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e Geschaftsfuhrer SOMEXCLOUD GmbH seit 2011
— Die fuhrenden Social Media Schule der Schweiz

* Geschaftsfihrer SocialBrand, seit 2011
— Kunden (u.a.): economiesuisse, VBZ, Kanton Zug

David Schafer, lic.iur. «  Social Media Berater bei der Blogwerk AG, 2010

— «Onlineverlag fur Weblogs und Full-Service-Agentur fur
Social Media Marketing», u.a. Durchfiihrung von »Social
Media«-Schulungen fur Kunden wie ABB, KPMG, oder

david.schaefer@socialbrand.ch

Helvetia
+41 (0) 79 445 42 32 Mob « Selbstandiger Berater (Recht, Kommunikation,
+41 (0) 44 534 64 00 Tel Social Media), 2007-2010
+41 (0) 44 534 64 01 Fax — Kunden (u.a.): die Kantone Aargau, Bern und Luzern,

die PR Agentur Brand Affairs (hier u.a. auf den
Mandaten Starbucks und Harley-Davidson tétig)
e Jurist bei Altenburger Rechtsanwaélte, 2006 - 2007

— u.a. Medien- respektive Kommunikationsrecht,
Mitbetreuung der Ombudsstelle eines TV-Senders

* Journalist /Online-Redaktor, 1996 - 2002

— Stv. Redaktionsleiter Blick.ch

— weitere online Tatigkeiten fur Ringier, Tamedia, SRG
e Ausbildung

Executive Master of Science in Communications
Management (Consulting Project. «Social Media in the
Communication of the Canton of Zug»)

— Juristisches Lizentiat (Zurich und Genf)
— Certificat de Droit Transnational (Genf)

— Grundstudium Sozialwissenschaften  (Soziologie,
Politologie, VWL)

— journalistische Schulung an der Ringier
Journalistenschule

=Feit-der-Ausbitdung-zom-SAE=-Multimedia-Producer
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« Uberzeugung

— Im Social Web sind diejenigen Organisationen
erfolgreich, die einen «Social Brand» besitzen,
d.h. glaubwurdig, verlasslich sowie authentisch

Social Brand kommunizieren, und einen offenen und transpa-

renten Dialog mit ihren Stakeholdern fiihren.
_ o « Angebot

David Schater, lic.iur. — Wir beraten Organisationen strategisch beim

Kernstrasse 32 Einstieg ins Social Web und bei der Nutzung von

8004 Ziirich Social Media, begleiten die Umsetzung von
«Social Media»-Strategien und coachen
Fuhrungskrafte sowie Mitarbeiter in «Social

+41 (0) 44 534 64 00 Tel * Mission

+41 (0) 44 534 64 01 Fax — Unsere Kunden setzen Social Media strategisch,

erfolgreich und nachhaltig ein.

e Netzwerk

— Um unseren Kunden in allen Fragen zu Social
Web und Social Media ein kompetenter Berater
zu sein, kooperieren wir eng mit einem Netzwerk
von Spezialisten.

e Unternehmen

— «Social Brand David Schéfer, lic.iur.» ist ein
inhabergefuhrtes Einzelunternehmen.

Social Media Strategieentwicklung,
Umsetzungsbegleitung, Coaching

Social Brand »1he power of Social Medi.a“
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e Die fuhrende Schweizer
Social Media Schule

So0mexcLoub

« Angebot:

SOMEXCLOUD GmbH - _
Buckhauserstrasse 40 — Lehrgange (AUSblIdung
5048 zdnen zum Social Media Manager)
david.schaefer@somexcloud.com . " i
A (0) 70 446 4 32 1 Seminare (Strategie 2.0,
www.somexcloud.com GOOg|e+, )

— Kurse (Social Media

Richtlinien, Twitter, ...)

— Inhouse-Schulungen

— C-Level-Coaching

— Webinare
Social Brand »1he power of Social Media“
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e Social Media = Dialog
e Social Media # Marketingkanal

e Social Media = kulturelle/strukturelle Heraus-
forderung fur Unternehmen

e Social Media = Stakeholderermachtigung
e Social Media # technische Herausforderung
e Social Media = von Dauer

Social Brand »1he power of Social Medi_a“
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«Dialog» — das zentrale

Element

e ISt IN elnem welten Sinn zu verstehen

o umfasst neben dem Gesprach
Insbesondere die Kooperation und das
ellen von Wissen

Social Brand »1he power of Social Medi_a“
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«Dialog» betrifft unterschiedliche

Funktionen

e Zuhoren («Marktforschung»)

« Unterhalten («Marketing»)

* Motivieren («Sales»)

 Hilfe zur Selbsthilfe («Kundendienst»)
» Lernen vom Kollektiv («Entwicklung»)

Vgl. Li/Bernoff ,Groundswell“ (2008)

Social Brand ,The power of Social Media“
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Soclal Media

— verandern Geschaftsprozesse, Struktur
und Kultur von

Unternehmen/Organisationen

— sind Verkorperung und Katalysator der
Veranderungen im Zuge der digitalen
Vernetzung (Internet/mobil)

— sind mehr als «nur» ein zusatzlicher
Medien- oder Marketingkanal

Social Brand ,The power of Social Media“
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Beschrankung ist
moglich

Quelle: 2010 Social Media
Marketing Industry Report, 0% 15% 30%
April 2010 by Michael A. Stelzner

45% 60% 75%

90%

Twitter
Facebook
Linkedin
Biogs
YouTube or other video

Social bookmarking sites (i.e.; Delicio.us )
Forums

Digg, Reddit, Mixx, StumbleUpon or similar site
Ning Sites

MySpace 11%

i »1he power of Social Media*
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* Blog

Auswahl der :
wichtigsten Werkzeuge [ Twitter

e Social Networks
e Sharing-Plattformen

e Zusammenarbeits- und
Partizipationsplattformen

Social Brand .The power of Social Media“
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 beliebige Inhalte (Text,
Bild, Video-Postings) In
unbeschrankter Menge
(Archivfunktion)

e Inhaltskontrolle durch
Betreiber

« Kommentare moglich
und erwiunscht

 Moderation moglich

e Interne oder externe
Kommunikation

Social Brand .The power of Social Media“
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e Kern von Social Media
Aktivitaten

e Unverfalschte
Vermittlung der eigenen
Botschaften und
Vertretung im Dialog mit
den Stakeholdern

« Jeder Blogbeitrag Ist
ein ewiges Investment

* Preis/Jahr fur ein pro-
fessionell geflhrtes
Blog
< ganzseltige Anzeige
Social Brand ggesimgéﬂﬁﬁiflg rossen Zei

SomexcLouD

Corporate Blog




Facebook — DAS
Social Network

Person of the Year

* 14. Mai 1984

Feb. 2004: Grindung durch
Mark Zuckerberg (Harvard)

Sept. 2006: Offnung fur ausl.
Universitaten

21.7. 2010: 500 Millionen
aktive Nutzer

Ziel fur Ende 2011:
1 Milliarde aktive Nutzer

50% aller Nutzer besucht
Facebook taglich

Verweildauer pro Nutzer:
45 Minuten

Anzahl Verbindungen
(«Freunde») pro Nutzer: 130

Social Brand

»1he power of Social Media* & )
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e 2.7 Millionen aktive Profile
Facebook — Zahlen fur — 35% der Bevdlkerung

- Schwes
e SemE — 43% der Internetnutzer

e Wachstum 2010:
— 24%

— starkstes Wachstum bel
Senioren

o Geschlechterverteilung
— 49.97% Manner
— 50.03% Frauen
 Altersverteilung
— Durchschnittsalter: ca. 35

Social Brand .The power of Social Media“
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e Gestartet im Marz 2006
Twitter e Zahlen fur 2010:

— 16 Mia. sog. «Tweets»
— 70'000 Hilfsprogramme

e Echtzeitkommunikation

 Tweets (an alle oder
einzelne «Followers»,
bestehend aus 140
Zeichen...

Social Brand .The power of Social Media“
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e Unterschatze nicht die

«Kommunikation mit

D e e Be_deutung von 140
Zeichen!

e Sie reichen fur Hinwelse
auf unerschopfliche
Ressourcen

e Sie werden unter
Umstanden von Millionen
von Nutzern gelesen,
repliziert und
kommentiert

Social Brand .The power of Social Media“
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o Twitter-Nutzer (200°000
Konten in der Schweiz)
sind einflussreich
— sie publizieren Blogposts,

kommentieren und
schreiben online Kritiken

— werden von Journalisten der
«klassischen» Medien
gelesen

e Sie sind Social Media
Opinionleaders, die man
mit den eigenen
Botschaften erreichen will

Twitter

Social Brand ,The power of Social Media“
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twitter¥ | Seach B Home Profile

_ EX188 mashable rete Casnmor
<% Give Your Facebook Photos a Makeover With Lancome App -

http://on.mash.to/kFkKdB

Twitter

Grundbegriffe und gleichzeitig
Einstiegshurden

* Follower
» Hashtag (#)
* Mentioning (@)

B 55 marcelwidmer | i

(@ grekon (@AndreBonhote @ dominikhaitz @riwi (@danielzinlmann
danke euch. nach dem motto "mut zur licke" hat sie jetzt AT
genommen :)

* Tweet, Retweet N 340 madial |
QM gleich heimspiel mit kommando klopstock bei
* Kurz-URLs = www.fussballimpark.ch auf der klopstockwiese beim sihicity.

*Twitterwall aufgeregt cheerleader willkommen.

Favorite Retweet ' Heply

N.B.: Um Twitter wirklich zu E345 knowLED
verstehen, muss man Twitter & #lenzburg und noch kein #PWLAN SMS, @swisscom_de schiebt
anwenden! den schwarzen peter der #SBB in die schuhe. bleib hartnaeckig,

seit 7min, will tech

Social Brand »1he power of Social Media*
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e Youtube, Flickr,
Slideshare, ...

Sharing-Plattformen  Ermoglichen sehr bequem,
Inhalte

— ZU prasentieren

— zu finden, zu konsumieren
und zu kommentieren

— zu verbreiten oder auf
Drittseiten einzubauen

 Merke: Inhalt werden von
den Nutzern auf den
Sharing-Plattformen
gesucht und gefunden —
nicht auf der eigenen
Website!

Social Brand ,The power of Social Media“
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Zusammenarbeits- und e Soclal Media
Plattformen, mit deren
Hilfe die Offentlichkeit,
eine Tell-Offentlichkeit
oder auch nur interne
Stakeholder In
Entwicklungsprozesse
einbezogen werden
konnen

— Wikis und Foren
— Basecamp
— Google Docs

i »1he power of Social Media*
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Partizipations-
Plattformen

SomexcLouD



Kommunikation im Social

Social Media fuhren die zuvor
getrennte private und
professionelle Kommunikation

am Lagerfeuer des globalen Dorfes
zusammen.

Das bedeutet:

Urformen der Kommunikation — der
offene Dialog , das Storytelling
sowie Tratsch und Klatsch —
gewinnen an Bedeutung, ebenso
der Ruf und die Beziehungen der _
am Dialog beteiligten Akteure .

sowie das zum Dialog gehoérende Social Web —

Teilen von Wissen und die durch Lagerfeuer des Globalen Dorfes
ihn ermdglichte Zusammenarbeit .

i »1he power of Social Media*
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Voraussetzungen flr einen echten

Dialog
Social Skills fiir Social Media e Vertrauen der Stakeholder
Organisationen mussen lernen, . .
mittels Social Media im Social Web INn die
it Stakehold onlich o :

irr?;eragieere;) o PR — Glaubwurdlgkelt

— Transparenz

— Verlasslichkeit

— Authentizitat

von Organisationen

o Offenheit der Organisation
sich mit Meinungen,
Beitragen und Inhalten der

Individuellen Stakeholder zu
befassen

i »1he power of Social Media*
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Lowen und Amelsen

Social Brand »1he power of Social Medja“ .
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Von 1:n zuUu n:n

Klassische Medien, 1:n-Kommunikation Social Web, n:n-Kommunikation

Social Brand ,The power of Social Mec!ia“
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Klassische Werbung (e-)Word of Mouth

Brockhaus Wikipedia
Hierarchie/Delegation Kooperation/Partizipation
Reprasentative Demokratie Partizipative Demokratie
Gestern Heute

Social Brand »1he power of Social Media*
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Kommunikationskultur

Vieler Unternehmen heute Im Social Web gefordert
(analoger Raum & Web 1.0)

o formell  informell

 korrekt * provokativ

e burokratisch * personlich

e Uberlegt e Spontan in Echtzeit
e klandestin e transparent

e zurtickhaltend  proaktiv

* monologorientiert e dialogorientiert
Social Brand »1he power of Social Media“

23. September 2011, Folie 27 SOmMexcLouD



e VVon Massen medien

n von Medienmassen — (asynchrc_)ne_
und ihre Folgen (1) Kommunikation 1:n) zu

e Medien massen

— (synchrone, mobile, omni-
prasente Kommunikation
n:n)
 «lf news is important, it
will find me.»

e Macht- und
Kontrollverlust von
Organisationen,
Ermachtigung der
Stakeholder — diese
finden sich virtuell und
gbenreale Machtaus

»1he power of Social Media*
23. September 2011, Folie 28 SOMexcLouD

Echtzeitkommunikatio

Social Brand



Farrennnce ol ¢ Organisationen mussen
In einem Offentlichen
Dialog die Unterstutzung
von «Soclal Mediax»-
Opinion-leaders
gewinnen (,Jeder-mann®)
zwecks Bildung von
Beziehungs-kapital

 Merke: Beziehungs-
kapital ist Kapital, das
— richtig eingesetzt —
beim Einsatz wachst!

i »1he power of Social Media*
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n von Medienmassen
und ihre Folgen (II)
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Ziele der Prasenz im

Web 1.0 und im Social
Web

Web 1.0 (Monolog)

o Statische Websites
» Betreiber generiert Inhalte in Intervallen

* Die eigene Website ist Visitenkarte und
Plattform des Betreibers, auf der seine
Inhalte gefunden werden sollen

* Monolog des Betreiber nach dem
Megafonprinzip

* Austausch mit Stakeholdern findet privat
statt (E-Mail)

Ziel der Web 1.0-Prasenz

* Eigene Inhalte respektive
eigene Botschaften werden —
auf der eignen Website —

Web 2.0 = Social Media
Web

Interaktive Websites

Dynamische Generierung von Inhalten
durch Betreiber und Stakeholder

Die eigene Website ist ein

Informationshub: Inhalte werden
explizit zur Verbreitung bereitgestellt

Offentlicher Dialog mit und unter

Stakeholdern generiert
Aufmerksamkeit

Ziel der Social Media-Prasenz

Eigene Inhalte respektive
eigene Botschaften werden —
egal wo — zur Kenntnis

gefunden genommen
» Dialog & Verbreitung der
eigenen Botschaften durch
Social Brand ,The power of Social M8dakeholder
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e Social Media Marketing
Nachhaltiges = «Dialog» auf Social Media

Internetmarketing — Setzt Aufbau von
Beziehungskapital voraus

e Suchmaschinenmarketing
(inkl. bezahlte Werbung auf
Suchmaschinen und v.a.
Suchmaschinenoptimierung —
SEO)

— Seridoses SEO setzt stetiges,

Intensives Engagement
voraus

« Kampagnen?

Social Brand .The power of Social Media“
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Verz

icht ist keine Option, denn ...

e Stake

holder fuhren im Social Web einen Dialog

— auch ohne Teilnahme und Einflussnahme der
verzichtenden Organisationen

* Meinungsbildung findet im Social Web statt

— aucC

* Bezie
— wird

N ohne die verzichtende Organisation

nungspflege im Social Web
von Stakeholder erwartet

 Chancen, die der «Social Media»-Dialog bietet,
werden nicht genutzt, der Konkurrenz ein unter
Umstanden krasser Wettbewerbsvortell
eingeraumt
— da auf ein immer wichtigeres Element der
Kommunikation und Kooperation verzichtet wird

Social Brand ,The power of Social Media“
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* Unterstltzung der Geschafts-
strategie — nicht als
Selbstzweck

 Den Stakeholdern ein Dialog-
partner sein, der sich durch
Glaubwurdigkeit, Verlasslichkeit,
Authentizitat, Transparenz und
Offenheit auszeichnet

« Stakeholdern vielfaltige Moglich-
keiten zur Kooperation und
Parti-zipation bieten

e Beziehungskapital aufnen und
nutzen

e bei den wichtigen Themen die
vordersten Range bel Suchma-
schinen zu belegen

Allg. Ziele eines

Einsatz von Social
Media

Social Brand .The power of Social Media“
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Ein kulturelle und strukturelle

Herausforderung
Unternehmen sind i.d.R. Und auf Social Media?
« formell S e informell

A .
e korrekt 0\\6 » provokativ
0 bUrokratiscli.&s « personlich
e Uberlegt (\)(\s\ e spontan in Echtzeit
e kland~ e transparent
o zu'j'(\éo'.altend e proaktiv
-6\\\\.ologorientiert - dialogorientiert
Social Brand »1he power of Social Media“
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Wie als Organisation

ejnsteligen?

Social Brand ,The power of Social Med_ia“
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There's no such o «Social Media»-Strategie ist In

thing like a social die Unternehmens- und
: Kommunikationsstrategie zu
media strategy integrieren

 Social Media sind eine strate-
gische Herausforderung , denn
sie verandern das Verhaltnls
von Organisationen zu ihren
Stakeholdern

e Es st Chefsache , sich mit
Chan-cen und Risiken von
Social Media
auseinanderzusetzen

e [ntegration von Social Media
verandert das Unternehmen und
kann nur gelingen, wenn sie von
den Mitarbeitern getragen wird

Social Brand .The power of Social Media“
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* Unternehmens-und
Analyse des Kommunikationsstrategie

Unternehmens . Entschei(_:ungs-, Arbelts-,
Kommunikationsprozesse

* Interne und externe Stake-
holder (insb. Vorverstandnis
der Mitarbeiter und der
Geschaftsleitung)

e Wichtig ist der Einbezug
der Mitarbeiter — sie kennen
das Unternehmen, die
Industrie, das Umfeld:; sie
sind die ersten Botschafter
des Unternehmens

Social Brand .The power of Social Media“
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e Mitarbeiter werden ermutigt,
sich mit Social Media aus-
einanderzusetzen
— Social Media werden nicht als

Ablenkung von der Arbeit
dargestellt, sondern als Mittel,
daISI zur Arbeit genutzt werden
SO

— Mitarbeiter sollen Chancen
entdecken, Gefahren im Auge
haben

* Die Prozesse bei der Nutzung
von Social Media werden
standardisiert

Social Media Policies
& Guidelines

»1he power of Social Media*
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* Es besteht keine Notwendigkeit in
Sachen Social Media ubersturzt
vorzugehen

« Wichtig ist, die Bedeutung von
Social Media zu erkennen, die
Entwicklung zu beobachten und
das Potential fur die eigene
Organisation abzuschatzen

Kein Grund zur Eile

 Social Brand unterstitzt Unternehmen
beim Einstieg ins Social Web,

— der Schulung von Mitarbeitern,
— der Erarbeitung von Guidelines,
— der Analyse des Unternehmens und

— bei der Erarbeitung von Strategien sowie
deren Implementierung

Social Brand .The power of Social Media“
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