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0Vorwort

Von Katharina Borchert
Spiegel Online

Als ich im Sommer 2004 die Tür zu dem Café an der Hamburger Als-
ter öffnete und acht Männer und eine Frau an Laptops rund um
einen Tisch sitzen sah, wusste ich, dass ich hier richtig war zum ers-
ten deutschen Bloggertreffen. Social Media hieß damals noch Web-
ZweiPunktNull und Bloggen war in Anlehnung an das berüchtigte
Zitat eines US-amerikanischen Medienmanagers eine Randgruppen-
sportart für Menschen im Pyjama mit zuviel Tagesfreizeit und über-
höhtem Mitteilungsdrang. Wir hofften zwar, dass Bloggen mal so ein
großes Ding werden könnte wie in den USA, aber unser Enthusias-
mus sollte unseren tatsächlichen Wirkungsgrad deutlich übersteigen.

Vielleicht haben Blogs hier nie so Fuß gefasst wie wir damals
geglaubt hatten, aber eine so vielfältige Social-Media-Landschaft
wie wir sie heute, nur neun Jahre später, haben, hätten wir uns auch
nach dem zehnten Espresso nachts um zwei nicht ausgemalt. Und
die neue Kommunikation, von der wir träumten, zwischen Unter-
nehmen und Kunden, zwischen Politik und Wähler auf Augenhöhe,
direkt und ungefiltert, diese Kommunikation entwickelt sich jetzt
eben doch vor unseren Augen. Wir können live dabei sein, wie die
Deutsche Bahn, die auf dem Bahnsteig bis heute nicht vernünftig
über Verspätungen informieren kann, auf Twitter plötzlich Charme
und Selbstironie entwickelt und so langsam womöglich einen digi-
talen Imagewandel einleitet. 

Social Media hat uns aber nicht nur die eine oder andere späte
Genugtuung beschert, sondern auch eine Vielzahl völlig neuer und
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hochspannender Berufe und Aufgabenfelder mit sich gebracht,
deren Entwicklung noch längst nicht abgeschlossen ist. Bis zu die-
sem Buch konnte man aber meist nur über diese neuen Berufe lesen,
vom Corporate Blogger bis zum Social-Media-Manager, man hat
jedoch viel zu selten von den Akteuren selbst gehört.

Statt dessen erzählten sehr viele Berater mal mehr, mal weniger kluge
Dinge, die viel zu oft nur sehr wenig mit der unglamourösen Praxis in
typischen mittelständischen Unternehmen zu tun hatten und häufig
schon in frühen Umsetzungsphasen an Unternehmenskultur und
Ressourcenfragen scheitern mussten. (Erinnert sich noch jemand an
die Phase, in der alle plötzlich ganz dringend zu einer Dependance in
Second Life rieten und die Menschen »an der Front« alle Hände voll
damit zu tun hatten, diese Bestrebungen entweder gleich wieder im
digitalen Keim zu ersticken oder täglich zwei verirrte Avatare zu
bespaßen?) Die wenigsten farbenfrohen amerikanischen »Case Stu-
dies« lassen sich so einfach eins zu eins auf jedes andere Projekt über-
tragen. Nicht jedes Tool, nicht jeder Kanal taugt automatisch für
jede Firma. Und längst nicht jedem Entscheider ist gleich klar, dass
die eigentliche operative Arbeit erst beginnt, wenn die Facebook-
Seite erstellt und der Berater mit seiner Arbeit fertig ist.

Umso wichtiger, dass es endlich mal ein Buch gibt, in dem die tat-
sächlich operativ Verantwortlichen aus ihrem Alltag berichten. In
dem sie ungeschminkt und sehr sympathisch von Schwierigkeiten
und Fehlern berichten und den interessierten Leser hinter die
Kulisse blicken lassen. Hier wird gelebt, geschwitzt und gearbeitet.
Der Lerneffekt für den Leser ist ungleich höher als bei der x-ten Prä-
sentation mit tollen KPIs und passenden Diagrammen.

Ich hätte mir genau so ein Buch dringend gewünscht, als ich 2006
mit dem Kopf voller Ideen zu lokalen Leserblogs und »Location-
based-Services« bei der WAZ auflief und all das in einem Konzern-
kontext umsetzen sollte. Mein Enthusiasmus wäre nicht geringer
gewesen, meine Lernkurve sicher nicht weniger steil, aber ich wäre
auf manche Probleme besser vorbereitet gewesen und hätte mir
vielleicht den einen oder anderen Umweg erspart. 

Ich hoffe, dass einige der Leser ganz ähnlich von der Lektüre profi-
tieren, und sei es nur durch die Erkenntnis, dass auch im Social
Web nur mit Wasser gekocht wird und wir alle immer wieder vor
ähnlichen Herausforderungen stehen (und ähnliche Fehler machen)
– egal, ob 3-Personen-Startup oder Weltkonzern. Und ich möchte
mich ausdrücklich bei den Herausgebern und den einzelnen Auto-
ren für dieses längst überfällige Buch bedanken!
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0Einleitung

Kommen Sie mit uns an den Stammtisch
Social Media ist 2013 endgültig in der Unternehmens-Praxis
angekommen. Die Facebook-Fanpage gehört zum Marketing-Mix
genauso wie ein entsprechendes Monitoring und Guidelines für
Mitarbeiter.

Parallel dazu ist in den letzten drei Jahren der Fundus an Handbü-
chern und Beraterliteratur zum Web 2.0 stetig gewachsen. Für fast
jede Branche, jede Unternehmensgröße und jeden Kanal wird Hilfe-
stellung geboten – unter anderem durch »Klassiker« wie die Fach-
bücher PR im Social Web (Schindler/Liller) oder Social Media Mar-
keting (Weinberg/Pahrmann/Ladwig) aus dem O’Reilly Verlag.

Unserer Erfahrung nach sind Branchen-Treffs, Tagungen und
»Stammtische« rund um das Thema Social Media ganz besonders
spannend, da sie den direkten Austausch mit Referenten und
anderen Teilnehmern ermöglichen. Hier bekommen Sie praxis-
taugliche Tipps, können Detail-Fragen offen und ehrlich klären
oder vielleicht einfach nur von den Fehlern der anderen lernen.
Diese Hilfestellung und Inspiration wollen wir auch mit dem vor
Ihnen liegenden Buch bieten: Mit 34 Praxis-Berichten von Social-
Media-Professionals aus großen und kleinen Unternehmen und
Organisationen.

Wie wichtig dieser Austausch ist, haben auch wir, die Autorinnen
dieses Buchs, auf unserem (Social-Media-)Karriereweg immer wie-
der erfahren. Und so haben wir uns auch kennengelernt: Beide
haben wir im Jahr 2010 das Thema »Web 2.0« betreut, Annika
Busse bei Beiersdorf, Malina Kruse-Wiegand bei Tchibo. Dort haben
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wir uns vernetzt und schnell festgestellt, dass wir auf einer Wellen-
länge ticken und die Faszination für »dieses Social Media« teilen.

Wir haben uns dann kontinuierlich bei einem kleinen, persönlichen
Social-Media-Stammtisch ausgetauscht – und sehr viel gelernt. (Wir
freuen uns übrigens sehr, dass einige der damaligen Teilnehmerin-
nen auch einen Beitrag zu diesem Buch beigesteuert haben.) Diese
positive Erfahrung zu teilen, war auch unser Ansatz, als wir 2012 die
Idee für dieses Buch entwickelten und uns aufmachten, Kollegen zu
gewinnen, bei diesem Projekt dabei zu sein.

Das Ergebnis liegt vor Ihnen. Jetzt wollen wir Sie einladen: Kom-
men Sie mit uns an den Social-Media-Stammtisch. 

Von Praktikern: Aufbau des Buches
Mit wem machen Sie nun Bekanntschaft bei unserem Social-Media-
Zirkel? Die Autorinnen und Autoren1 sind Praktiker aus Technolo-
gie-Unternehmen wie Microsoft, aus Firmen mit langer Geschichte
wie Villeroy & Boch, aus kleinen Startups wie KiteWorldWide, die
nur durch Facebook bekannt und groß wurden, aus Agenturen
sowie aus Nonprofit-Organisationen wie den Vereinten Nationen
oder Greenpeace. Diese Experten haben dort in den letzten Jahren
»dieses Social Media« gemacht. Sie haben Facebook-Fanpages
betreut, Social-Media-Strategien entwickelt, einen Twitter-Account
aufgesetzt. Sie haben mit Geschäftsführern über Budgets verhandelt.
Sie waren als Corporate Blogger hautnah mit der Frage konfrontiert,
wie öffentlich durch einen solchen Job das eigene Leben wird. 

Strategie und Organisation
Der erste Teil dieses Buches widmet sich dem Themenbereich
Social-Media-Strategie und -Organisation. Hier versammeln sich
die Autoren, die sich mit dem erfolgreichen (Neu-)Start im Social
Web und dem Aufbau einer entsprechenden Infrastruktur beschäf-
tigen. 

Annika Busse (beliya) berichtet mit ganz vielen Praxistipps und Kurz-
Anleitungen, wie man als kleines Unternehmen von Anfang an Face-
book und Co. gewinnbringend einsetzen kann. Annabelle Atchison
(Microsoft Deutschland) und Malina Kruse-Wiegand (Tchibo) geben

1 Wenn im Folgenden nur die männliche Form verwendet wird, sind natürlich
immer Männer und Frauen gleichermaßen gemeint. 
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Einblicke in den strategischen Aufbau von Social Media und die
interne Organisation im Großunternehmen – mit sehr unterschied-
lichen kulturellen Voraussetzungen in der Organisation. Susanne
Liedtke (bonprix) und Silke von Brockhausen (UNDP) beleuchten
unter anderem, was wichtig ist, wenn Social Communications inter-
national ausgerollt werden. Meike Leopold (salesforce.com) geht auf
die strategische Bedeutung eines Corporate Blogs ein, der auch
Ansatzpunkte für eine Neu-Ausrichtung der Pressearbeit bietet, wie
Jessika Maria Rauch (Villeroy & Boch) weiß. 

Wir freuen uns sehr, dass wir außerdem noch Jessica Seis (Universal
McCann) und Martina Rohr (Vizeum Deutschland) gewinnen konn-
ten, die die Praxis-Beispiele um übergreifendes Hintergrundwissen
aus der Mediaplanung zu den Themen »Erfolgsmessung« und »Auf-
bau einer Kommunikationsinfrastruktur« ergänzen – beides essen-
zielle Bausteine einer Kommunikationsstrategie.

Kanäle und Kampagnen
Im zweiten Teil treffen Sie Praktiker, die ihre Erfahrungen bei der
Betreuung von einzelnen Kanälen oder Kampagnen mit Ihnen tei-
len. Genau richtig also, wenn Sie gerade selbst »mitten drin« ste-
cken und auf der Suche nach Inspirationen für Ihr Unternehmen
oder Ihre Organisation sind.

Vom Einsatz von Social Media bei Greenpeace berichten Volker
Gaßner und Benjamin Borgerding. Sachar Kriwoj (E-Plus-Gruppe)
erzählt, wie sein Team und er das »Base Camp« als Plattform für
den Austausch zu digitalen Themen etabliert haben, und gibt
Tipps, wie auch Ihr Event online erfolgreich verlängert wird. Um
Blogs und die Kontaktpflege zu Bloggern dreht es sich bei Sandra
Coy (Tchibo) und Harriet Weiler (Tom Tailor Group). Daniel Streu-
ber und Thomas Zimmerling (Jack Wolfskin) berichten, wie man
mit Krisen und Social Storms im Web umgeht. Wer seine Kennt-
nisse zu Facebook vertiefen möchte, dem empfehlen wir die Bei-
träge von Alexander Lengen (Opel), Tobias Bürger und Cai-Nicolas
Ziegler (Payback) sowie Jürgen Sievers (KiteWorldWide). Mirco
Lange (Edeka) berichtet von einer Crowdfunding-Kampagne zum
neuen Eis. Sara Urbainczyk (Bauer Media Group) zeigt auf, warum
die Nische auch erfolgreich sein kann. Wer wissen will, wie es ist,
im Großkonzern YouTube- (Siemens) bzw. Twitter-Kanäle (Deut-
sche Bahn) aufzubauen, kann dies in den Beiträgen von Robindro
Ullah und Florian Hießl erfahren.
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Job-Profile im Social Web
Der letzte Teil schließlich bündelt persönliche Berichte über die
neuen Berufsbilder in und rund um Social Media und die damit ver-
bundenen Anforderungen im Arbeitsumfeld. Wenn Sie also gerade
überlegen, ob Ihre berufliche Zukunft in diesem Bereich liegen
könnte, oder wenn Sie auf der Suche nach Unterstützung für Ihr
Team sind, finden Sie hier sicherlich Anregung.

So erzählt Jan-Paul Schmidt (Scout 24) wie er als Markenbotschafter
mit »Privatheit« umgeht. Außerdem werden neue Berufsfelder
umfassend vorgestellt: Vivian Pein schreibt, was Community Mana-
ger zu Rockstars macht, Christoph Fellinger (Beiersdorf) zeigt wie
Social Media für Recruiting eingesetzt werden kann, Anja Beck-
mann (Red Mod Communications) berichtet aus dem Arbeitsalltag
einer Social-Media-Beraterin und Martin Radtke (SBB) erklärt, was
ein Cross-Media-Redakteur können muss. Wie man sein Hobby
zum Blog macht, erzählen zum Mund wässerig machen die Lifes-
tyle-Bloggerinnen Christin von Dahlen (sonsttags) und Ulrike Ditt-
loff (Lykkelig). Silke von Brockhausen (UNDP) steuert einen Artikel
dazu bei, wie man Mitarbeiter systematisch in Social Media weiter-
bilden kann. Und Thomas Knüwer (kpunktnull und indeskretionehr-
ensache) erklärt, wie man sich eher nicht bewerben sollte, falls man
Social-Media-Manager werden möchte.

Für Praktiker: Kleine Leseanleitung
Wann ist unser »Stammtisch« für Sie das richtige? Dieses Buch rich-
tet sich an PR- und Marketing-Professionals in Unternehmen,
Organisationen und Agenturen, die entweder strategisch und über-
greifend für das Thema Marketing oder Kommunikation verant-
wortlich sind oder selbst operativ »dieses Social Media« machen
oder machen wollen. 

Unsere Autoren geben Beispiele aus dem persönlichen Arbeitsalltag,
ohne den einen, goldenen Weg zu propagieren. Vielmehr sensibili-
sieren sie mit ihren vielfältigen Berichten für die Besonderheiten
innerhalb einzelner Markenwelten und verschiedenartiger Organi-
sationen. Dies kann auch für Studenten und Lehrende in den Berei-
chen Marketing und Kommunikation spannend sein.

Wie Sie dieses Buch lesen, bleibt natürlich Ihnen überlassen. Sie
können Sich einfach zurücklehnen – und nach und nach den Beiträ-
gen unserer Autoren lauschen; Kapitel für Kapitel. Wenn Sie sich
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zunächst nur einen kurzen Überblick verschaffen wollen, greifen Sie
auf die Zusammenfassungen von Annika Busse und Malina Kruse-
Wiegand am Ende jedes Teils zurück.

Sie können auch mit ganz konkreten Alltags-Fragestellungen an die
Mitglieder unseres »Stammtischs« herantreten. Sie wollen Ihre Face-
book-Strategie international aufstellen? Bestimmt finden Sie Hilfe-
stellung im Beitrag von bonprix. Sie wollen beim nächsten Event
Twitterwalls einsetzen? Suchen Sie nach Inspirationen in den ent-
sprechenden Beiträgen von Greenpeace und der E-Plus Gruppe.
Beim Filtern der Beiträge hilft neben dem Inhaltsverzeichnis auch
der Index.

Kein geschlossener Zirkel
Wir wollen kein geschlossener Zirkel sein, sondern freuen uns über
Anregungen, Kritik oder Interessierte, die mit uns in die Diskussion
einsteigen wollen.

Kontaktieren Sie uns gern via Xing, Facebook, Google+ oder ganz
klassisch per E-Mail. Wir laden Sie dann gern in eine der virtuellen
Arbeitsgruppen ein, in denen wir uns aktuell aktiv austauschen. 

Malina Kruse-Wiegand: malina_wiegand@hotmail.com

Annika Busse: busse@beliya.de

Übrigens: Die meisten unserer Autoren haben am Anfang ihrer Bei-
träge auf mindestens eins ihrer Social-Media-Profile verwiesen.
Dort kann man ihnen über dieses Buch hinaus lauschen.

Wir sagen Danke
Dieses Buch konnte nur entstehen, da wir so viele engagierte und
hoch-professionelle Autoren gewinnen konnten. Sie haben sich
zusätzlich zu ihren eigentlichen Aufgaben die Zeit genommen, ihre
Erfahrungen zu verschriftlichen, um diese mit Ihnen – unseren
Lesern – zu teilen. Ihnen danken wir daher natürlich ganz beson-
ders!

Außerdem hat uns die fortlaufende Unterstützung unserer Lektorin
Susanne Gerbert und des ganzen O’Reilly-Teams bei kleinen und
großen Problemen immer wieder in die richtige Richtung navigiert.
Besondere Motivation für den Endspurt haben wir aus dem inspi-
rierenden Vorwort von Katharina Borchert geschöpft.
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Und natürlich danken wir vor allem unseren Familien und Män-
nern, die in den letzten Wochen vor Veröffentlichung die Dreifach-
Belastung Job-Kind-gestresste Frau ertragen haben. Ohne euch hät-
ten wir es nicht geschafft. 

Letzte Worte zum Konzept
Dieses Buch hat nicht den Anspruch, einen vollständigen Über-
blick über die bestehende Social-Media-Landschaft zu geben. Hier
bestimmte auch die Agenda das, was »gerade Thema« bei den von
uns angefragten Autoren ist. So geht es zum Beispiel noch viel um
Facebook und noch wenig um Google+. »Rising Stars« wie Ins-
tagram werden nur am Rande gestreift. Über das Thema »Moneta-
risierung« und »Erfolgsmessung« hätten wir gern noch mehr erfah-
ren, hier basteln aber gerade die meisten noch an ihren Modellen –
vielleicht sind diese im kommenden Jahr spruchreif und vielleicht
werden sie dann auch am »Buch-Stammtisch« diskutiert.

Aber jetzt erstmal: Viel Spaß beim Lesen!
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Kapitel 1 1Ohne Moos was los! 
Markenaufbau eines Startups 
in 6 Monaten

Von Dr. Annika Busse
beliya

Zusammenfassung: Ich baue unser neues Charity-Handtaschenlabel
beliya im Social Web fast ohne Budget und mit internen Ressourcen
auf. Unsere Zielgruppe, Mode- und Charity-affine Frauen im Alter
20+, erreichen wir auf Facebook, unserem Blog, über Mode-Blogger
und YouTube. Uns fehlt oft die Zeit für Social Media. Wie dennoch
innerhalb von sechs Monaten 12% der Besucher von Facebook auf
die Website kommen und wie wir es schafften, dass die erste Google-
Ergebnisseite ausschließlich Links zu beliya-Taschen enthält, das
berichte ich in diesem Artikel.

Website: www.beliya.de

Facebook: www.facebook.com/beliyaTaschen 

Blog: www.beliya.de/blog.html 

Social Media als initialer Marketingweg
Im Sommer 2012 stand fest, dass beliya im September 2012 mit
dem Online-Verkauf der Taschen und Accessoires starten konnte.

Primäre Zielsetzung war es, bis Weihnachten 2012 so viel Aufmerk-
samkeit für unser neues Taschenlabel und Online-Shop zu kreieren,
dass wir die erste Kollektion von Taschen und Accessoires bis
Dezember zu 50% verkauft haben würden. In den ersten Monaten

In diesem Kapitel:

• Social Media als initialer 
Marketingweg

• Fokussiert starten aufgrund 
von limitierten finanziellen 
und personellen Ressourcen

• Die beliya-Social-Media-
Kanäle zum Verkaufsstart

• Probleme und unsere 
Lösungen

• Tipps für eine Social-Media-
Strategie im Start-up
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ging es außerdem darum, eine Fan-Basis aufzubauen, wichtige Mul-
tiplikatoren für uns zu gewinnen und Feedback zu unseren Taschen
zu generieren. Und all das, ohne unsere Kapitalbasis zu sehr zu
belasten. Für Social Media gab es eigentlich kein Budget bei beliya
außer einigen Euros für gesponserte Posts auf Facebook, aber dazu
später mehr. 

Aufgrund des fehlenden Marketingbudgets entschieden wir uns
für den Einsatz von Social Media. Im Gegensatz zu klassischen
Medien bieten uns diese Kanäle weitgehend kostenfrei die Mög-
lichkeit, Aufmerksamkeit für unsere Geschäftsidee zu erregen.
Des Weiteren erhalten wir direkte Rückmeldungen von Kunden.
Durch »Gefällt mir« oder Kommentare auf Facebook erfahren
auch Freunde unserer Fans etwas über beliya. Da eine Facebook-
Seite oder ein Blog relativ schnell aufgesetzt sind, konnten wir
diese Maßnahmen kurzfristig und ohne Hilfe einer Agentur oder
eines Programmierers einrichten. Denn wir wollten, dass bereits
mehrere Wochen vor Verkaufsbeginn möglichst viele Fans mit
uns auf den Start von beliya hinfiebern würden. Sehr wichtig war
für uns von Anfang an, Freunde, Bekannte, Familie, Kollegen und
alle anderen Wegbegleiter als Botschafter einzubinden. Diese
Menschen im eigenen Umfeld sind für beliya und vermutlich für
jede Neugründung sehr wichtige Multiplikatoren. Sie sind häufig
die ersten Käufer, und ihre Empfehlung ist authentisch – online
wie im realen Leben.

Für Leute mit wenig Zeit: 
Podcasts zum Thema Social Media

Es gibt zahlreiche kostenlose Podcasts, die man sich zum Thema Social
Media Marketing anhören kann. Ich persönlich höre diese beim Sport
oder auf dem Weg zur Arbeit und zu Terminen:

• www.forimmediaterelease.biz – Shel Holtz (USA) und Neville Hob-
sons (UK) wöchentlicher englischsprachiger Podcast zu neuesten
Kampagnen, Technologien und Themen im Social Web

• http://wissen.dradio.de/online-talk.125.de.html – Daniel Fiene und
Herr Pähler sprechen etwa monatlich mit Gästen zu Themen aus
dem Netz, z.B. »Instagram & Co: Das Netz verändert die Foto-
grafie«. 
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Abbildung 1-1
beliya-Website mit 
Facebook-Verlinkung

Fokussiert starten aufgrund von limitierten 
finanziellen und personellen Ressourcen
Unser Team bestand aus meiner Mit-Gründerin Andrea Noelle und
mir. Nach vier Monaten stellten wir unsere erste Praktikantin ein.
Daher waren, wie bei den meisten Start-ups, nicht nur finanzielle
Ressourcen knapp, sondern auch unsere Zeit. Alle Aufgaben – von
Pakete packen über Webshop-Pflege bis zur Kollektionsplanung,
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aber auch die Buchhaltung – mussten von uns selbst erledigt wer-
den. Priorisieren und fokussieren war von Beginn an entscheidend.
Denn: Social Media ist zwar günstig bzw. teils kostenfrei, jedoch
benötigt man für die professionelle Betreuung der Kanäle Zeit.
Somit fragten wir uns kritisch, welche Social-Media-Kanäle von
größtem Nutzen für beliya sein würden. 

Die Zielgruppe bestimmt die Strategie und die Kanäle
Unsere Zielgruppe sind mode-affine Frauen im Alter von 20+, die
online einkaufen. Sie tragen täglich ihre Handtasche. Pro Jahr kau-
fen sie eine oder mehrere Handtaschen und Accessoires. Des Weite-
ren hat unsere Zielgruppe einen Bezug zu Charity-Produkten. 

Im Vorfeld unserer Gründung hatten wir bereits zwei Marktforschun-
gen durchgeführt. Zum einen nutzten wir den Dienst Surveymonkey
für eine Online-Befragung mit ca. 100 Frauen. Wir fragten nach dem
Online-Kaufverhalten, nach Kaufgewohnheiten und -kriterien für
Handtaschen, nach der Nutzung von Social Media und nach Meinun-
gen zu unserer konkreten Idee. Dadurch erfuhren wir, wo sich unsere
Kundinnen im Social Web bewegen und welche Inhalte bzw. The-
men sie interessieren, z.B. Informationen zu ihrem Taschenpaten-
kind. Zum anderen führten wir eine Diskussionsrunde mit 10 Frauen
unserer Kernzielgruppe durch, um herauszufinden, welche Aspekte
an einer Handtasche für den Kauf entscheidend sind und welchen
Einfluss unsere Spende pro Produkt auf das Kaufverhalten haben
würde. Nicht zuletzt nutzten wir diese Befragung auch, um unser
Wissen zum Taschen- und Online-Kaufverhalten zu vertiefen. 

Link-Tipp www.surveymonkey.com ist ein kostenloser Internetdienst, mit
dem man in wenigen Schritten eine Online-Befragung erstellen
kann.

Fragen zur Bestimmung der Kanäle
Um zu identifizieren, welche Social-Media-Kanäle wir im ersten
Schritt nutzen wollten, stellten wir uns zur Findung unserer Social-
Media-Strategie folgende Fragen:

• Welche Social-Media-Kanäle nutzt unsere Zielgruppe?

• Welcher Kanal hat die meisten Nutzer innerhalb unserer Ziel-
gruppe? 


