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Marketingkommunikation im Social-Media-Zeitalter, Teil 6:

Best Practice integrierter Social-
Media-Kommunikation: B-to-B

Die Krones AG gqilt als Best-Practice-Beispiel flr eine integrierte Social-Media-Marketing-

kommunikation im Business-to-Business-Bereich. lhr ist es gelungen, den Dialog mit ver-

schiedenen Zielgruppen Uber alle Social-Media-Prasenzen hinweg optimal zu gestalten und

so ihr Image zu starken.

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

Im vorangegangenen Artikel der Serie
«Marketingkommunikation im Social-Me-
dia-Zeitalter» sind die Entscheidungsfel-
derim Rahmen der Umsetzung einer inte-
grierten Social-Media-Marketingkommu-
nikation detailliert beschrieben worden.
Der aktuelle Beitrag zeigt nun anhand ei-
nes Best-Practice-Beispiels aus dem Busi-
ness-to-Business-Bereich (B-to-B), wie
eine integrierte Social-Media-Marketing-
kommunikation aussehen kann. Als Best-
Practice-Beispiel dient die Krones AG
(2013), ein deutscher Hersteller von Ab-
fillanlagen fiir Getrdnke und fliissige
Nahrungsmittel. Im Fokus der nachfol-
genden Ausfiihrungen stehen dabei die
Social-Media-Priasenzen Facebook, Twit-
ter, Youtube und Xing der Krones AG.

Die Social-Media-Architektur

Die Krones AG hat sich frithzeitig fiir den
Einsatz der Social Media im Rahmen der
Marketingkommunikation entschieden.
Eine grundlegende Voraussetzung fiir
eine erfolgreiche Umsetzung von Social
Media ist die Definition einer langfristig
gliltigen Social-Media-Architektur, die
auch auf zukiinftige Social-Media-Pra-
senzen flexibel erweiterbar ist (Hofer-

Fischer, Weis, Kremmel 2013). Im Falle
der Krones AG ist dabei eine fiir das
gesamte Unternehmen allgemeingiiltige
Struktur angelegt worden, in deren Fokus
die Unternehmensmarke «Krones» steht.

In diesem Zusammenhang ist eine ein-
heitliche Benennung fiir alle aktuellen
wie auch zuk{inftigen Social-Media-Pra-

kurz & biindig

> Eine Basisvoraussetzung fur die
Integration aller Social-Media-
Massnahmen ist die Einbindung
der Social-Media-Auftritte auf
der Unternehmenswebseite.

> Mit der Verlinkung der Social-
Media-Prasenzen auf der Unter-
nehmenswebseite ist eine we-
sentliche Anforderung fur die
Bekanntmachung der Social-Me-
dia-Aktivitaten erfillt.

> Fur einen gelungenen Kommu-
nikationsauftritt ist die Verzah-
nung der klassischen mit den So-
cial-Media-Kommunikationsins-
trumenten essenziell.

senzen essenziell, die auch spétere
Spracherweiterungen mit beriicksichtigt.
Diese Anforderung wird durch die Krones
AG ebenfalls vorbildlich erfiillt. Fiir alle
ihre Social-Media-Prasenzen wird ein-
heitlich die Bezeichnung «Krones AG»
verwendet. Bei der Auswahl der Benen-
nung hat das Unternehmen darauf geach-
tet, dass der Name auf allen Social-Me-
dia-Plattformen umsetzbar ist. Gleichzei-
tig werden iiber die Google-Suche mit
dem Suchwort «Krones» alle Social-Me-
dia-Prdsenzen auf der ersten Ergebnis-
seite angezeigt, was eine schnelle Auf-
findbarkeit gewahrleistet.

Eine Basisvoraussetzung fiir die Integra-
tion aller Social-Media-Massnahmen ist
die Einbindung der Social-Media-Auf-
tritte auf der Unternehmenswebseite. Im
konkreten Fall der Krones AG wird auf
der Unternehmenswebseite auf die fol-
genden Social-Media-Présenzen verwie-
sen: Facebook, Twitter, Youtube, Xing
und Google+. Daneben wird auf den ein-
zelnen Profilen noch auf weitere Social-
Media-Priasenzen, z.B. LinkedIn und
Flickr, verwiesen. Die vom Unternehmen
erstellte Social-Media-Architektur ist so-
mit fiir die Nutzer erkennbar. Bei der Kro-
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nes AG werden auf der Unternehmens-
webseite grundsétzlich alle Social-Me-
dia-Prisenzen verlinkt. Allerdings wer-
den diese erst am Ende der Webseite an-
gezeigt. Fiir eine schnelle Auffindbarkeit
wire es jedoch vorteilhaft, die Social-Me-
dia-Prdsenzen am Anfang der Webseite
zu platzieren.

Prasenzen verlinken

Mit der Verlinkung der Social-Media-
Présenzen auf der Unternehmensweb-
seite ist eine wesentliche Anforderung
fiir die Bekanntmachung der Social-Me-
dia-Aktivitaten erfiillt. Dies hangt damit
zusammen, dass fiir die meisten Besu-
cher die Webseite nach wie vor als erste
Anlaufstelle fiir Informationen gilt. Auf-
grund der rasant gestiegenen Nutzung
von Smartphones fiir die Informations-
suche muss zudem gewdhrleistet sein,
dass die Webseite mobilfahig ist. Bei der
Krones AG besteht hier noch Handlungs-
bedarf.

Facebook als Leitplattform

Neben der Unternehmenswebseite als all-
gemeine Informationsplattform nimmt
Facebook bei der Krones AG eine zentrale

Rolle bei der Umsetzung der Social-Me-
dia-Aktivitdten ein und fungiert als So-
cial-Media-Leitplattform. Die Krones AG
nutzt Facebook fiir eine Vielzahl unter-
schiedlicher Aktivitaten. Das Unterneh-
men hat sich dabei fiir einen integrativen
Ansatz entschieden, bei dem verschie-
dene Themenfelder unter einem Face-
book-Auftritt vereint sind. Alternativ be-
stehtauch die Moglichkeit, themenbezo-
gene Facebook-Profile wie z.B. fiir Karri-
ere (siehe Beispiel BMW-Karriere) zu ge-
stalten. Mit dem Azubi-Blog fiir Lernende
und dem Bereich «Career» stellt das Em-
ployer Branding eine wichtige Zielset-
zung der Krones AG dar. Im Bereich «Ca-
reer» konnen offene Stellenanzeigen
nach Funktion und Standort gesucht wer-
den. Gleichzeitig ist bei jeder Stellenan-
zeige eine Teilen-Funktion integriert, die
die Verbreitung an interessierte Personen
vereinfacht.

Des Weiteren steht die Vorstellung des
Unternehmens sowie dessen Mitarbeiter
bei Facebook klar im Mittelpunkt. Zum
Beispiel dient der Bereich «10 000 Krone-
sen» der Starkung des Images mit person-
lichen Zitaten von Mitarbeitern, warum
sie «Kronesen» sind. Ergdanzend dazu
wird das Kommunikationsteam mit Na-

Die Erkenntnisse dieser Artikelserie ba-
sieren auf dem aktuell laufenden For-
schungsprojekt «Integrated Social Me-
dia Navigator» des Kompetenzzentrums
Marketing und Unternehmenskommu-
nikation 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
Mineralquelle 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
integrierten Marketingkommunikation
unter besonderer Berticksichtigung von
Social Media zu entwickeln.

men, Fotos und Funktion im Bereich
«Team» vorgestellt und mit der Netiquette
kombiniert. Dies schafft Nahe zum Nut-
zer, da er weiss, wer ihm auf seine Bei-
trage antwortet. Wahrend viele Bereiche
der Facebook-Seite primér auf die Star-
kung des Images abzielen, steht beim
«Kronesen-Quiz: Bist du ein Kronese?»

Anzeige

. procure-.ch

Setzen Sie einen Meilenstein
in Ihrer Einkaufskarriere!

Einkaufsleiter/Einkaufsleiterin

mit eidg. Diplom
Start: September 2013
in Olten und Winterthur

O D)
Elr

Scannen Sie den QR-Code fiir
weitere Informationen!

Fachverband fiir Einkauf und Supply Management
Tel. 062 837 57 00 | contact@procure.ch | www.procure.ch



Marketing & Vertrieb

der Unterhaltungsfaktor im Vordergrund.
In Summe tragt der Facebook-Auftritt
dazu bei, die Krones AG als sympathi-
sches Unternehmen zu présentieren.

Twitter

Neben Facebook fiihrt die Krones AG auf
Twitter einen aktiven Dialog, wobei anders
als bei Facebook vermehrt Beitrdge der
Krones AG sowohl in Deutsch als auch in
Englisch veroffentlicht werden. Wie auf
der Facebook-Seite werden die verantwort-
lichen Personen auch auf Twitter an promi-
nenter Stelle vorgestellt. Zuséatzlich wird
bei Twitter anders als bei Facebook auf wei-
tere Social-Media-Prisenzen hingewiesen,
was zu ihrer Bekanntmachung beitragt.

Youtube

Das Unternehmen ist auch auf Youtube
mit einem eigenen Kanal vertreten, des-
sen Playlists sowohl in Deutsch als auch

in Englisch mit einer klaren Struktur auf-
gefiihrt sind. Wie die anderen Social-Me-
dia-Présenzen wird Youtube ebenfalls
primar zur Starkung des Images genutzt.
Dabei stehen wiederum aktuelle als auch
potenzielle Mitarbeiter im Mittelpunkt.
Zum Beispiel wird Youtube als Karriere-
portal genutzt. So werden offene Stellen-
anzeigen in Form von Videos prasentiert
und dieser Kanal wird optimal fiir das Em-
ployer Branding genutzt.

Xing

Die Krones AG ist zudem eines der weni-
gen Unternehmen, die Xing aktiv nutzen.
Uber dieses Social Business Network wer-
denregelmaéssig Neuigkeiten (Stellenan-
zeigen, Unternehmensnachrichten etc.)
veroffentlicht, die abonniert werden kon-
nen. Auch ist das Unternehmen aufge-
schlossen gegeniiber Bewertungen durch
Mitarbeiter und Bewerber. Es werden No-
ten und Erfahrungsberichte in Koopera-
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i'_IT 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 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

tion mit kununu, einem Bewertungspor-
tal fiir Arbeitgeber, angezeigt. Neben
Xing besteht auch ein Profil auf LinkedIn,
das fiir ihre weltweiten Standorte und
deren Aktivitidten genutzt wird.

Um die Social-Media-Auftritte der Krones
AG noch weiter zu optimieren und eine
integrierte Social-Media-Marketingkom-
munikation sicherzustellen, ist eine in-
tensivere Verlinkung der einzelnen So-
cial-Media-Prasenzen empfehlenswert.

Wiéhrend auf Youtube vorbildlich auf alle
anderen Social-Media-Profile sowie die
Webseite und erstmalig auch auf die Prin-
tausgabe des Krones-Magazins verlinkt
wird, findet sich auf der Facebook-Seite
kein Hinweis und auf der Twitter-Seite
werden nur ausgewéhlte Prasenzen er-
wiahnt. Daneben wird auf dem Youtube-
Kanal zwar auf Flickr verwiesen, wobei
dieser Auftritt eher sporadisch gepflegt
wird. Hier wére zu iiberlegen, ob Flickr
kiinftig intensiver genutzt oder auf eine
explizite Verlinkung verzichtet wird.

Verzahnung ist essenziell

Um die Social-Media-Struktur benutzer-
freundlich darzustellen, sind alle beste-
henden Socia-Media-Auftritte auf der Un-
ternehmenswebseite prominent zu plat-
zieren. In Ergdnzung zum gedruckten
Krones-Magazin konnte die Krones AG
zum Beispiel einen Blog in Erwégung
ziehen, um ihre Themenfiihrerschaft in
bestimmten Bereichen zu festigen.

Fiir einen gelungenen Kommunikations-
auftritt ist die Verzahnung der klassi-
schen mit den Social-Media-Kommunika-
tionsinstrumenten essenziell. Beispiels-
weise konnten die Beitrdge im Krones-
Magazin auf weiterfiihrende Hinter-
grundinformationen auf den Social-Me-
dia-Prisenzen verweisen.

Was zahlreiche B-to-B-Unternehmen von
der Krones AG lernen kénnen, ist Social
Media auch fiir ihre Ziele gewinnbrin-
gend zu nutzen. Die Social Media eignen
sich gerade fiir B-to-B-Unternehmen op-
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timal zur Starkung des Images, zur Schér-
fung der Positionierung, fiir das Emplo-
yer Branding und zum Aufbau einer
Themenfiihrerschaft. Dies beweist die
Krones AG mit ihrem professionellen
Social-Media-Auftritt.

Marketing & Vertrieb

Im letzten Beitrag dieser Artikelserie
wird vertiefend ein Best-Practice-Beispiel
zur integrierten Social-Media-Marketing-
kommunikation aus dem Bereich Business-
to-Consumer dargestellt, um so eine gelun-
gene Umsetzung zu veranschaulichen. «
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