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Marketingkommunikation im Social-Media-Zeitalter, Teil 2:

Erfolgstaktoren integrierter
Social-Media-Kommunikation

Eine integrierte Social-Media-Marketingkommunikation erfordert, dass sich das Top-Mana-

gement zu Social Media bekennt und eine dialogorientierte Unternehmenskultur gelebt

wird. Mit intensiven Schulungen, zentralen Leitlinien und Empowerment von Mitarbeitern

kann eine offene und authentische Kommunikation in den Social Media erreicht werden.

> Dr. Franziska Weis, Sigrid Hofer-Fischer, Prof. Dr. oec. HSG Dietmar Kremmel

Heutzutage geht eslangst nicht mehr um
die Frage, ob die Social Media in den
Kommunikationsmix integriert werden
sollen, sondern in welchem Umfang und
auf welche Art und Weise dies in Kombi-
nation mit den klassischen Kommunika-
tionsinstrumenten im Sinne einer ganz-
heitlichen Kommunikationsstrategie ge-
schehen soll (Hofer-Fischer, Weis &
Kremmel, 2013; Hofer & Kremmel, 2011).
Ein Blick auf die aktuelle Situation in der
Schweiz zeigt, dass bei den Schweizer
Grossunternehmen mittlerweile eine
Mehrheit in den Social Media aktiv ist,
wéhrend immerhin die Hélfte der Schwei-
zer KMU zumindest einen rudimentéren
Social-Media-Auftritt pflegen (Bernet
ZHAW Studie, 2012).

Dervorliegende Artikel konzentriert sich
auf die grundlegenden Aspekte, die fiir
den Erfolg eines mit den klassischen
Kommunikationsinstrumenten integrier-
ten Social-Media-Auftritts wesentlich
sind. Die dargelegten Erfolgsfaktoren ba-
sieren auf der Forschungsarbeit am Kom-
petenzzentrum fiir Marketing und Unter-
nehmenskommunikation der FHS St. Gal-
len und sind gestiitzt durch eine qualita-
tive Expertenstudie zum State-of-the Art

mit besonderem Fokus auf die Schweiz.
Dabeiwurden Interviews mit namhaften
Social-Media-Experten sowohl aus der

kurz & biindig

> Top-Management Commitment
und eine dialogorientierte Unter-
nehmenskultur sind die Eckpfeiler
einer integrierten Social-Media-
Marketingkommunikation.

> Schulungen, zentrale Leitlinien und
Empowerment befahigen Mitar-
beiter zu einer authentischen Kom-
munikation mit den Konsumenten.

) Die eigenverantwortliche Betreu-
ung von Social-Media-Plattformen
istaufgrund schnellerer Reaktions-
zeiten einer Fremdbetreuung nach
Moglichkeit vorzuziehen.

) Ein Gesamtverantwortlicher fr die
Kommunikation unterstiitzt eine
ganzheitliche Integration von So-
cial Media mit den klassischen
Kommunikationsinstrumenten.

) Ein um Social Media erganztes Ge-
samtbudget fur die Marketingkom-
munikation.

Schweizer Beratungspraxis als auch aus
der betrieblichen Praxis gefiihrt. Die
Studie ist Bestandteil eines von der
Schweizerischen Kommission fiir Tech-
nik und Innovation (KTI) geférderten
Forschungsprojektes zur Entwicklung ei-
ner Methodik zur Implementierung einer
wirksamen, integrierten Social-Media-
Kommunikationsstrategie (Details sieche
Projektkurzbeschrieb).

Nur mit dem Top-Management

Fiir eine erfolgreiche Social-Media-Kom-
munikation sind organisatorische Rah-
menbedingungen essenziell. Hierzu zihlt
vor allem das Commitment des Top-Ma-
nagements zu Social Media, das fiir alle Hi-
erarchieebenen im Unternehmen transpa-
rent sein sollte. Dies bestatigt auch der So-
cial-Media-Stratege Mike Schwede, der
«Commitment und Enabling vom Manage-
ment» als zentral erachtet. Bei Zweifel
Pomy-Chips, einem Schweizer Vorreiter-
unternehmen in Sachen Social-Media
Kommunikation, hat die Geschéftsleitung
ihr Commitment zu Social Media an die
Mitarbeiter klar kommuniziert (siehe zu
diesem und den folgenden Unternehmens-
beispielen Hofer-Fischer et al., 2012).

KMU-Magazin Nr. 3, Marz 2013


hos
Textfeld
Weis, F., Hofer-Fischer, S., Kremmel, D. (2013). Erfolgsfaktoren integrierter Social-Media-Kommunikation. KMU-Magazin, Nr. 3, S. 52-56


Marketing & Vertrieb

Neben dem Commitment des Top-Ma-
nagements ist es flir die Glaubwiirdigkeit
der Social-Media-Aktivitdten auch hilf-
reich, wenn sich das Top-Management in
adidquatem Ausmass mit den Social Me-
dia beschéftigt bzw. sich punktuell sogar
aktiveinbringt (z. B. Blog-Beitrag verfas-
sen). Denn vor allem tiiber eine Beschaf-
tigung mit den Social Media kann jenes
Grundverstindnis entstehen, das vom
Top-Management benétigt wird, um die
richtigen Grundsatzentscheidungen tref-
fen zu konnen. Dies bestatigen auch ver-
schiedene Experten mit ihrer Einschat-
zung, dass ein Involvement der Unterneh-
mensspitze als positiver Katalysator im
Unternehmen wirken kann.

Offene Kultur, klare Regeln

Neben dem Commitment des Top-Ma-
nagements ist eine offene und dialog-
orientierte Unternehmenskultur eine
Grundvoraussetzung fiir eine erfolgrei-
che Social-Media-Marketingkommunika-
tion. Thomas Hutter, Facebook-Experte,
macht klar, dass «alle Mitarbeiter Social
Media leben miissen, und zwar von oben

nach unten und umgekehrt. Es braucht
offenen Zugriff auf alles».

Eine solche dialogorientierte Unterneh-
menskultur ist zwar eine notwendige Vo-
raussetzung fiir eine erfolgreiche Social-
Media-Kommunikation, aber sie alleine
reicht noch nicht aus. Daneben sind die
Mitarbeiter im Umgang mit Social Media
zundchst zu schulen und fiir die anschlies-
sende Umsetzung zu empowern. Den Mit-
arbeitern muss laut Hutter aufgezeigt
werden, «wie die Social-Media-Welt funk-
tioniert. Sie sollen ihre eigenen Schritte
in den Social Media machen». Dafiir be-
notigen die Mitarbeiter klare Richtlinien
fir ihre Beteiligung am Social-Media-
Auftritt des Unternehmens. Sogenannte
Social-Media-Benimmregeln und-Anlei-
tungen fiir die Mitarbeiter sind essenziell,
z.B. Tipps fiir Twitter und Facebook, wie
man es richtig macht und worauf zu ach-
ten ist. Solche Workshops sollten im Un-
ternehmen regelméssig auch iiber die An-
fangsphase hinaus angeboten werden.

In den Social Media erfolgreiche Unter-
nehmen bieten einen freien Zugang auf

die Social Media, schulen ihre Mitarbei-
ter im richtigen Umgang mit diesen und
ermutigen sie, Social Media fiir das Un-
ternehmen gewinnbringend zu nutzen.

Gestaltungsfreiraume geben

Neben Schulungen als Vorbereitung auf
den Go-Live-Termin in den Social Media
ist bei der anschliessenden Umsetzung
ein Empowerment der Mitarbeiter erfor-
derlich. Dies bedeutet, dass den Mitarbei-
tern auf Basis zentraler Leitlinien Frei-
rdume fiir die operative Social-Media-
Kommunikation zugestanden werden.
Dies ist schon vor dem Hintergrund er-
warteter schneller Reaktionszeitenin den
Social Media geboten. Ein Beispiel dafiir
ist McDonalds Suisse, das aus diesem
Grund grossen Wert auf Mitarbeiter-Em-
powerment legt.

In jedem Unternehmen gibt es Mitarbei-
ter, die eine besondere Affinitit zu den
Social Media haben. Dieses intern vor-
handene Know-how sollte von Unterneh-
men bewusst genutzt werden, um andere
Mitarbeiter fiir die Social-Media-Kommu-
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Offen, authentisch und
persdnlich kommunizieren

nikation zu begeistern und sie bei den
neuen Kommunikationsaufgaben zu un-
terstiitzen. Social-Media-Blogger und PR-
Berater Marcel Bernet bestitigt diese
Sichtweise und verweist darauf, dass es
in jedem Unternehmen «Social-Media-
Ambassadors gibt, die sich bereits auf den
Social-Media-Plattformen auskennen,
Ideen einbringen und andere unterstiit-
zen konnens».

Zusammenfassend kann festgestellt wer-
den, dass sich erfolgreiche Unternehmen
dadurch auszeichnen, den Mitarbeitern
eine hohe Selbstverantwortung zu iiber-
tragen, um rasche Bearbeitungszeiten si-
cherzustellen.

Authentisch kommunizieren

Fiir die Social Media braucht es die Mog-
lichkeit fiir eine offene Kommunikation
sowohl auf Unternehmens- als auch auf
Kundenseite. Die Bedeutung dieser offe-
nen Kommunikation wurde auch in der

S

hier bereits erwédhnten qualitativen Ex-
pertenstudie (Hofer-Fischer et al., 2012)

Das Projekt

Die Erkenntnisse dieser Artikelserie ba-
sieren auf dem aktuell laufenden For-
schungsprojekt «Integrated Social Media
Navigator» des Kompetenzzentrums
Marketing und Unternehmenskommuni-
kation des IFU-FHS St. Gallen in Koope-
ration mit Goldbach Interactive. Praxis-
partner des Forschungsprojekts sind die
AMAG Automobil- und Motoren AG, die
City Garage AG St. Gallen und die Mine-
ralquelle Gontenbad AG. Das For-
schungsprojekt wird von der KTI mitfi-
nanziert und hat zum Ziel, eine praxis-
orientierte Methodik zur Analyse, Pla-
nung, Umsetzung und Kontrolle der in-
tegrierten Marketingkommunikation un-
ter besonderer Berticksichtigung von So-
cial Media zu entwickeln.

bestétigt. Ein seit Jahren in den Social Me-
dia erfolgreiches Unternehmen der Ge-
trankebranche untermauert dies anhand
eines konkreten Beispiels. Bei diesem Un-
ternehmen ist die Produktverpackung
beim Transport oft beschidigt worden.
Darauthin wurde der kaputte Verpa-
ckungskarton gepostet und die Social Me-
dia Community um Lésungsvorschlége
gebeten. Innerhalb kiirzester Zeit haben
sich verschiedene Spezialisten mit konst-
ruktiven Vorschldgen gemeldet. Diese Er-
fahrung zeigt, wie sehr die Community zu
einer Losungsfindung beitragen kann.

Zu einer offenen Kommunikation gehort
es aber auch, kritische Beitrdge zuzulas-
sen und die konstruktiven Riickmeldun-
gen als Chance fiir eine Weiterentwick-
lung zu begreifen. Zudem kénnen Unter-
nehmen im Falle eines kritischen Beitrags
meist auch auf die Unterstiitzung einer lo-
yalen Community z&hlen, in dem diese
negative Posts durch eigene Kommentare
entkraftet. Dariiber hinausist es entschei-
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dend, dass Unternehmen kritische Kom-
munikationsthemen antizipieren und
eine Krisenkommunikationsstrategie im
Vorfeld erarbeiten. So kann im Falle eines
Shitstorms rasch reagiert werden.

Plattformen intern betreuen

Fiir eine authentische Social-Media-Kom-
munikation ist die eigenverantwortliche
Betreuung der Social-Media-Plattformen
unabdingbar. Der Vorteil besteht darin,
dass die eigenen Mitarbeiter iiber vertief-
tes Know-how verfiigen, das fiir eine
glaubwiirdige Kommunikation erforder-
lich ist. Entsprechend sollte die laufende
Kommunikation in den Social Media vor-
zugsweise unternehmensintern gemacht
werden. Dies istinsbesondere dann niitz-
lich, wenn es sich um kritische Beitrége
handelt, die eine schnelle und addquate
Reaktion erfordern. Ein zentrales Ergeb-
nis der Studie ist somit (Hofer-Fischer et
al., 2012), dass das Community Manage-
ment idealerweise vom Unternehmen
selbst gemacht werden sollte.

Organisatorisch einbinden

Nachdem sich ein Unternehmen zu Social
Media verpflichtet hat, ist schliesslich zu
iiberlegen, wie Social Media organisato-
risch im Unternehmen verankert sein
sollte. Grundsatzlich gibt es zwei Mog-
lichkeiten. Zum einen kann Social Media
indie bestehende Struktur integriert oder
alternativ eine neue Struktur fiir Social
Media aufgebaut werden. Beispielsweise
wurde bei McDonalds Suisse auf die be-
stehende Struktur gesetzt und Social Me-
dia bei Communications angesiedelt
(siehe auch Hofer-Fischer et al., 2012).

Die zweite Moglichkeit erachtet auch der
Facebook-Experte Thomas Hutter vor al-
lem in der Anfangsphase als zielfithrend.
Er betont, dass der Aufbau einer zusétzli-
chen Social-Media Abteilung dazu bei-
tragt, deren Bedeutung fiir das Unterneh-
men herauszustellen. Aus seiner Sicht
sollte «eine spezialisierte Social-Media-Ab-
teilung aufgebaut werden, bis es in allen
Kopfen gelebt wird. Sobald Social Media

im normalen Kommunikationsalltag ange-
kommen ist, kann diese Aufgabe z.B. von
Communications iibernommen werden».

Unabhingig davon, wie Social Media im
Unternehmen organisatorisch verankert
wird, ist es sinnvoll, einen Gesamtverant-
wortlichen fiir die Kommunikation zu be-
nennen, um alle Kommunikationsaktivi-

taten zu koordinieren und aufeinander
abzustimmen und somit eine integrierte
Marketingkommunikation von klassi-
schen Instrumenten mit den Social Media
zu gewéhrleisten. Dies ist insbesondere
dann relevant, wenn Kommunikations-
aufgaben von mehreren Abteilungen
iibernommen werden. Was die organisa-
torische Verankerung von Social Media

Bernet ZHAW Studie (2012). Studie Social Media Schweiz 2012, elektronisch ver-
offentlicht unter: http:/bernet.ch/wissen/studien, abgerufen am 8. Januar 2013.

Hofer, S., Kremmel, D. (2011). Die Integration von Social Media in die Marketing-
kommunikation. KMU-Magazin, Marz, S. 46-49.

Hofer-Fischer, S., Weis, F., Kremmel, D. (2013). Ein neues Modell integrierter
Marketingkommunikation. KMU-Magazin, Januar, S. 52-55.

Hofer-Fischer, S., Weis, F., Kremmel, D., Lehr, T. (2012). Social Media Schweiz
2012, unveroffentlichte qualitative Studie.

-!'T Serie

Die sieben Teile der Serie «Marketingkommunikation im Social-Media-Zeitalter»
erscheinen wie folgt:

01-02/13 | Ein neues Modell integrierter Marketingkommunikation als
Schltssel zum Erfolg

03/13 Erfolgsfaktoren integrierter Social-Media-Kommunikation

04/13 Der Weg zur integrierten Kommunikation: Die Analyse

05/13 Der Weg zur integrierten Kommunikation: Die Planung

06/13 Der Weg zur integrierten Kommunikation: Umsetzung und
Kontrolle

07-08/13 | Best Practice integrierter Kommunikation: B-to-B

09/13 Best Practice integrierter Kommunikation: B-to-C

?‘ Seminar-Tipp

Intensivseminar «Erfolg durch Social-Media-Marketing» (12. bis 13. Marz 2013
in St.Gallen) bietet Einblicke in die aktuellsten Entwicklungen der Marketing-
kommunikation und einen umfassenden Uberblick tiber die neuen Maglichkei-
ten, die sich durch Social-Media-Kommunikation eréffnen. Ziel des Seminars ist,
die prasentierten Theorien und Konzepte in konkrete Massnahmen fiir das eige-
ne Unternehmen zu transferieren und unmittelbar anzuwenden.
www.thsg.ch/smm

KMU-Magazin Nr. 3, Mérz 2013



Marketing & Vertrieb

im Unternehmen betrifft, kann keine pau-
schale Empfehlung gegeben werden. Dies
muss fiir jedes Unternehmen individuell
gepriift und aufgrund der spezifischen
Anforderungen evaluiert und entspre-
chend umgesetzt werden.

In Gesamtbudget integrieren

Mit der organisatorischen Verankerung
von Social Media im Unternehmen stellt
sich auch die Frage, wie die Budgets ge-
plant werden sollen. Um eine integrierte
Social-Media-Marketingkommunikation
mit klassischen Instrumenten sicherstel-
len zu kénnen, sollte im Idealfall Social
Media in das Budget fiir eine Kampagne
bzw. fiir ein Produkt integriert werden.

Diesen Ansatz bestétigt auch die Exper-
tenstudie. Beispielsweise hebt Thomas
Hutter hervor, dass nach erfolgter Integ-
ration von Social Media in den Kommu-
nikationsmix ein Social-Media-Budget
nicht mehr separat zu planen, sondern als
Bestandteil der jeweiligen Instrumente
zu sehen ist (Hofer-Fischer et al., 2012;
vgl. zum integrierten Ansatz auch Hofer-
Fischer, Weis & Kremmel, 2013).

Mit der Integration von Social Media in
den Kommunikationsmix besteht auch
die Chance, bisherige Budgetverteilun-
gen auf die bestehenden Kommunikati-
onsinstrumente kritisch zu priifen. Auch
wurde von einem grossen Schweizer
Detailhédndler untermauert, dass nicht
zwangsldufig zusatzliches Geld benétigt
wird, sondern die Gelder zwischen den
Kommunikationsinstrumenten neu ver-
teilt werden sollten. Vielmals haben sich
in Unternehmen gewisse Gewohnheiten
der Budgetzuteilung iiber Jahre «einge-
schliffen». Entsprechend wichtigist es da-
her, jeden Budgetposten auf Kosten-Nut-
zen-Potenziale zu iiberpriifen und neu
aufzuteilen.

Bei der Integration von Social Media in
den Kommunikationsmix sind eine Viel-
zahlvon grundsatzlichen Faktoren zu be-
riicksichtigen, die den Erfolg begiinsti-
gen. Sofern bei der Planung und Umset-

zung der Social-Media-Kommunikation
auf diese Aspekte geachtet wird, steht ei-
nem erfolgreichen Social-Media-Auftritt
nichts mehr im Wege.

Nachdem nun die Grundlagen zur erfolg-
reichen integrierten Marketingkommuni-
kation im Social-Media-Zeitalter gelegt

worden sind, fokussieren sich die nachsten
Artikel auf die konkrete Vorgehensweise
fiir die Umsetzung. Der kommende Artikel
geht detailliert auf die Analysephase im
Rahmen integrierter Social-Media-Marke-
tingkommunikation ein und erldutert, wel-
che strategischen Entscheidungen aus
Unternehmenssicht zu kléren sind. «

Dr. Franziska Weis
Dozentin

Dr. Franziska Weis ist Dozentin am Kompetenzzentrum
Marketing und Unternehmenskommunikation des In-
stituts fur Unternehmensfihrung der FHS St.Gallen.
Schwerpunkte ihrer Forschungs- und Beratungstatigkeit
sind Social-Media-Marketing, Marktforschung und Mar-

keting-Controlling. Zuvor hat sie als Senior Consultant Unternehmen im Bereich
Marktforschung sowie Kunden- und Markenmanagement beraten.

Sigrid Hofer-Fischer
Dozentin

Mag. Sigrid Hofer-Fischer ist Dozentin am Kompetenz-
zentrum Marketing und Unternehmenskommunikation
des Instituts fur Unternehmensfiihrung der FHS St. Gal-
len. Schwerpunkte ihrer Forschungs- und Beratungsta-
tigkeit sind die integrierte Social-Media-Marketingkom-

munikation und das strategische Marketing. Zuvor war sie als International
Marketing- und PR-Manager und Fihrungskraft im Produkt- und Vertriebsma-
nagement bei angesehenen internationalen Grosskonzernen und KMU tétig.

Professor Dr. Dietmar Kremmel
Kompetenzzentrumsleiter

Prof. Dr. oec. HSG Dietmar Kremmel leitet das Kompe-
tenzzentrum Marketing und Unternehmenskommuni-
kation am Institut fir Unternehmensfuhrung der FHS
St. Gallen. Schwerpunkte seiner Forschungs- und Bera-
tungstatigkeit liegen im Bereich strategisches Marketing,

Produkt- und Brandmanagement sowie integrierte Kommunikation. Er verfugt
Uber langjahrige, profunde Praxiserfahrung als Vice President Marketing bzw.
Leiter Produktmanagement bei renommierten internationalen Unternehmen,
aber auch bei mittelstandisch gepragten KMU.
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www.fthsg.ch/ifu

KMU-Magazin Nr. 3, Marz 2013





