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Martin WidMer

Es gibt in der globalen Gemeinschaft
von mehr als 600 Millionen Face-
book-Nutzern keine relevante Firma

oder Marke mehr, über die nicht gespro-
chen wird. Das weltweit grösste Netzwerk
ist gleichzeitig auch das Netzwerk, das am
meisten für das Marketing genutzt wird.
Wer nicht hingeht, weiss nicht, was er ver-
passt. Die Erkenntnisse von zahlreichen
Kundenprojekten sind die Basis für die
nachfolgende Vorgehensmethode. Diese
lässt sich in fünfModule gliedern.
1. Strategie: Jeglicher Tätigkeit auf Face-
bookmuss die Definition eines odermeh-
rerer Ziele vorausgehen. Die Definition
derZiele sollte erst danngemachtwerden,
wenn die Gesamtheit der Möglichkeiten
erfasst worden ist; am besten nutzt man
dazu Fallbeispiele. Ausgehend von den
Zielen beschreibtmandie Zielgruppe,mit
der man auf Facebook kommunizieren
möchte. Es istwichtig, dassdasKommuni-
kationskonzept auf das Nutzungsverhal-
ten dieser Zielgruppe abgestimmtwird. In
der Folge wird der Ansatz bestimmt, mit
dem mit der Zielgruppe kommuniziert
werden soll.

2. Zweck: Nun wird basierend auf dem
Ansatz der Zweck ausformuliert. Basie-
rend auf einem Abverkaufsziel werden
Informationsmodule und Funktionen
bestimmt. Wichtig ist dabei immer, dass
die Nebenbedingung des sozialen Enga-
gements eingehalten wird. Jede Funktion
oder publizierte Information soll zur
Interaktion animieren oder diese soll er-
möglicht werden. Beispielsweise soll die
Publikation einesNews-Eintrages zu einer
Antwort in Form eines Kommentars oder
eines «Like» animieren. Das Resultat die-
ses Moduls ist ein fertiges Konzept für die
Präsenz auf Facebook.
3. Roadmap und Hotlist: In der Regel ent-
steht im zweiten Schritt eine lange Liste
von Funktionen und möglichen Informa-
tionen, die publiziert werden wollen.
Damit die Präsenz auf Facebook nicht zu
einer ewigenBaustellewird, definiertman
eine Roadmap über zwölf Monate mit
mehreren Phasen und beginnt seine Akti-
vitäten mit einer Hotlist. Die Hotlist be-
inhaltet erste Testaktivitäten und soll die
Erfahrungen mit der Zielgruppe bringen.
Diese Erfahrungen dienen zur Fehler-
korrektur vor den ersten breit angelegten
Massnahmen.

4. Aktivitäten: Auf Facebook ist es wichtig,
dass man permanent bei der Zielgruppe
präsent ist und attraktive Themen als
Motivation zur Verfügung hat. Dabei
kommt es auf die Art des Produkts an, wie
oftmit der Zielgruppekommuniziertwird.
Mehr als drei Aktivitäten pro Woche
machen meist keinen Sinn. In der Regel
reichen zwei, drei Aktivitäten pro Monat.
Zentral ist die hohe Attraktivität der Infor-
mation. Wenn die Beiträge oder Aktivitä-
ten geklickt oder kommentiert werden, ist
einem auch in Zukunft eine Einblendung
der Beiträge auf der «Wall» der «Liker»
sicher. Es ist ratsam, für zwölf Monate
einen Aktivitätenplan zu erstellen, dermit
demMarketingplan zu vergleichen ist.
5. Reporting: Damit die Entwicklung der
Aktivitäten und auch der Erfolg gemessen
werden kann, sollte man von Anfang an
Key Performance Indicators (KPI) definie-
ren, welche auf die geschäftlichen Ziele
abgestimmt sind. Für die Erhebung der

Zahlen kann man entweder die Mess-
werkzeuge von Facebook oder diejenigen
von Drittanbietern einsetzen. Weil Face-
book nicht für jeden Mitarbeiter in der
Firma zum Alltag gehört, zeigt ein Re-
porting oder regelmässige Management
Summaries den firmeninternen Stakehol-
ders die Erfolge der Aktivitäten auf.

Wichtig für das Funktionieren sind be-
gleitende Massnahmen und Erfolgskon-
trolle. InderRegel sind ingrösserenFirmen
mehrere Personen berechtigt, auf Face-
book zu kommunizieren. Damit alles im
einheitlichen Licht dargestellt wird, soll-
ten Guidelines verfasst werden. Des Wei-
teren empfiehlt sich bei einer gewissen
Menge von Aktivitäten ein externesMoni-
toringtool. Dieses kann beispielsweise
helfen, negative Tendenzen zu identifizie-
ren oder das Produkt durch Feedback von
Nutzern zu verbessern.
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Die ewige
Baustelle
Facebook im sozialen netzwerk ist es wichtig, dass
man permanent bei der Zielgruppe präsent ist und
attraktive themen als Motivation zur Verfügung hat.

Fallbeispiel Migros

68000 Teilnehmer
für eine grillparty
Neuheit die Facebook-nutzer wur-
den zuerst mit Werbung auf die an-
wendung aufmerksam gemacht. Sie
wurden aufgefordert, virtuelle Grill-
gruppen zu gründen und diese zu
promoten. die grösste hat letztlich
einen Gutschein über 10000 Fran-
ken für eine reale Grillparty gewon-
nen. das resultat der Kampagne
waren 2700 gegründete Gruppen
mit 68000 aktiven teilnehmern. es
wurden 25000 initial Clicks gemes-
sen. diese Personen haben in der
Folge weitere teilnehmer rekrutiert.
die virale Quote betrug 172 Prozent.
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