITKOM: Social Media in deutschen Unternehmen. Mai 2012. http://www.bitkom.org/files/documents/Social_Media_in_deutschen_Unternehmen.pdf
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Erst denken, dann lenken

= Ziele festlegen
— Support-Kanal aufbauen
— mit Kunden in direkten Kontakt treten
— Image verbessern

— direkt Kunden beraten

= Zielgruppen identifizieren
— Welche Leute finden/ansprechen?

— benutzte Kanale/Medien/Netzwerke
® eigener Blog
® vorhandene Netzwerke (Facebook, Twitter, ...)

= Zu kommunizierende Inhalte

— Themenplan (6 Monate)

Social Media
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Vorbereitende MalRnahmen

|
= Social Media Monitoring:
Erkennen (selbst, Wettbewerber, ...)

— erster Eindruck:
Google-Suche

— Trigger, Alerts:
Google Alert

— Tools

>m Tool w w w. socialmention. com kdnnen $ie in Echtzeit Soziale Netzwerke nach Nennungen durch User durchsuchen. Auf w w w. social-searcher.com wird Face
yrifflichkeiten hin durchsucht.

http://www.seo-united.de/blog/internet/social-media-monitoring-tools.htm
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Vorbereitende MalRnahmen

http://business.chip.de/artikel/Social-Media-Guidelines-in-Unternehmen-5_39940519.html
= Social Media Monitoring

= Social Media Guidelines,
Social Media Policies

\We developed a social media policy for Kodak employees that you might find
helpful for your organization. Our pecple from Marketing, Information Systems,
Legal, and Corporate Communications worked together to create these 10
“rules.” We hojpe that you find them helpful. Feel free to edit to suit your needs.

Getting involyed in social media they were upset not just with the individual, but with his
‘ company aswell.
Follow these procedutes to comply with our one-oice 2. Beyourself - and be transparent. The story above
policy, and to protect|Kodak and your own privay illustrates how difficult it is to keep distinct lines between
and resources. your personal and professional life in the online world, Even

whenyou are talking as an individual, people may percsive
you ta be talking on behalf of Kadak. If you blog or discuss
photegraphy. printing or ather topics related to a Kodak
business. be upfront and explain that you work for Kodak:
however if you aren't an official company spokespersan,

Kodak has been growing |ts participation in social medig to
strengthen our brand ang our connection with customers and
hey influzncers.

Networking sites like Facpbook, Twitter, and MySpace rews 2dd a disclaimer to the effect: “The opinions and positions
sharing and bookmarking sites like delicious and Digg, and expressed are my awn and don't necessarily reflect those
photo- andvideo-sharing sites like flickr and YouTube c3n be of Eastman Kodak Company.”

‘xciting new avenues forfcommunication in cur professfonal
and personal fives. Used |responsibly. they provide an effective
way to kaep abreast of new trendsand tapics, and to share
information and perspecfives. Kodak has thousands of
follawers wha have subsqribed to keep up with Kodak blogs.

Also, only those authorized by a company may use that
company’s Iogos and trade dressin communications, so
be sureyou do not include Kedak brand symbols or trade
dress- or that of other companies- in your personal blogs

podeasts and “twests” edch day. The number continues{to or pestings.
grow. as doesthe numbef of viewers watching centent gn 3. Protect confidential information and relationships. Onling
KodakTube, our YouTubefchannel postings and comversations are not private. Realize that

what you post will be around for a long time, and could be

‘Given the reach of the intemet, it simportant thatw hen|you shared by others. Given that.

use these various media ou follow seme basic proced jres

that support our “one voibe” policy as described in the + awoid identifying and discussing others - including
BUsinEss Coraue Guide: That palicy applies to Kodak customers; suppliers, your friends and co-workees -
emplayses when they blog or participate in social medi unless you have their permissian

forwork, but itshould alsa be considared if personal blojg:
activities may give the appearance of speaking for Kodak.
Adhering to the fallow ing peintsin either situation will grovide:

+ obtain permission before posting pictures of others.or
before pasting copyrighted information;

prataction fer you and Kodak « never discuss propristary Kodakinformaticn, including
o : sales data and plans, company finances, strategies.
a good rep -y d Kodak's ch information, unannounced technology or
Social Media
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Vorbereitende MalRnahmen

= Social Media Monitoring

= Social Media Guidelines,
Social Media Policies

» Social Media Beauftragter
evtl.: Dienstleister, eigene
Kinder,...

nPIacement24

my career manager

Job Id: #7YWASQEF, Social Media Manager (m/w)

Branche: Marketing, Direktmarketing | Public Relations |wWerbung
Berufsfeld: Wisitere: Management & Strategie | Werbung & Kommunikstion | Business Development |

Unternehmensebene: Team-i Projektmanagement (mit PY)
Wieitere Kritarien w

[

ob empfeh|

Social Media Manager (m/w)
Tatigkeits-Schwerpunkt:

Lust auf Werénderung? Spal an der Arbeit im digitalen Dislogmarketing fir internationale Kunden? Dann =ind Sie bei
un=s genau ricktigh Winderman ist Deutschlands fibrende Agertur filr Relationship-Marketing und CREM. Ung schon
zeit S0 Jahren sind wir interactive. 1958 wird Wunderman in Mew York gegr...

Weitere tausende Jobs und Details sehen Sie nach

rer Anmeldung
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Vorbereitende MalRnahmen

= Social Media Monitoring

= Social Media Guidelines, Social Media Policies
= Social Media Beauftragter

= Social Media Auswahl

Quelle: http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM_Publikation_Soziale_Netzwerke_zweite_Befragung.pdf

Angaben in Prozent

Social Media
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In Punkto Sicherheit werden schon Unterschiede gesehen

gung.pdf

Publikation_Soziale_Netzwerke_zweite_Befra

Angaben in Prozent
http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM

Quelle:
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Vorbereitende MalRnahmen

= Social Media Monitoring

= Social Media Guidelines, Social Media Policies
= Social Media Beauftragter

= Social Media Auswahl

= Cross Media: Werbung fur Social-Media-Prasenz in anderen
Medien
— E-Mail-Footer, Homepage, Newsletter
— Visitenkarten, Briefkopf, Broschiren

Social Media
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Social Networking: Permanente Postings

= personliche
Informationen
(sachbezogene Inhalte
weniger interessant),
dem Unternehmen ein
Gesicht geben

= verlassliche,
authentische,
konsistente Postings

= Kompetenzimage

verschaffen Social Media Publishing Tools
http://hootsuite.com
http://www.wildfireapp.com

http://www.adobe.com/de/products/social.html
http://www.shoutlet.com
http://www.vitrue.com/
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Social Networking: Akzeptanz und Vertrauen durch Kompetenz

Social Media
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Social Networking: Permanente Postings

= personliche Informationen (sachbezogene Inhalte weniger
interessant), dem Unternehmen ein Gesicht geben

= verlassliche, authentische, konsistente Postings
= Kompetenzimage verschaffen
= dem Nutzer entgegen kommen: Service

= intelligent verhalten
— Netiquette beachten

— Reaktion auf Kritik
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Reaktion auf Kritik: Offen, ehrlich, einsichtig, auf Augenhdhe

http://allfacebook.de/wp-content/uploads/2011/06/Kritikmanagement_auf_Facebook.pdf

Social Media
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Unfaire Kritik
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Personliche proaktive Selbstverteidigung

e_Befragung.pdf

Publikation_Soziale_Netzwerke_zweit

http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM

Oktober 2011

Quelle:

Angaben in Prozent
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Privatsphére-Einstellungen von Facebook

&1 Funktionsweise von Yerbindungen /
Bestimme, wie du dich mit Personen, die du kennst, verbindest, Einstellungen bearbeiten

Funktionsweise von Markierungen

Bestimme, was passiert, wenn Freunde dich oder deine Inhalte markieren. Einstellungen bealpeiten

82 Anwendungen und Webseiten

Bestimme, welche Informationen mit Anwendungen, Spislen und Webse . . .
Funktionsweise von Verbindungen

Wer kann dein Profil mithilfe deines Namens oder deiner

[B} Beschrinke das Publikum fiir 3ltere Beitrige Kortaktinformationen finder?
l§eschranke das Publikum fir Beitrage, die du mit Freunden von Freunds
Offentlichkeit geteilt hask Wer kann dir Freundschaftsanfragen senden?

i ‘Wer kann dir Facebook-Machrichten senden?
@ Blockierte Personen und Anwendungen

Wetwalte die Personen und Anwendungen, die du blockiert hast,
‘Wer kann an deine Pinnwand posten?

M Freunde von Freunden
1 Freunde

Wer kann Pinnwandeintr&ge von anderen in deinern Profil
sehen? (Hinweis: Gefalk mir*-angaben, Freundschaften und
einige andere Inhalte an Pinmwanden sind nichk Teil dieser
Einstellungen.)

Erfahre mehr
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Privatsphare-Einstellungen: Alles andere als bequem

Funktionsweise von Markierungen

Profil-Uberpriifung: Filr Beitrége, in denen dich deine Freunde
markieren, bevor sie in deinem Profil erscheinen (Hinweis:

Markierungen kinnen auch weiterhin anderenorts auf Facebook, Gt
angezeigh werden)
Markierungen iiberprifen: Fir Markierungen, die Freunde zu P

deinen Beitragen hinzufligen méchten

Maximale Profilsichtbarkeit von Beitragen, in denen du markiert
) . ) - 1 Freunde ~
wirst, sobald sie in deinem Profil erscheinen

Markierungsvorschlage: Wenn Freunde Fotos mit Personen

haochladen, die wie du aussehen Miemand >

Freunde kinnen angeben, wo du dich befindest mithilfe der
Handy-Anwendung

Anwendungen, die du Du verwendest derzeit keine Anwendungen, Spiele oder Webseiten. Einstellungen bearbeiten
verwendest Gehe zu deinen Anwendungskansale oder deiner Spielekansale, um Arwendufgerooer—m ————

# Alle Anwendungen deaktiviersn.

Wie Nutzer deine Nutzer, die deine Infarmationen sehen kénnen, kinnen diese an Einstellungen bearbeiten
Informationen an Anwendungen weitergeben. Verwende diese Einstellung, urn die

Anwendungen weitergeben, Arten von Informationen Festzulegen, die Mutzer mitnehmen

die sie nutzen kénnen,

Umgehende Personalisierung Erhalte relevante Informationen Gber deine Freunde, wenn du Einstellungen bearbeiten

ausgewshlke Partnerwebseiten aufrufst,

Offentliche Suche Zeige Personen, der mithilfe einer Suchmaschine nach dir suchen, Einstellungen bearbeiten

eine Yorschau Flr dein Facebook-Profil,
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Privatsphare-Einstellungen: Inline-Publikumsauswabhl
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... und dann nichts wie ran!
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= Social Media bringt Chancen.
Zielgruppen werden erreicht, die Uber klassische Medien nicht erreicht
werden kdnnen (Kunden, Personal).
Schnelle Reaktionen sind mdglich.
Wissen der Nutzer kann genutzt werden.

= Social Media bringt Risiken.
Social-Media-Abstinenz ist das grof3ere Risiko.

= Voraussetzungen fir erfolgreiches Social Networking schaffen.
Ohne Moos nix los.

= Jetzt beginnen.
Ubung macht den Meister.

»Ich gebe jedem den Ratschlag, Social Media selbst und bald
auszuprobieren.
Soziale Netze werden nicht mehr verschwinden —
aber Unternehmen, die sich darauf nicht einstellen.”

ziemlich frei nach Google-Nordeuropachef Philipp Schindler
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit

Prof. Dr. Hans Jurgen Ott
ott@dhbw-heidenheim.de
Tel. 07321 2722-281

Duale Hochschule Baden-Wirttemberg Heidenheim
BWL-Studiengang Versicherung — Versicherungsvertrieb und
Finanzberatung

Marienstral3e 20

89518 Heidenheim

http://www.dhbw-heidenheim.de/vers



