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Ein strukturiertes Vorgehen zur Erschliefung der Potenziale

beginnt beim Geschaftsmodell

Zielebenen und Vorgehensmodell in vier Phasen
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Zwei Beispiele aus der Energiebranche zeigen, wie unterschiedliche

Geschaftsmodelle zu unterschiedlichem SoM Einsatz fuhren
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o) Gefallt mir

Energienoch3 und Stadtwerke Bamberg auf Facebook

Energiehoch3.de | Gas, Strom, Okostrom

rsorger * Bochum

Hallo und herzlich Willkommen bei energiehoch3.
Wir sind Dein giinstiger Onlineanbieter fiir Gas und Strom.

Gewinnspiel

‘or dem Energiekosten senken: Preise ahsahnen.

Energiesparrechner

Jetzteinfach Deine Gas- oder Stromkosten senken.

Anbieterwechsel

Unsete Videoerklarungen zeigen Dir wie es geft

Uber energiehoch3

‘ir senken den Energiepreis fir Dich!
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Zwei Beispiele aus der Energiebranche zeigen, wie unterschiedliche

Geschaftsmodelle zu unterschiedlichem SoM Einsatz fuhren

GESCHAFTS-
MODELL

EINSATZ
FACEBOOK

FACEBOOK-
STATISTIK

Geschaftsmodell und Social Media Implikation

energiehoch3

Internetanbieter und Preisfuhrer,
Kernziel Neukundenakquise

= [nstrument zur
Generierung von
Leads (z.B. uber
Gewinnspiel)

= Eingangsportal fur
die eigene
Homepage
~<Anbieter-
wechsel”

= Kommunikation
Preisvorteil

9.278 Fans, 21 Kommentare in 2011
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Regionaler Dienstleister,
Kernziel Bestandskundenbindung

= Erster Link fuhrt
auf die Pinnwand

= Pinnwand als aktiv
genutzte
Serviceplattform

= Kommunikation
des lokalen
Engagements

Service

970 Fans, 979 Kommentare in 2011




Die Kundenbedurfnisse im Social Web hat KEYLENS in einer Studie
erhoben, die in Auszlgen hier erstmals prasentiert wird

Kernfragen KEYLENS Studie ,Kundenerwartungen im Social Web*

Welche Marketinginhalte
erwarten Kunden?

Ist die vertriebliche Nutzung von
Social Media akzeptiert?

Sind Social Media bereits als
Servicekanal etabliert?
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Von Social Media Kommunikation erwarten die Kunden

vor allem Relevanz

Wo hat die Social Media Kommunikation von Unternehmen aus lhrer Sicht den
grofdten Nachholbedarf?

Bl SEHR WICHTIG

B NEUTRAL

Mehr Relevanz 9%

Mehr Unterhaltung 18%

Mehr Interaktion

Source: KEYLENS
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Produktwerbung auf Social Media Seiten ist akzeptiert,

bewusste Weiterempfehlung aber noch nicht Routine

Durchschnittliche Zustimmung

Ich habe bereits Produkte an meine Freunde
und Bekannte in Social Media empfohlen.

Ich habe bereits Produkte gekauft,
die mir von anderen Usern in Social Media empfohlen wurden.

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich Produkte eines Unternehmens
kaufe steigt, wenn ich dessen Fan tber Social Media werde.

Ich finde es in Ordnung, wenn Unternehmen, deren Fan ich bin,
auf ihren Social Media Seiten auch Produktwerbung betreiben.

Ich finde es gut, wenn Unternehmen mir Glber Social Media
Produkte anbieten, die zu meinen Interessen passen.

Wenn viele meiner Freunde Fans eines Unternehmens sind,
probiere ich die Produkte des Unternehmens aus.

Ich kaufe mehr Produkte von Unternehmen seitdem ich mich aktiv an
deren Kommunikation im sozialen Netzwerk/Community beteilige.

Produkte von Unternehmen, die Mitbestimmung der Verbraucher in
Social Media zulassen, wirde ich eher kaufen als andere.

Source: KEYLENS
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Als Kontaktmedium hat Social Media eine grof3e Bedeutung —

als Pull- und als Push-Medium

Akzeptanz Social Media als Kontaktmedium

Sehen Sie SoM als geeignetes Medium, Uber welches Medium erhalten Sie vorzugsweise
um mit einem Unternehmen in Kontakt zu treten? Produkt- oder Unternehmensinformationen?
(in Prozent) (Mehrfachnennung oder Nullnennung maoglich)

Ja, fur Fragen, die ich sonst

uber ein anderes Medium E-Mail 64%
(Telefon, E-Mail) gestellt
hatte

Social Media 34%

Ja, fur Fragen, die ich
sonst dem Unternehmen

wahrscheinlich gar nicht .
gestellt hatte Briefpost 29%

Nein, Social Media ist aus

. o
meiner Sicht kein Verkaufer 10%
44% geeigneter Kanal, um mit
Unternehmen in Kontakt
ZU treten Telefon 3%

Source: KEYLENS
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Social Media mussen einen messbaren Beitrag
zum Geschaftserfolg leisten

Grundlogik Messbarkeit

PLATTFORMSPEZIFISCHE
TOP LEVEL KPI MEDIUM LEVEL KPI SOCIAL MEDIA KPI

Markenloyalitat Anzahl Youtube Abonnenten

Marken-

) Bekanntheitsgrad Anzahl Videoabrufe Facebook
starke

Anzahl neuer Leads Twitter Leads

Zusatzlicher

Durchschnittl. Warenkorb SoM Produktempfehlungen
Umsatz

Kontaktfrequenz Facebook Dialogintensitat

Service Kundentreue NPS Twitter Zufriedenheitserhebung
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Erst wenn die konzeptionellen Voraussetzungen geschaffen sind,

Ist der Rahmen fur Umsetzung und kreative Ausgestaltung gelegt

Voraussetzungen fur die Umsetzung

B SEHR WICHTIG B NEUTRAL
“r Relevanz 61% 30%
1. 2. 44% 38% 18%
GESCHAFTS- | KUNDE
MODELL 30% 36% 34%
Service Wie lautet der | Was will
Businesskontext? | der Kunde?
4, | 3.
U M S ETZU N G ZI E L E PLATTFORMSPEZIFISCHE

Wle komme WaS konkret Wl" Markenloyalitat Anzahl Youtube Abonnenten

Marken-

i C h d 0 rth i n ? i C h e r re i C h e n ? ‘ stéirke Bekanntheitsgrad Anazhl Videoabrufe Facebook

4 Anzahl neuer Leads Twitter Leads
Zusitzlicher 4
e Durchschnittl. Warenkorb SoM Produktempfehlungen
Kontaktfrequenz Facebook Dialogintensitat
M Kundentreue NPS Twitter Zufriedenheitserhebung
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Erst wenn die konzeptionellen Voraussetzungen geschaffen sind,

Ist der Rahmen fur Umsetzung und kreative Ausgestaltung gelegt

Voraussetzungen fur die Umsetzung

W

Rollen und Ressourcen

Prozesse und
Verantwortungen

Detaillierung Inhalte

Kreative Ausgestaltung

4.
UMSETZUNG

Wie komme
ich dorthin?
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