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Kurzfassung

Ob Facebook, Instagram oder YouTube, kaum einer dieser Dienste ist aus unserem
heutigen Leben wegzudenken. Obwohl, oder gerade weil, diese Plattformen zum
grofRten Teil von Privatpersonen genutzt werden, hat sich das Businessmodel rund
um Social Media als lukrativer Kanal fiir grof3e, wie auch fur kleine Unternehmen
etabliert. Egal ob Prasentation von Produkten, Verbreitung von Inhalten mit
Mehrwert oder der direkten Kommunikation im B2C Bereich, jedes Unternehmen
findet seine Vorteile in der digitalen Welt der Sozialen Medien.

Dennoch ist schnell zu erkennen, dass viele Unternehmen oder gar ganze Branchen
diesen Vertriebsweg nur wenig Aufmerksamkeit schenken oder zur Ganze
ignorieren. Wahrend Social Media in Segmenten der Hotelarie oder Gastronomie
bereits ein starker Umsatzbringer ist, befassen sich im Immobilienbereich, laut
Statistik Austria, nur ca. 44% der Unternehmen mit dieser Thematik.

Aufgrund dieser Aspekte und den steigenden Nutzerzahlen von sozialen
Netzwerken wird im Rahmen der hier vorliegenden Masterarbeit die Relevanz
dessen fir den Bautrager untersucht. Die Arbeit zeigt, dass die gesamte Branche
gezwungen sein wird sich mit diesem Thema auseinanderzusetzen. Auch wenn ein
Erfolg anféanglich schwer zu messen ist, wird im Zuge dieser Thesis der Nutzen und
Vorteil von Sozialen Medien klar ersichtlich sein. Was dazu fuhrt, dass bei genauer
Einhaltung gewisser Punkte und Regeln ein positives Ergebnis auch in der
Immobilienbrache nicht auf sich warten lassen wird. Abschlielend erfolgt die
Auswertung, Interpretation und Zusammenfassung der Erkenntnisse, sowie
Experten aus unterschiedlichen Bereichen der Immobilienbranche legen ihre

Meinungen zum Thema Vermarktung und Entwicklung mit Hilfe Social Media dar.
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1. Einleitung

Die mobile Kommunikation sowie die Suche nach einem Eigenheim via Handy ist
aus dem Alltag seitens der Endverbraucher, vor allem in der neuen Generation der
~Millenials®, nicht mehr wegzudenken. Betrachtet man das Jahr 2016, so waren hier
bereits 85 Prozent der Osterreichischen Haushalte in irgendeiner Form mit einem
Internetzugang ausgestattet. Die Nutzung mobiler Endgerate, wie etwa Handy,
Tablet oder Laptop, stieg in den letzten Jahren rasant an. Ein Ende des Trends ist
kaum  absehbar. Somit ist der Einsatz von Informations- und
Kommunikationstechnologie im Geschéftsablauf ist flr ein Unternehmen ein
unverzichtbarer Faktor geworden. Etwa 86 Prozent aller Unternehmen waren im
Jahr 2016 mit einer Website im Internet prasent, abhangig von der
UnternehmensgroRe. Des Weiteren kann festgestellt werden, dass fast jedes zweite
Unternehmen, welches mehr als zehn Personen beschéftigt, auch mittels eigener
Userprofile in sozialen Netzwerken prasent ist, wobei diese Profile auch aktiv
betrieben werden.

Betrachtet man Osterreichische Unternehmen, so sind hier ungeféhr 24 Prozent der
Beschéaftigten mit den unterschiedlichsten Arten von tragbaren Geraten
ausgestattet, die den Beschaftigten einen mobilen Internetzugang maoglich machen.
Die Relevanz des Internets fir Unternehmen zeigt sich auch dadurch, dass 99,7
Prozent der Osterreichischen Unternehmen das World Wide Web fir ihre Zwecke
nutzen (Statistik Austria 2017).

Weiters ist laut der Statistik Austria bekannt:

. 89 Prozent der ¢sterreichischen Haushalte haben einen Internet-Zugang.

. 86 Prozent der Osterreichischen Unternehmen verfigen Uber eine eigene
Webseite auf der sie ihre Waren und Dienstleistungen sowie das
Unternehmen prasentieren.

. 52,8 Prozent der Internetnutzerinnen und Internetnutzer verwendeten

das Internet fur die Informationsgewinnung auf 6ffentlichen Websites.

Das Verhalten des Kunden beziiglich Informationsbeschaffung kann tendiert
vermehrt in Richtung des Bereichs Social Media. Mehr als drei Viertel der mobilen

Kunden werden uber die mobilen Werbemittel auf Produkte aufmerksam, wobei sie



durch an Anklicken von Werbebannern mehr Produktinformation zu erhalten und im
Anschluss die Website des jeweiligen Unternehmens besuchen, um sich n&her mit
dem Produkt zu befassen. Der Vorreiter im Bereich ,Werbeauftritt mittels Social
Media“ ist in den USA zu finden. Laut einer Studie der IAB von Juli-August 2017 ist
ersichtlich, dass Amerikanerinnen direkter auf mobile Werbemittel reagieren als
Personen aus Europa. Der Prozentsatz jeder Personen aus Amerika, welche direkt
eine Produktinformation nach Aufleuchten eines Werbebanners angeklickt haben,
liegt bei 38 Prozent und somit 10 Prozentpunkte Uber dem Durchschnitt der
europaischen Nutzerinnen. Hier recherchieren etwa 30 Prozent der Personen erst
eine gewisse Zeitspanne nach dem Werbemittelkontakt aktiv weiter. Osterreich kann
bei den Engagementraten mit mobiler Werbung ein deutlicher Nachholbedarf
zugeschrieben werden. So wird Social Media hauptsachlich ein informativer
Charakter zugeschrieben. 60 Prozent der Teilnehmer an der IAB-Studie hannten auf
die Frage, Uber welche Kanale sie neue Produkte, aber auch Dienstleistungen und
diverse Angebote entdecken wirden, den Bereich des ,Social Media® (IAB 2017).
Ein groRer Vorteil der Nutzung von Facebook, Instagram und Youtube seitens
Unternehmer ist es, dass diese Plattformen dazu beitragen, Werbeinhalte oder
Meinungen auf digitalen Plattformen im Bekanntenkreis zu teilen. Aus dieser
Erkenntnis heraus wére es nur anzuraten, dass der Bautrager seine Marke und
Produkte durch diese Vertriebsmethode starkt und sich vermerkt im Bereich mobiler
Werbung fokussiert.

1.1 Problemstellung und Relevanz

Wie bereits oben eroértert wurde, gewinnt die Informationsbeschaffung lber den
Kanal ,Social Media“ fir den Konsumenten immer mehr an Bedeutung. Jedoch ist
die Nutzung dieser Vertriebsmethode nicht in jeder Branche gleich intensiv
ausgepragt. Als eine jeder Branchen, in welcher sie sozialen Medien sehr stark
genutzt werden, ist die Immobilienbranche, im Speziellen der Bautrdger. Auch heute
haben noch, trotz des Einsatzes digitaler Medien wie unter anderem Facebook,
Instagram, Twitter und YouTube, die gleichen strategischen Ziele Relevanz, wie
dies in der klassischen Marketingliteratur beschrieben wird, also Markenbildung,
Neukundenakquise, Kundenbindung und/oder der Ausbau der Marktposition im

harter werdenden Wettbewerb.



Es scheint sich erst in der letzten Zeit die Erkenntnis durchgesetzt zu haben, dass
digitale Tools auch zur Markenfiihrung effizient eingesetzt werden kdnnen. So stellt
etwa Harald Steiner, der CEO im Eureb Institut, welcher auch gleichzeitig der
Herausgeber des Branchenmonitors Real Estate Brand Book ist, fest, dass es
gerade in einem schwierigen Umfeld, in welchem die Konkurrenz sehr grof3 ist und
in welchem es haufig zu einer sehr groRBen Ahnlichkeit der Geschaftsmodelle
unterschiedlicher Unternehmen kommt, besonders wichtig ist, dass sich die Marke
am Markt positioniert. Dies macht haufig den entscheidenden Unterschied aus, ob
ein Unternehmen am Markt bestehen kann oder nicht. So nennt Steiner die digitale
Markenfliihrung als eines der zukunftstrachtigsten Themen der Zukunft.

Gerade aufgrund des  veranderten Verhaltens der Nutzer  flr
Immobilienunternehmen wird die digitale Markenfiihrung ein immer wichtigerer
Bestandteil des sogenannten Marketingmixes. So stellt etwa Ramona Eckerle fest,
dass in ihrem Unternehmen schon seit langerer Zeit die wichtigsten Kandle digital
beachtet werden. Als Beispiel nennt sie hier etwa Facebook, Twitter oder auch
YouTube sowie unterschiedliche Blogs und Apps. Weiters wird im Unternehmen von
Eckerle auch ein groRer Wert auf Suchmaschinenoptimierung gelegt sowie
Werbung mittels Google AdWords behandelt. Die Kommunikation per Newsletter,
aber auch Pressemeldungen in unterschiedlichen Onlineportalen sowie auf
Businessportalen wie XING oder LinkedIn sind fur das Unternehmen von Eckerle

von grof3er Relevanz. Im Mittelpunkt steht hier die Interaktion mit dem Kunden.

In diesem Zusammenhang ist besonders eine Frage von Bedeutung, namlich jene,
ob fir die Zielgruppe der Immobilienbranche eher soziale Kanéle, die Consumer
Livestyle orientiert sind, wie etwa Snapchat oder Instagram, relevant sind oder ob
gerade in diesem Bereich eine Trennung von beruflichen und privaten Interessen
von Bedeutung ist. Es wird hier haufig darauf verwiesen, dass Personen sich immer
wieder mehr weigern, ausschlie3lich passiv den Konsumenten zu mimen. Immer
mehr wird der Dialog mit dem Unternehmen, aber auch mit anderen Kunden
gesucht. Es kann somit als einer der grofdten Vorteile digitaler Medien die
Transparenz, aber auch die Messbarkeit gesehen werden. So ist es etwas bei
YouTube oder Facebook moglich, neben quantitativen Parametern wie den Views
oder den Freunden auch die Qualitat der Dialoge, die mit den Konsumenten gefiihrt
werden, zu analysieren. Auch Google Analytics sowie Auswertungen

unterschiedlicher Immobilienplattformen stellen hier wichtige Tools dar. Ein weiterer



Erfolgsparameter in diesem Zusammenhang ist das sogenannte Tracken, welcher
insbesondere fir die digitale Selbstdarstellung genutzt wird. Trotz der grofRen
Vorteile stellt die Praxis der digitalen Markenfiihrung auch heute noch eher eine
Ausnahme dar. Haberkorn stellt hierzu etwa fest, dass die Immobilien h&ufig noch
nicht wirklich in Bezug auf die Digitalisierung als professionalisiert gesehen werden
kann. So entsteht das Online Markenbewusstsein der Immobilienbranche laut
Haberkorn erst allmahlich und mit der Zeit.

Es ist jedoch relevant, zu erwahnen, dass die Digitalisierung auch der
Immobilienbranche einen Umbruch erwirkt, auf welche die Unternehmen dieser
Branche inshesondere die Bautrager haufig noch nicht in ausreichender Art und
Weise vorbereitet sind. So fehlt hier oftmals das entsprechende Knowhow oder auch
ein Gefuhl fur die Notwendigkeit, sich in diesem Marketingbereich zu

implementieren.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage

Das Ziel der hier vorliegenden Arbeit ist es, Potentiale der Immobilienvermarktung
Uber Social Media fur die Wertschopfungskette des Bautragers aufzuzeigen, sowie
relevante Erfolgsfaktoren fir den sinnvollen Einsatz als Vertriebsweg abzuleiten.
Weiters soll eine Empfehlung fur den Einsatz von Social Media in diesem Bereich
ausgearbeitet werden und die nachhaltige Relevanz dieses Vertriebskanals
dargestellt werden. Um diese Empfehlung abzugeben, wird im Fokus dieser Arbeit
die folgende Forschungsfrage stehen: Welche Chancen und Risiken birgt der
Einsatz von Social Media fir den Bautrdger in Wien zur Markenbildung und
Objektvermarktung und welche Erfolgsfaktoren fur einen sinnvollen Einsatzes dieser
Methode konnen als die relevantesten eruiert werden? Im Vorfeld dieser
Fragestellung wurde die Hypothese aufgestellt, dass durch die Prasenz in den
sozialen Netzwerken der Bekanntheitsgrad des Bautragers geférdert wird und
dieses Medium hilfreich ist, um weitere Kunden zu akquirieren. Dieser Bereich des
modernen  Marketings wird zuklnftig deutlich an Wichtigkeit in der

Immobilienbranche gewinnen.



1.3 Ziel und Struktur der These

In einem ersten Schritt werden theoretische Konstrukte aufgearbeitet und die
relevanten Begrifflichkeiten definiert. Hierbei werden vorrangig Themenbereiche
behandelt, bei welchen der Bautragers, Social Media als Vertriebsmethode und
strategische Uberlegungen zur Anwendung dieses relativ neuen Marketingbereichs
im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit stehen. Nach einer Aufarbeitung dieser
theoretischen Grundlagen soll mittels der Durchfiihrung einer empirischen Erhebung
herausgefunden werden, wie relevant und nachhaltig dieser Bereich fir den
Bautrager im Vertrieb ist, wie diese das Medium angewendet und eingesetzt werden
kénnen. Zudem wird erhoben, welche Haltung und Einstellung zu diesem
Marketingkanal herrscht. Nach Auswertung und Interpretation der empirischen
Erhebung werden die Theorie und die gewonnenen Erkenntnisse aus dem
empirischen Teil der hier vorliegenden Arbeit zusammen gefiihrt und eine
Handlungsempfehlung abgeleitet.



2. Theoretischer Teil

Im Rahmen des folgenden Hauptkapitels wird die Immobilie genauer definiert, sowie
der Bereich Marketing detailliert ertrtert. Des Weiteren wird zum besseren
Verstandnis die Verbreitung des Internets und der damit zusammenhéngende
Begriff Social Media ausfuhrlich erlautert. Zum Abschluss dieses Kapitels werden 3

relevante Social Media Plattformen, sowie ein Praxisbeispiel dargestellit.

2.1. Die Immobilie

Die Immobilie ist ein Wirtschaftsgut, welches sich in wichtigen Punkten von anderen
materiellen Gutern unterscheidet. In diesem Kapitel wird erlautert weshalb die
Immobilie so begehrlich ist, sowie die Ausgangslage fiir den Suchenden und den

Vertriebsweg des Bautragers.

2.1.1 Die Charakteristika einer Immobilie

Die Besonderheit von Immobilien ist aufgrund folgender Faktoren gegeben, welche
in Abbildung 1 in einem Uberblick dargestellt sind (Bosak und die Wolfe 2017):

1 Immobilitat
Konsequenz
2. Heterogenitdt furs
Immaobilienmarketing
* Einzigartigkeit
= [Faktor Risiko
= |nformations-

3. Begrenzte Substituierbarkeit

4. Lange Produktionsdauer

5. Ldnge des Lebenszyklus Asymmetrie

6. Hohe des Investitionsvolumens »High Involvernent
Produkt

7. Hohe der Transaktionskosten »Extensive

Kaufentscheidung
8. Differenzierte Bedeutung
und Funktionen

Abbildung 1: Charakteristika von Immobilien

Immobilien zahlen zu den langlebigsten und kostenintensivsten Wirtschaftsgitern,
die menschliche Grundbedurfnisse befriedigen. Der Begriff der Grundbedurfnisse
geht auf die Bedurfnispyramide von Abraham Maslow zurlick, welche auf der
Annahme beruht, dass Menschen durch immanente Bedurfnisse motiviert werden

koénnen. Es sind die Bedirfnisse in hierarchischer Art angeordnet. Jene Bedirfnisse,



die in der Hierarchie weiter oben stehen, werden erst dann aktiviert, wenn die in der
Hierarchie niedrigeren Bedurfnisse befriedigt sind. Maslow unterscheidet hier funf
unterschiedliche Bedirfnisklassen, welche durch zwei Motive, namlich das
Defizitmotiv oder das Wachstumsmotiv reprasentiert werden. Es umfassen die
Defizitbedirfnisse die sogenannten physiologischen Bedirfnisse, wie das Verlangen
nach Wasser, Nahrung und Luft, die Sicherheitsbedirfnisse, namlich das Bedurfnis
von Menschen, in einer stabilen, sicheren und strukturierten Umgebung zu leben,
und die sozialen Bedurfnisse. Zu den sozialen Bedirfnissen werden all jene
zugeordnet, die auf Zuwendung, Akzeptanz oder auch Liebe durch andere
Personen ausgerichtet sind. Betrachtet man die Wachstumsbedurfnisse, so
beinhalten diese die Bedirfnisse nach Wertschatzung sowie nach
Selbstverwirklichung (Stock-Homburg 2010: 71). Aufgrund der Besonderheiten, die
eine Immobilie mit sich bringt, ist die Konsequenz fir das Immobilienmarketing
absehbar. Es handelt sich um ein ,high involvement product, welchem eine

extensiven Kaufentscheidung zugrunde liegt (Bosak 2017:19,23).

Mit héherem Involvement zu rechnen, wenn der Kaufer die Produktkategorie als
subjektiv wichtig einschéatzt, der Kaufer ein hohes Themeninteresse fiir die jeweilige
Produktkategorie hat, das Produkt geeignet ist, Status und Werterhaltung des
Kaufers zu demonstrieren oder der Kauf mit eine hohen Risiko fir den K&ufer
verbunden ist. (Schweiger/Schratteneder 2017: 246)

Die folgende Abbildung 2 zeigt die Faktoren einer Entscheidung unter ,high
involvement® (Schweiger/Schratteneder 2017: 246):

High-Involvement

Aktive Informationssuche

Aktive Auseinandersetzung

Hohe Verarbeitungstiefe

Geringe Persuasion («souveraner
Konsument»)

Vergleichende Bewertung vor dem Kauf
Viele Merkmale beachtet

Wenige akzeptable Alternativen

Viel sozialer Einfluss

Ziel: «Optimierung»

Markentreue durch Uberzeugung
Stark verankerte, intensive Einstellung
Hohe Gedachtnisleistung

Abbildung 2: High-Involvement-Entscheidung



Beim Eigenheim handelt es sich um ein menschliches Grundbedirfnis. Nach der
Bedurfnispyramide von Maslow kann das Eigenheim dem Bedirfnis nach
Sicherheit/Schutz zugeordnet werden. Somit handelt es sich beim Kéaufer eines
Eigenheims um einen Menschen, der eine wichtige Lebensentscheidung trifft. Dies
fuhrt dazu, dass Menschen sehr sensibilisiert sind, wenn sie ein neues Eigenheim
suchen und sich lange und intensiv mit dem Produkt auseinandersetzen. So holen

die potentiellen Kéaufer viele unterschiedliche Angebote ein.

Ein weiterer Faktor fur die intensive Auseinandersetzung mit dem zukinftigen
Eigenheim ist es, dass es sich beim Kauf einer Wohnung oder eines Hauses um
eine langfristige sowie kostenintensive Investition handelt, welche auch mit Risiken
verbunden ist. Wohnungen oder Hauser werden fir den Eigenbedarf nur einige
wenige Male, oftmals ein einziges Mal, im Leben gekauft. Es handelt sich hierbei um
eine bindende Transaktion, die nur sehr schwer rickgdngig zu machen ist. Aus
diesem Grund legen Menschen, die auf der Suche nach einem Eigenheim sind,
oftmals sehr groRen Wert auf die Meinungen ihres Bekanntenkreises, wie etwa
Arbeitskollegen, Familien oder Freunde. Weiters ziehen viele Menschen auch
Informationen in ihrer Entscheidung mit ein, die sie mittels einer eigenstandigen
Suche Uber diverse Plattformen, Webseiten oder Suchmaschinen erhalten. Dies ist
in der folgenden Abbildung 3 in einem Uberblick dargestellt (Bosak und die Wolfe
2017)

Immobilien 1. Meinung

anderer wichtig

" groBe Investition (Soziale Komponente)

= mit Risiko verbunden
= selten
= nicht leicht riickgangig 2 Aktlve.
zu machen Informations-

suche nach Angebot

und Content
(Suchmaschine, Website..)

Abbildung 3: Auswirkungen auf das Kaufverhalten beim Immobilienkauf



2.1.2 Die Suche

Da die meisten Konsumenten nicht tagtaglich mit der Immobiliensuche konfrontiert
sind, stellt die Suchmaschine Google einen wichtigen Faktor dar, wenn es um die
Beschaffung von Informationen Uber Immobilien geht. Diese Art von
Informationsbeschaffung jene der Suche nach geeigneten Immobilien mit Hilfe von
Anzeigen in Zeitschriften abgeldst, wie auch die folgende Abbildung 4 von Bosak
und die Wdlfe 2017 aufzeigt:

Immobilienplattform

Projekt-Website Unternehmens-Website

Abbildung 4: Immobiliensuchverhalten

Die Googlesuche fiihrt anschliel3end zu den Immobilienplattformen wie:

e www.immobilienscout24.at
e www.immobilien.net

e www.willhaben.at

e www.wohnnet.at

e www.immowelt.at

e www.immodirekt.at

e www.findmyhome.at

Das Werbeinserat erfillt die Aufgabe, eine kurzfristige Aufmerksamkeit herzustellen,
eine Reaktion einzuleiten (Kontaktaufnahme) und den Bekanntheitsgrad und das
Image aufzubauen und zu férdern.

Die Immobiliensuche Uber diverse Plattformen ist das ,traditionellste® digitale

Marketingsuchinstrument. Sogenannte digital Marketingsuchinstrumente geben


http://www.wohnnet.at/
http://www.findmyhome.at/

einen standardisierten Uberblick iber das Angebot und sind fiir den Suchenden fiir
Vergleiche von Angeboten wichtig.

Weiters wird 0Uber die Suchmaschine auch die Projektwebsite oder die
Unternehmenswebseite des Bautrdgers gefunden. Nun ist ausschlie3lich diese Art
von Vermarktung seitens Bautrager nicht mehr zeitgeman.

2.1.3 Der Bautragers und seine Vertriebswege

Laut § 117 Abs. 4 der Gewerbeordnungsnovelle 2002 ist ein Bautrager wie folgt

definiert:

,Der Tatigkeitsbereich des Bautrdgers umfasst die organisatorische und
kommerzielle  Abwicklung von Bauvorhaben (Neubauten, Ubergreifende
Sanierungen) auf eigene oder fremde Rechnung sowie die hinsichtlich des
Bauaufwandes einem Neubau gleichkommende Sanierung von Gebauden. Der
Bautrager ist auch berechtigt, diese Gebaude zu verwerten.” (8 117 Abs. 4 GewO
2002)

Damit der Bautrager seine Objekte bestmdglich an den Kunden verkaufen kann,
bedarf es an einem eigenen Vermarktungsteams oder die Beauftragung eines
Maklerunternehmens.

Damit die Projekte optimal prasentiert werden kénnen und es dem Kunden mdglich
ist, moglichst einfach zu den gewinschten Informationen zu gelangen, ist es in
erster Linie notwendig, dass das Unternehmen seine Homepage entsprechend
aufbereitet. Es empfiehlt sich hier gerade bei hochpreisigen Objekten eine eigene
Homepage zu jedem Projekt, damit dieses optimal vermarktet werden kann. Eine
weitere Moglichkeit fir Bautréager sowie Immobilienmakler ist es, eine unmittelbare
und interaktive Verbindung zum Kunden herzustellen und ihre persdnlichen und
fachlichen Qualifikationen darzustellen. So kann ein Vertrauensverhéaltnis aufgebaut
werden, welches eine der wesentlichsten Grundlagen fiir den Vertragsabschluss in

der Immobilienwirtschaft darstellt. (Bosak & Kaufmann 2017)
Die folgende Abbildung 5 (eigene Darstellung) stellt einen Uberblick tber die

Mdglichkeiten von Bautragern dar, ihre Projekte dem Kunden zu prasentieren und in

Folge auch zu verkaufen:
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Abbildung 5: Vertriebswege von Bautragern

2.2 Marketing

Im Rahmen des Kapitels Marketing werden unterschiedliche Marketingstrategien
vorgestellt, aber auch der Unterschied zwischen Inbound und Outbound Werbung
dargestellt. Weiters wird an dieser Stelle auch konkret auf das Immobilienmarketing
eingegangen.

2.2.1Die4 P’s

Im Rahmen des Konsumgutermarketings stellen die vier P’s den Marketingmix dar
und sind als Grundlage in der Praxis von grof3er Bedeutung (Michel & Michel 2009:
259). Sie werden folgendermaRen charakterisiert du sind in einem Uberblick in
Abbildung 6 dargestellt:

* Product (Produktpolitik)
Ein Produkt ist, was einem Markt angeboten werden kann, um es zu betrachten
und zu beachten, zu erwerben, zu gebrauchen oder zu verbrauchen und somit

einen Wunsch oder ein Bedurfnis zu erfullen.

Welches Leistungsprogamm oder/und welche Produkte wie gestaltet am Markt
angeboten werden, wird in der Produktpolitik behandelt. Umgelegt auf die
Immobilienbranche sind die Bereiche Sortimentspolitik, Standortwahl, Formeln der
Akquisition, Objektgestaltung und Ausstattung, Nutzungsflexibilitat, Markenpolitik

der Immobilie bzw. des Objekts.
* Price (Preispolitik oder auch Kontrahierungspolitik)

Preis und Qualitat bestimmen den Wertgewinn fur den Kunden. Ein Unternehmen

muss sein Produkt in der richtigen Kombination von Preis und Qualitat auf den
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Markt positionieren, da die Kombination entscheidend fur die Attraktivitat des
Angebots fur den Kunden und den Markterfolg des Unternehmens.
(Kotler 2007: 589ff)

Weiters ist zu beachten zu welchen Bedingungen die Leistungen am Markt
angeboten werden sollen. Die Preisgestaltung, Preisermittlung,
Preisdifferenzierung, kostenlose Zugaben, Zahlungsbedingungen
Zahlungskonditionen und Absatzmittlerprovision sind die relevanten Themen.

* Place (Distributionspolitik)
Hier wird untersucht welche Mdglichkeiten und Wege bestehen um den
Endnachfrager mit Leistung und Produkt zu versorgen. Unter anderem wird hier
die  Distributionssysteme,  Kontraktmarketing und  Management  der

Distributionssysteme verstanden.

Es geht darum, die Immobilie am Absatzmarkt verfigbar zu machen und Angebot
und Nachfrage zusammenzufihren. Auch der Zeitfaktor spielt eine wesentliche
Rolle. Auf dem Immobilienmarkt besteht im Gegensatz zum Konsumgiterbereich
natiirlich auch die Mdoglichkeit, den Vertriebszeitpunkt auf die Planungs- und

Realisierungsphase vorzuverlegen (Schulte & Brade 2001: 627f).

* Promotion (Kommunikationspolitik)
Die kommunikativen MafRnahmen welche auf Kenntnisse, Einstellungen und
Verhaltensweisen von Marktteilnehmern eingewirkt werden sollen. Die
Kommunikationspolitik umfasst Tatigkeiten, auf deren Grundlage mit potenziellen
Nachfragern kommuniziert wird, wie beispielsweise der Offentlichkeitsarbeit, der
Werbung, der Verkaufsforderung, dem personlicher Verkauf und dem Internet-
Auftritt. (Michel & Michel 2009: 259)
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B2C
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Preis
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Abbildung 6: 4 P’s der Immobilienbranche

Kotler beschreibt in diesem Zusammenhang Marketing als einen Prozess, welcher
es Einzelpersonen aber auch Gruppen moglich macht, ihre Winsche sowie
Bedurfnisse zu befriedigen, in dem sie entweder Produkte, oder auch andere Dinge,
welche von Wert sind, erzeugen, sowie austauschen oder anbieten (Kotler in
Baumann 2013: 37). Betrachtet man diese Aussage, so setze voraus, dass es sich
beim Online-Marketing um eine Erweiterung des klassischen Marketings handelt. Es
findet sich diese Erweiterung in verschiedenen Instrumenten, die im Internet
angewandt werden und zum Teil den oben beschriebenen 4 P‘s zugeordnet werden
konnen. Es ist jedoch notwendig, den Marketingmix durch die Bereiche Social Media
sowie Suchmaschinen zu erganzen, wobei sich diese Elemente in Bezug auf die
Neuartigkeit der Kommunikationskandle sowie der Prozesse bei der
Kaufentscheidung von den Instrumenten, die bisher bekannt waren, unterscheiden.
Es ist somit mdglich, sechs unterschiedliche Teilbereiche des Onlinemarketings zu
identifizieren und im sogenannten ,DIGITS- Modell® zusammenzufassen. Es
beschreiben die Buchstaben des ,DIGITS-Modells“ die Begriffe digitalisiert war,
individuell, global, Internet, Treffer, sowie sozial. Die folgende Abbildung 7 bietet

einen Uberblick tber das eben genannte Modell (Baumann 2013: 38):
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Abbildung 7: DIGITS-Modell

2.2.2 AIDA Modell

Beim sogenannten AIDA-Modell handelt es sich um ein Modell der Werbewirkung.
Dies wurde im Jahr 1898 von Lewis entwickelt und umfasst vier Stufen. Diese
werden von einem potentiellen Kéaufer durchlaufen und sollen ihm bei seiner
Entscheidung fur oder gegen den Kauf helfen. Die Voraussetzung daflir, dass das
AIDA-Modell angewandt werden kann, ist es, dass es sich um ein eher
unbekannteres Produkt handelt, welches zusétzlich mit einem relativ hohen Risiko
behaftet ist, wenn der potentielle Kaufer eine falsche Entscheidung trifft. Somit kann
das AIDA-Modell beim Kauf von Immobilien angewandt werden. Die erste Stufe
(Aufmerksamkeit) kann dann gewahrleistet werden, wenn die Werbebotschaft in
Bezug auf ihren Inhalt, sowie ihrer Form und ihre Présentation, auf die Bedurfnisse
des potentiellen K&ufers, aber auch die Wahl des Werbetragers, abgestimmt ist.
Dies fuhrt zur zweiten Stufe, dem Interesse, welches beim potentiellen Kaufer
geweckt werden soll. Es sollten Werbeaussagen hier leicht verstandlich und die
Informationen rasch zu verarbeiten sein, damit es mdglich ist, beim Empfanger der
Botschaft eine positive Einstellung zum dargestellten Objekt zu erzeugen. Ist es

dem potentiellen K&ufer moglich, die Vorteile des Objektes durch die Werbung zu
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erkennen, so kann bereits eine hohe Wabhrscheinlichkeit bestehen, dass sich die
Person fur einen Kauf entscheidet. Hierdurch wurde durch die Werbeinformation die
dritte Stufe im AIDA-Modell eingeleitet, n&mlich das Schaffen eines neuen
Bedurfnisses bzw. eines Kaufwunsches beim Kunden. Den Abschluss des Modells
bildet die Kaufhandlung selbst. Es ist jedoch relevant zu erwéhnen, dass auch
andere Einflussfaktoren, wie etwa die Verflgbarkeit, aber auch der Preis und die
Zufriedenheit sowie kognitive Dissonanzen wahrend der Kaufsituation von grof3er
Relevanz sind (Kraft 2010: 21). Die folgende Abbildung 8 zeigt einen Uberblick tiber
das AIDA-Modell (Lore Isum online):

AIDA -Modell

Action
Kauf bewirken

Desire
Beatzwunsch susiosen

Interest
Interesse wecken

Attention
Aufmerksamkert emregen

Abbildung 8: AIDA-Modell

Um Werbebotschaften zu verbreiten stehen Unternehmen immer vor den gleichen
Aufgaben. So missen sie den Botschaftsinhalt richtig verpacken. Botschaften, die
fur mehr Bekanntheit sorgen sollen, werden sich mit einer starken Bildersprache,
Aufmerksamkeit erregend zeigen. Im Gegensatz dazu eignet sich textbetonte
Werbung eher fur Werbebotschaften, die das Image starken sollen.

Ebenso beeinflusst die anzusprechende Zielgruppe die Gestaltung der Botschaft
mit. So flieBen Faktoren wie etwa Bedurfnisse, Motive, Interessen und Lebensziel
der Zielpersonen ein, um ein Werbemittel zielgruppenadaquat zu gestalten. Am
Ende muss es immer heil3en ,Der Kéder muss dem Fisch schmecken, nicht dem
Angler.“ Weitere wichtige Rollen bei der Gestaltung der Werbebotschaft sind die
Motive, Bedurfnisse und Emotionen, die auf die Kaufentscheidungen einen
ungemein starken Einfluss haben. Wenn die richtigen Motive des Kunden durch die

Werbung angesprochen werden ist die Chance auf Erfolg sehr hoch. Auch in der
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Werbung gilt, dass Emotionen Entscheidungen beeinflussen. So fordert eine
Aktivierung der emotionalen Reize beim Kunden nicht nur die erste
Auseinandersetzung mit einer bestimmten Werbebotschaft bzw. mit dem
Unternehmen oder der Marke dahinter, sondern beeinflusst den gesamten
Verarbeitungsprozess positiv. Die Verwendung von emotionalen Inhalten darf sich
dabei nicht auf Blickfange oder Anfangsreize begrenzen, es muss im Gesamten ein
emotionaler Mix von Reizelementen gebildet werden. In der Regel werden in den
Werbebotschaften ausschliel3lich angenehme Geflihle verpackt, die durch haufige
Wiederholungen mit dem Markennamen eine positive Markenerinnerung schaffen.
Die Vermittlung derartiger positiver und emotionaler Botschaften erfolgt dabei
hauptséachlich durch Bilder (Schweiger & Schratteneder 2017: 241ff).

2.2.3 Inbound vs. Outbound Werbung

Betrachtet man die klassischen Marketingaktivitaten, wie etwa Mailings, TV
Werbung oder telefonische Kaltakquisition, so basieren diese auf dem sogenannten
Outbound-Konzept. In den meisten Fallen wird der Empfanger der
Marketingaktivitaten hier in seiner momentanen Tatigkeit unterbrochen oder auch
gestort, da er sich vermutlich in dem Moment, in welchem ihn die Werbung erreicht,
nicht mit dem Thema der Marketingbotschaft beschéaftigt. Somit miissen gerade
Outbound-Aktivitaten eine sehr hohe Aufmerksamkeit erzeugen, sowie einen
deutlichen Bedarf wecken. Mit einer sehr hohen Wahrscheinlichkeit besteht beim
Empfanger im Moment der Marketingaktivitdten keine akute Kaufabsicht. Es méchte
jedoch jeder Anbieter die Aufmerksamkeit von moglichen Kunden gewinnen,
weshalb eine immer héhere Anzahl von Aktivitaten gestartet wird. Dies fuhrt in Folge
dazu, dass der potentielle Kunde noch mehr mit Werbebotschaften tberflutet wird.
Somit werden die Botschaften jedoch, weil vom potentiellen Kunden nicht aktiv
gewunscht, von diesem auch immer besser ausgeblendet. Weiters haben sich die
allgemeinen Botschaften, wie sie im Outbound verwendet werden, h&ufig schon
abgenutzt. Als Beispiele kénnen hier etwa Slogans wie ,noch billiger* oder auch ,nur
heute® genannt werden. Somit verfehlen die Werbebotschaften immer haufiger die
erhoffte Wirkung, da sie nicht wirklich den gewiinschten Empfanger erreichen
(Schuster 2012:16). Aus diesem Grund wird die klassische Werbung haufig als ein

Monolog eines Unternehmens bezeichnet (Beltz et al. 2008: 94).
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Mit dem sogenannten Inbound-Marketing soll dieser Entwicklung ein Riegel
vorgeschoben werden. So wird von Unternehmen hier ein Zustand hergestellt, in
welchem ein potentieller Kunde das gewilnschte Produkt selbst und aktiv findet.
Dies bedeutet, dass das Unternehmen Interessenten anspricht, welche sich bereits
mit dem Thema beschaftigen, also etwa im Fall von Immobilien auf der Suche nach
einem Haus oder einer Wohnung sind. Da diese Personen vermutlich auch schon
eine konkrete Kaufabsicht haben ist das Marketing hier effizienter und der
potentielle Kunde motivierter. Mittels Inbound-Marketing kdnnen auch anonyme
Webseitenbesucher zu, dem Unternehmen bekannten, Interessenten werden. Eine
weitere Mdoglichkeit ist es, die Aktivitdten jener Personen, die durch das Inbound-
Marketing erreicht werden, zu analysieren und somit die Strategie anzupassen. Im
Allgemeinen nutzt das Inbound-Marketing das Internet, um Interessenten Inhalte
anzubieten, die fur sie interessant sind, aber auch sie auf die eigene Website zu
ziehen (Schuster 2012:18).

Es spricht ein weiterer wichtiger Aspekt dafiir, dass das Inbound-Marketing in der
heutigen Zeit immer wichtiger wird, namlich jener, dass durch das Internet auch der
Prozess des Kaufs verdndert wurde. So werden immer mehr K&ufe durch
Webseiten beeinflusst und die Kunden mdchten nur mehr dann persoénlich mit einem
Verkaufer sprechen, wenn sie kurz davor sind, eine Entscheidung fir einen Kauf zu
treffen. Des Weiteren treffen heute nur mehr die wenigsten kaufbereiten Besucher
einer Homepage sofort ihre Entscheidung, sondern sie liberlegen langer, ob sie den

Kauf tatigen sollen oder nicht.

Im Rahmen des Inbound-Marketings kdnnen drei Bereiche unterschieden werden,
namlich das Gefunden-werden, das Konvertieren, sowie ,Analyse und Optimierung*
(Schuster 2012: 19). Es bedient sich das Inbound-Marketing unterschiedlichen
MalRnahmen zur Kundengewinnung, aber auch Kundenbindung, wie etwa CRM,
Lead Nurturing, und E-Mail Marketing, wobei diese durch eine Marketing Automation
aktiv. vom Unternehmen unterstitzt werden konnen. Des Weiteren sind auch

Content Marketing Methoden von grofRer Bedeutung (Keller & Ott 2017: 330).

Die weitaus grof3te Anzahl von Social Media Aktivitaten lasst sich dem Inbound
Marketing zuordnen (Beilharz 2014: 62). So wird etwa ein Blog aktiv von den
Lesern besucht. Es handelt sich bei einem Blog um eine Form des sogenannten
Content Management Systems, in welchem in kurzer Zeit und ohne groRen Aufwand

kurze Artikel veroffentlicht werden kénnen (Zarella 2012:15). Auch ein YouTube
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Videowird selbststandig und freiwillig von Interessenten angesehen. Betrachtet man
hier etwa Twitter oder Facebook, so werden auch diese aktiv und freiwillig abonniert
und moglicherweise geliked. Es melden sich die Nutzer hier freiwillig an, ebenso,
wie es auch in Foren der Fall ist. In manchen Féllen wird auch in Kombination von
Inbound und Outbound von den Unternehmen gewahlt. Dies ist etwa dann der Fall,
wenn eine Facebookseite durch Facebookanzeigen beworben wird oder ein
Unternehmen ,Sponsored Tweets” benutzt, damit die Reichweite bei Twitter

vergrofRert wird.

Ein weiteres Beispiel ist hier das Werben mittels Googleads, wobei hier der
Interessent auf die eigene Webseite weitergeleitet wird. Betrachtet man Linked-In,
so wird hier, wenn ein Unternehmen sich neu anmeldet, eine Mail an alle Kunden
geschickt. Auf diese Art und Weise kdnnen Aktivitaten in den sozialen Medien durch
Outbound- Mal3Bnahmen unterstiitzt werden, wobei jedoch immer im Auge behalten
werden muss, dass Outbound haufig als stérend oder nervend vom potentiellen
Kunden wahrgenommen wird. Es besteht somit die Gefahr, dass das Engagement
in den sozialen Medien einen negativen Beigeschmack bekommt oder gar einer
negativen Wahrnehmung der Zielgruppe, also der potentiellen Kaufer, fihrt. Aus
diesem Grund sollte auch bei einer Kombination der beiden Marketingsarten immer
mit interessanten Inhalten geworben werden (Beilharz 2014: 62). Die folgende
Abbildung 9 zeigt den Unterschied zwischen Inbound- und Outboundmarketing noch

einmal im Detail und anschaulich auf (Ariad online):

SEO-Spam SEO & SEA
Gekaufte E-Mail Adressen Opt-In E-Mail Adressen
TV-, Radio- & Print- Anzeigen E-Books / Print-Media
AuBen- und Plakat-Werbung Presse-/ Public-Relations
Massen-Presse-Mitteilungen Thought-Leadership
Interruption- Pop-Ups Community-Aufbau Inbound-
Marketing Kontextuelle Werbung Influencer-Marketing Marketing
Onterbrechivigeier Telefonische Kaltakquise Blogging Oriih das i teresse
- fz‘:r':':::;g:‘ = Messestinde Speaker-Engagements V:ii‘k::uusztgf;‘z;‘;:"
bekomman Social Media Werbung Earned /Eigene Social- Media-
Forum-und Kommentar- Kandle
Spam Word-of-Mouth-Marketing
Banner- & Display-Werbung Content-Erstellung
Video-Werbung Video-Content

© Aufgesang Inbound Online Marketing, 2013, englisches Original von MOZ

Abbildung 9: Inbound vs. Outbound-Marketing
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2.2.4 Immobilienmarketing

~Marketing ist eine Denkhaltung, nach der das Management sein Unternehmen von
der Marktseite aus fiihrt und die Bediirfnisse und Wiinsche der gegenwaértigen und
potenziellen Kunden in den Vordergrund riickt. Immobilienmarketing als besonderes
Element des Marketings ist die Gesamtheit aller unternehmerischen Mal3Bhahmen,
die zur Beschaffung, zur Verwaltung, zum Verkauf, zur Vermietung oder

Verpachtung einer Immobilie fiihren.” (Funk et al. 2003: 90)

Immobilienmarketing kann als eine bewusste Entscheidung von Anbietern von
Immobilien gesehen werden, wobei diese zumindest zum Teil marktorientiert ist.
Hier sind auch Anbieter von Dienstleistungen in die Definition inkludiert. Immer
jedoch ist dem Immobilienmarketing das Ziel zugeordnet, dass die Bedirfnisse und
die Winsche der Zielgruppe erfillt werden kénnen und es somit zu einer wertvollen
Interaktion zwischen dem Unternehmen und dem potentiellen Kunden kommt.
(Bosak 2017:12)

Es steht dem Immobilienmarketing eine ganze Anzahl von unterschiedlichen
Instrumenten zur Verfigung. Mit Hilfe dieser Instrumente ist es mdglich, die eigenen
Ideen, aber auch die eigenen Ziele und Strategien in wirksamer Art und Weise
umzusetzen. Betrachtet man hier die einzelnen Werbemittel, so kann festgestellt
werden, dass diese unterschiedliche Funktionen tbernehmen, wobei dies abh&ngig
ist von dem Einsatz der Werbemittel sowie deren Gestaltung. Als mogliche
Funktionen konnen hier etwa die Uberzeugungsarbeit, aber auch die Vermittlung
von Informationen sowie der Aufbau eines Image oder die Erh6hung des
Bekanntheitsgrads genannt werden. Im Gegensatz zu Konsumartikeln ist es in der
Immobilienbranche sehr wichtig, dass personlicher Kontakt zum Kunden besteht. So
wird der Verkauf mittels individueller Beratung durchgefiihrt. Dies bedeutet flr das
Unternehmen, dass eine hohe Motivation zum Kontakt mit Kunden besteht, damit
das Unternehmen weiterhin am Markt bestehen kann. Professionelle
Marketinginstrumente liefern hier einen relevanten Beitrag zum Verwertungserfolg.
Dennoch kann ein kompetenter Verkaufer oder Bautrdger auch durch noch so gute

Marketinginstrumente nicht ersetzt werden.

In Bezug auf die Frage, welches Instrument hier in konkreten Situationen zur
Anwendung kommen soll, ist es notwendig, zwischen der Art der Immobilien zum

einen und der Kauferschicht zum anderen zu unterscheiden. Betrachtet man hier
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den Bautrager, so ist es fur ihn notwendig, anhand seines Projektes zu entscheiden,
welche Marketinginstrumente den Kunden am besten ansprechen. Im Sinne des
strategischen Managements ist es notwendig, die Werbeziele auf die Strategien des
Unternehmens abzustimmen und hierbei nicht zu Ubersehen, dass auch eine
grolRtmogliche Konsistenz gegeben sein muss. Eine gute Kampagne kann nur dann
entstehen, wenn eine grof3e Anzahl von unterschiedlichen Instrumenten kombiniert
wird. So wird in den meisten Fallen ein einziges Marketinginstrument wie ein
optimales Logo oder auch ein guter Name fur das Unternehmen sowie hochwertige
Broschiuren, die dem Konsumenten Informationen liefern sollen, nicht den
Ausschlag fur den Unternehmenserfolg geben. Die folgende Abbildung 10 zeigt

Uberblick

einen Uber die Vermarktungselemente im Immobilienmarketing
(Hopfgartner 2003: 137)
Die Vermarktungsinst te im Uberblick ‘
Corporate Marketing Projekt-Marketing Public Relations Event-Marketing
= Logo Klassisches Marketing Offentlichkeitsarbeit = Spatenstiche
. m  Kick-off-Party
= Corporate Design ¥
. ® Broschiren m  Gebaudemodelle = Informationsveranstaltungen u Gleichenfeier
w Corporate |dentity = lifon ibroschitiie i
= Selling Line = Projektfolder s Plane m  Informationsbroscharen s VIP-Erdffnung
u Beilagefolder Zufahrt- und = Info-Hotline m  Publikumserdffnung
= Flyer Standortplane m Presseaussendung m Taxifahrer-Event
Flachen- und m Presseunterlagen
Etagenplane Broschire
m  On-site-Instrumente = Inserate =3 ek N s Kunst am Bau
Bautafeln \lAz;ge’wellunqon m  Space Planning FF-«(;I:L:)(:,( m Vemissagen
Blow-ups M?sz:zei:ée"ungen ZGE"‘E”I’“’O‘ Marktforschung = Lesungen
B a roBraumbaro " h srte
BZE'z]'a?ere Anzeigenblatter Gomiackta Koz Mus(eramkcl = Konzerte
Spezialzeitschriften RIS D TRng Musterplane = Hightech-Shows
Krantafeln P Technische Spezifikati
Balone Fachzeitschriften & lec iMScne: pezilikationen Elektronische Medien = u  Aktionswochen
Fahnen s Poster L] fh:lulnr:?v;i|a»F’ras;entahonen o Gm?mlckl altr: e "
Stempel m Plakate B Frojesivme " isssapmsontanon = |mageevents
» City Lights = Internet-Marketing - Presseko'fefe‘nz = Zielgruppenspezifische
= Baustellen- = Verkehrsmittelwerbung Direct Marketing = Pressegesprach Events fur Kinder etc.
dokumentation U-Bahn = Einzelinterview
Fotos S-Bahn = Mailings = Hintergrundgesprache = Messen
Baustellenvideo StraBenbahn m  E-Mails und Fax = Jour-fixe
Webcam TBL:): = Coupons = Sonderbeilagen
NI = Kund sitschrift m PR nach innen
m  Marketing-Suite Wartebénke o en;'e-l Sk Mitarbeiterzeitschrift
= Info-Center, = Telefonmarketing Schwarzes Brett
Container, Pavillion = Renderings m  Kundenspezifische Jour-fixe-Termine
= |llustrationen Prasentationshilfen Elektronische Medien
= Rundfunkspot = Animierte Renderings m Clubs m  Krisen-PR
® Kinowerbung - g":“'h”""gn" Personliche Ansprache Sponsoring
= Fotos
Lobbying

Abbildung 10: Vermarktungsinstrumente

2.3 Internet

Betrachtet man den Begriff ,Internet’, so besteht dieser aus zwei Worten, namlich
dem Wort ,Inter sowie ,Net‘. Inter kommt aus dem Lateinischen kommt und
bedeutet Zwischen, wahrend der Wortbestandteil Net eine Abkurzung fur
Networking, also Vernetzen, bedeutet. Schon aus dem Wort Internet wird somit
deutlich, dass es sich hier um einen Austausch von Daten zwischen

unterschiedlichen Computern mit Hilfe des Telekommunikationsnetzes handelt. Es
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kann das Internet als ein Rechnernetz bezeichnet werden, welches dezentral
organisiert ist und global funktioniert. Es besteht aus einer gro3en Anzahl von
Einzelnetzen, die untereinander verbunden sind. Betrachtet man die Kommunikation
im Internet, so erfolgt diese uber einzelne Rechner und auf der Grundlage des
TCP/IP-Protokolls (https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/internet-37192;
10.06.2018). Die folgende Abbildung 11 zeigt einen Uberblick tber die
Mdoglichkeiten, die das Internet bietet:

Transmission

Contro
Protocolinternet

Telemedien

ChigS & T Toions >
< Energemmnenemen > e >
e G (%)
>, (azke)

Abbildung 11: Mindmap/Internet

Auch der Begriff des World Wide Web ist fur die hier vorliegende Arbeit von groRRer
Bedeutung. Betrachtet man diesen Begriff ndher, so definiert er einen multimedialen
Dienst des Internets. Er basiert auf der Verlinkung der unterschiedlicher HTML-
Seiten und ermdglicht es, sowohl Text als auch Bildton- und Videodateien mit Hilfe
von Browsern darzustellen. (https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/world-
wide-web-www-49260; 10.06.2018)

2.3.1 Internet im Haushalt

In den privaten Haushalten ist die Nutzung des Internets in den letzten Jahren sehr

stark angestiegen. Aus diesem Grund ist es fur Unternehmen nicht mehr mdglich,
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auf Onlinewerbung als Kommunikationsinstrument zu verzichten. So hat sich
innerhalb kirzester Zeit die Anzahl der Internetzugange, pro Haushalt betrachtet,
verdoppelt (Statistik Austria 2017b), wie es auch in der folgenden Abbildung 12
detailliert festgehalten ist:

Haushalte mit Internetzugang 2002 bis 2017

Haushalte') mit Intemetzugang
Merkmale 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2000 | 2010 | 2011 | 2012 2012 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
in % aller Haushalte

Insgesamt 335 374 446 467 523 596 689 698 729 754 793 809 B10 824 851 B8AE
Haushaltstypen
1 Erwachsensr’) 244 245 310 327 376 433 553 50T 540 585 670 £A6 B84 701 725 611
2 Erwachsens 260 302 382 384 446 529 608 616 663 603 716 741 758 786 841 853
3 und mehr Erwachsene 432 520 508 501 684 741 B45 E5E 895 000 003 825 016 026 D42 067
1Erwacheenerund Kind(er}’) 331 324 51,0 404 481 633 724 E37 843 004 064 063 OS5 O74 073 07
2 Enwachsene und Kind{er) 448 513 B33 B46 600 7R3 B4 016 041 050 O72 O77 078 003 06 001
3 und mehr Erwachsene und
Kind{er) 458 551 @15 B62 710 770 BET 941 064 074 054 088 084 OT3 080 a7
Anzahl der Haushaltsmitglieder
1Person 244 245 30 327 IE 433 553 507 S40 SA5 679 686 B84 T01 725 B
2 Personen 26,1 304 387 305 445 534 616 626 669 703 72T 751 764 793 B47 656
3 Persanen 412 463 529 BOF 661 742 822 859 895 003 918 834 025 940 051 OB
4 Perscnen 480 575 B40 B47 723 791 870 €37 950 050 961 O79 074 983 Oa4 09
5 und mehr Personen 451 520 503 G20 680 7A7 BE1 02 053 082 052 o709 004 T8 O78 o0

Q: STATISTIK AUSTRIA, Eurcpaische Erhebungen Gber den IKT-Einsatz in Haushalten 2002 bis 201 7. Erstellt am 18.10.2017. Befragungszeitpunkte: Juni
2002, Marz 2003, Zweites Quartal 2004, Februar bis April 2005, Febmuar und Marz 2006 bis 2008, Februar bis April 2009, Mai und Juni 2010 und 2011,
Agril bis Juni 2012 bis 2017 - 1) Mur Haushalte mit mindestens sinem Haushaltsmitglied im Alter von 16 bis 74 Jahren. - 2) Person ab 16 Jahren. - 3)
Personien) mit 15 Jahren oder jinger.

Abbildung 12: Haushalte mit Internetzugang in Osterreich (2002-2017)

Es kann hierzu festgestellt werden, dass im Jahr 2004 noch etwa 45 % der
Personen einen Internetzugang in ihrem privaten Haushalt hatten. 13 Jahre spater
ist diese Zahl bereits verdoppelt. So surfen in Osterreich knapp 89 % der Menschen
regelmafig im Internet (Statistik Austria 2017b).

Personen nutzen Laptops, Tablets oder Smartphones fiir den Internetzugang unterwegs 2017

Personen nutzen Laptops, Tabdets oder Smariphones fir den

Personen mit Intermetzugang unterwegs
Merkmal Internetnutzung in den = — e
male i Elly r
letzien drei Monaten usammen
Smartphones I Laptops oder Tablets
in 1.000 in % der Personen mit Infernetnutzung in den letzben drei Monaten

Insgesamt 57553 a4.1 823 43,2
Alter

16 bis 24 Jahre BAT.0 09,7 09,2 62,1
25 bis 34 Jahre 11776 941 924 462
35 bis 44 Jahre 1.117.3 90.5 899 449
45 bis 54 Jahre 125855 81,0 TAT 39.9
55 bis &4 Jahre 8088 668 63,6 azo
&5 bis T4 Jahre 4190 51.8 49.4 238
Geschlacht, Altar

Manner 20545 84.0 83.2 474
16 bis 24 Jahre 459,1 09,8 09,3 61.4
25 bis 34 Jahre 5473 03,7 925 48.3
35 bis 44 Jahre 557 4 a0.5 a0.1 51,8
45 bis 54 Jahre 641.5 820 80.5 46.5
55 bis &4 Jahre 4700 67,9 63,7 ars
&5 bis 74 Jahre 2291 58.2 57.6 292
Frauen 2 800.8 832 1.4 a7
16 bis 24 Jahre 4280 a949.7 a9 2 628
25 bis 34 Jahre 580.3 04 4 922 440
35 bis 44 Jahre 559.9 890.5 849.6 are
45 bis 54 Jahre G140 T49.0 TE.8 3an
55 bis 64 Jahre 4287 65.6 634 26.0
&5 bis T4 Jahre 189.9 441 39.6 17.3

Q: STATISTIK AUSTRIA, Europaische Erhebung dber den IKT-Einsatz in Haushalten 2017. Erstelit am 18.10.2017. Befragungszsitpunkt: April bis Juni
2017. - Mehrfachangaben moglich

Abbildung 13: IKT Einsatz unterwegs 22



So kdnnen Menschen heute Uber Laptops, aber auch Uber ihre Smartphone sowie
Tablets Uber einen mobilen Internetzugang die unterschiedlichen Méglichkeiten des
Internets nutzen. Besonders wichtig ist dies fur die Jugendlichen im Alter von 16 bis
24 Jahren, welche zu etwa 99,7 % diese Mdglichkeiten fiir sich nutzen. Allgemein
betrachtet nutzen 84 % der Osterreicher die oben genannten Moglichkeiten eines
mobilen Internetzuganges (Statistik Austria 2017b).

2.3.2 Unternehmen und Internet

Auch, oder gerade fur Unternehmen ist der Einsatz des Internets von groRRer
Bedeutung. Dies zeigt die folgende Abbildung 14 (Statistik Austria 2018):

Unternehmen mit Internetzugang, Website und Nutzung sozialer Medien 2017

Untemehmen mit ...
Al -
Merkmals UnterneT-lmen Internetzugang ‘Website Nutzung sozialer Medien' )
absolut I in % absolut I in % absolut I in %

Insgesamt 40217 40.088 99,7 34.406 B56 21279 529
Wirtschaftszweige (ONACE 2008)
Produzierender Benﬂ_ich2] 13.102 13.039 99,5 11.264 BEO 5472 418
Dienstisistungen™) 27115 27.058 99,8 23142 853 15.808 58,3
IKT-Sektar') 1.405 1.405 100,0 1.384 98.5 1.145 815
10-33 Herstellung von \Waren 6.735 6.672 99,1 6.124 2048 3022 44,9
35-389 Energieversorgung;

Wasserversorgung; Abwasser- und

Abfallentsorgung und Beseitigung

won Umweltverschmutzungen 452 452 100,0 394 grz 208 45,0
4143 Bau 5.914 5014 100,0 4.745 802 2241 g
4547 Handel; Instandhaltung und

Reparatur von Kraftfahrzeugen 94656 9.486 100,0 T.737 BT 5260 E56
49-53  \erkehr und Lagersi 2673 2873 100,0 1.859 60.5 1.061 37
55, 56 Beherbergung und Gastronomie 6481 6.481 100,0 Ba27 Boa 4085 9
5863 Information und Kommunikation 1.302 1.362 100,0 1.347 06,8 1.134 815

68-T4  Grundstocks- und Wohnungswesen;

Erbringung won freibenuflichen,

wissenschaftlichen und technischen

Dienstieistungen 4 564 4 580 100,0 4.215 023 201 44,0
TT-82, Erbringung won sonstigen
451  wirschaftlichen Dienstieistungen;

Reparatur von Datenverarbeitungs-

und Telekommunikationsgersten 2534 2478 a7 .8 2156 851 1.358 -l
BeschiftigtengriBenklassen
10-48 Beschaftigte 33882 33.743 99,6 28.488 84.1 17230 50,9
50-249 Beschaftigte 5251 5281 100,0 4.824 919 3223 1,4
250 und mehr Beschaftigte 1.104 1.104 100,0 1.096 993 826 T4.8

0 STATISTIK AUSTRIA, Europdische Erhebung dber den IKT-Einsatz in Untemehmen 2017. Erstellt am 18.10.201 7. Berichtszeitraum:
Befragungszeitpunkt Februar bis Mai 2017. - 1) Unter soziale Medien sind soziale Netzwerke, Multimedia-Flattformen, Blogs oder Mikroblogs sowie wiki-
basierte Anwendungen rusammengefasst. Unternehmen, die ein Userprofil, ein Benutzerkonto oder eine Nutzerdizenz fir die jeweiligen sozialen Medien
haben (abhangig von den Anforderungen bestimmier sozialer Medien). - 2) Nur die Wirtschaftszweige 10-33, 35-30 und 41-43. - 3) Nur die
‘Wirtschaftszweige 45-47. 48-53, 55, 58, 58-63. 68-74, T7-82 und 85.1. - 4) Mur die Wirtschaftszweige 26.1-26.4, 26.8, 46.5, 582, 61. 62, 63.1 und 95.1.

Abbildung 14: Unternehmen/IKT-Nutzung

Gerade der Einsatz von Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) ist fur
Unternehmen von besonderer Relevanz. Bereits seit vielen Jahren haben Computer
und spater auch das Internet in die Unternehmen in Osterreich Einzug gehalten. Es
besteht hier jedoch ein groRer Unterschied, wenn die Unternehmen nach der
UnternehmensgrofRe unterschieden werden. So nutzen bei jenen Unternehmen,
welche zehn bis 49 Beschaftigte beschaftigen, 78 % diese Mdglichkeiten. Bei etwas
groReren Unternehmen, welche 50 bis 249 Beschaftigte in ihrem Unternehmen

haben, sind es bereits 93 %. Noch gréRere Unternehmen zeigen hier zu 99 % eine
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Nutzung unterschiedlichster Moglichkeiten der Informations- und
Kommunikationstechnologie.

Auch soziale Medien werden von Unternehmen sehr stark genutzt, ndmlich zu 53 %,
wobei hier auch die Unternehmensgrof3e ein relevanter Faktor ist. Die kleinsten
Unternehmen, namlich jene mit zehn bis 49 Beschéftigten nutzen zu 51 % soziale
Medien, mittlere Unternehmen mit 15 bis 249 Beschéftigten zu 61 % und grol3e

Unternehmen zu 75 %.

Es kann somit festgestellt werden, dass grof3e Unternehmen, namlich jene, die mehr
als 250 Beschaftigte haben, wesentlich haufiger soziale Netzwerke nutzen als kleine
und mittlere Unternehmen. Der Grund kann maoglicherweise darin gesehen werden,
dass den grof3en Unternehmen ein wesentlich groRerer finanzieller Spielraum fir
ihre Marketingaktivitaten zur Verflgung steht. So werden hier haufig PR oder
Werbeagenturen beauftragt, um das Unternehmen in sozialen Medien zu
prasentieren. Es kann hier eine deutliche Empfehlung fir kleine und mittlere
Unternehmen ausgesprochen werden, starker auf ihre Prasenz in sozialen Medien
zu achten. Insbesondere im Wohnwesen zeigt sich hier noch ein sehr groRRer
Aufholbedarf (Statistik Austria 2018).

2.4 Social Media

Im Rahmen des folgenden Kapitels wird der Begriff des Social Media naher
erlautert, also sowohl die Geschichte der sozialen Medien beschrieben, als auch der
Begriff an sich definiert. Weiters werden Anwendungsmdglichkeiten von sozialen

Medien vorgestellt.

2.4.1 Geschichte der Social Media Plattformen

Im Jahr 2003 wurde LinkedIn ins Leben gerufen. Es handelt sich hierbei um die
erste Plattform, welche Berufstatige in den Mittelpunkt der Aufmerksamkeit stellt. Im
selben Jahr wurde auch im deutschsprachigen Raum XING als Plattform gegriindet.
Betrachtet man Myspace, so zeigt diese Plattform einen der erfolgreichsten Starts in
der gesamten Geschichte der sozialen Medien. Das Netzwerk gewann in seiner
Anfangszeit an manchen Tagen bis zu 230 Mitglieder. Ab 2003 gab es mit der

Entstehung von WordPress auch eine Software, die es Unternehmen, aber auch
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Privatpersonen, einfacher machte, Blogs zu implementieren. Weiters entstand im
selben Jahr die Plattform Facemash.com, wobei es sich hier um den direkten
Vorgéanger von Facebook handelt.

Im néchsten Jahr wurden Facebook und Flickr gegriindet. Facebook wurde als
Netzwerk zu Beginn vor allem von Universitaten genutzt. Auch Flickr wurde im Jahr
2004 gegriundet. Es handelt sich hier um einen Dienst, der es Personen vereinfacht,
Bilder hochzuladen, aber auch zu teilen. Im Jahr 2005 entstand YouTube, welches
ein Jahr spater von Google aufgekauft wurde. Auch Twitter startete im Jahr 2006
und revolutionierte das Social Web damit, dass es eine Restriktion auf 140 Zeichen
beinhaltete, aber andererseits eine Echtzeitkommunikation ermdglichte. Wiederum
ein Jahr spater entstand die Blogging Plattform Tumblr, welche von Yahoo
aufgekauft wurde. Pinterest und Instagram gingen im Jahr 2010 online. Wahrend
Pinterest Bilder in den Mittelpunkt der Aufmerksamkeit steht, wurde Instagram als
eine Foto- und Video-Sharing App verdffentlicht und im Jahr 2012 von Facebook
aufgekauft. Zu guter Letzt sind auch die Plattformen Google+ sowie Snapchat zu
nennen, welche im Jahr 2011 veréffentlicht wurden. Bei Snapchat handelt es sich
um eine Instant Messaging Anwendung, wobei hier Nachrichten nach einer kurzen

Anzeigezeit wieder geltscht werden (Steinbrenner 2017).

2.4.2 Definition Social Media

Social Media wird von Hettler (2010) in seinem Buch wie folgt zitiert:

LPersénlich erstellte, auf Interaktion abzielende Beitrage, die in Form von Text, Bild,
Video oder Audio Uber Onlinemedien fir einen ausgewahlten Adressatenkreis einer
virtuellen Gemeinschaft oder fir die Allgemeinheit veroffentlicht werden, sowie
zugrunde liegende und unterstitzende Dienste und Werkzeuge des Web 2.0 sollen
mit dem Begriff ,Social Media“ umschrieben werden. Social Media ermdéglicht,
unterstitzt durch entsprechende Internet-technologie, sich mitzuteilen und in Online-

Gemeinschaften zu kommunizieren.” (Hettler 2010: 14)

Soziale Medien kénnen als ein Uberbegriff fiir Internetmedien gesehen werden, in
welchen es den Internetnutzern maoglich ist, sowohl Informationen zusammen als
auch ihr eigenes Wissen auszutauschen. So verschwimmen hier die Grenzen

zwischen Privatsphéare und Offentlichkeit, aber auch zwischen Privatheit und
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Wirtschaft (Ratzek 2012: 9) Das zentrale Merkmal von sozialen Medien ist die
Interaktivitét. So ist es moglich, innerhalb von kirzester Zeit Fotos, aber auch Texte
und Videos global zu posten sowie Beitrage von anderen Personen zu
kommentieren. Sowohl die Geschwindigkeit der Ubertragung als auch die
Reichweite ist hier sehr grol3.

Als Beispiele fur derartige soziale Medien kdnnen die folgenden Netzwerke genannt
werden: Facebook, Google+, XING, LinkedIn, MySpace, sowie Photo-, Musik-,
Video- oder Document-Sharing-Portale zum Beispiel: Pinterest, Instagram, Picasa,
flickr, YouTube, oder MyVideo, Weblogs und Micro-Blogs wie Twitter, Tumblr
(Schweiger & Schratteneder 2017: 51).

Des Weiteren werden soziale Medien sehr stark von Emotionalitat gepragt.
Sympathie hat hier fur die Nutzer der sozialen Medien eine sehr starke Bedeutung.
So steht hier im Mittelpunkt, wie oft Inhalte aufgerufen werden, aber auch, mit
welcher Haufigkeit sie positiv bewertet oder kommentiert werden. Auch die

Weiterleitung von Beitragen sind hier fiir die Nutzer von grof3er Bedeutung.

Nach Kreutzer (2017) handelt es sich bei einem sozialen Netzwerk um eine Social
Media Plattform, welche es den Nutzern ermdéglicht, neue Beziehungen aufzubauen.
Diese Beziehungen kdnnen etwa zu Businesspartnern oder auch zu Privatpersonen
bestehen. Weiters ist es den Nutzern mdglich, Gleichgesinnte zu finden und mit
diesen im Anschluss in Kontakt zu treten, aber auch diesen Kontakt Uber langere
Zeit aufrecht zu erhalten (Kreutzer 2017:115)

2.4.3 Social Media Marketing

Paul Reiser (2017) beschreibt in seinem Buch ,Social Media Marketing fir

Unternehmen® folgendes:

»Schlichte Anziige und strenges Protokollieren ist Schnee von gestern. Was Kunden
heutzutage wollen, ist menschliche Interaktion. Social Media Marketing ist sozial und
basiert auf einem Vertrauensaufbau zwischen Kunden und Unternehmen. Ein
Geschdtft ist keine leblose Transaktion mehr, sondern es fuhrt zur Entwicklung einer

authentischen Beziehung zwischen Kunde und Verkaufer” (Reiser 2017: 6)

Betrachtet man soziale Medien im Zusammenhang mit Unternehmen, so stehen

auch hier die klassischen Kommunikationsziele im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit.
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Dies umfasst etwa Bereiche wie die Imagebildung, aber auch die Kundengewinnung
sowie die Erhdhung des Bekanntheitsgrades und die Kundenbindung. So nutzen
Unternehmen soziale Medien fur unterschiedlichste Zwecke. Dies wird als Social
Media Marketing bezeichnet. Die Unternehmen treten hier in einen direkten Dialog
mit potentiellen Kunden, also ihrer angestrebten Zielgruppe. Es ist hierzu unbedingt
von Noten, dass im Unternehmen bekannt ist, welche Chancen, aber auch welche
Risiken ein derartiger o6ffentlich gefuihrter Dialog beinhaltet. So kann Marketing
mittels sozialen Medien, wenn es falsch angewandt wird, sehr schnell aus einem

erhofften Erfolg einen Misserfolg machen.
Der Begriff des Social Media Marketings kann folgendermaf3en definiert werden.

Marketing durch den zielorientierten Einsatz von Social Media bzw. den neuen
Mdglichkeiten im Web, nutzergenerierte Beitrdge zu vertffentlichen und sich
darliber auszutauschen. Social Media Marketing ist somit eine Form des
Marketings, das darauf abzielt, eigene Vermarktungsziele durch die Nutzung von
und die Beteiligung an sozialen Kommunikations- und Austauschprozessen mittels

einschlagiger Applikationen und Technologien zu erreichen. (Hettler 2010: 37f)

Social Media Plattformen werden von einer groBen Anzahl von Usern genutzt. So ist
es mdglich, dass die Personen global agieren. Aus diesem Grund kdnnen soziale
Medien als ein wichtiger Bestandteil des Marketings gesehen werden. Immer mehr
nimmt in der Unternehmensstrategie die Wichtigkeit des World Wide Web zu. Es ist
an dieser Stelle doch relevant, zu erwéhnen, dass fur Unternehmen hier ganz
andere Faktoren von Bedeutung sind als fir private Nutzer. Insbesondere muss von
Unternehmen besonders genau darauf geachtet werden, auf welchen sozialen
Medien das Unternehmen reprasentiert wird.

So konnen soziale Medien etwa dem Aufbau und auch der Pflege von
Kundenbeziehungen dienen. Die Kunden haben hier den groR3en Vorteil, dass sie
aktuelle Informationen erhalten, aber auch, dass diese Informationen sehr schnell
verfligbar sind. Des Weiteren gibt das Unternehmen ein transparentes Bild von sich,

wenn es in sozialen Medien aktiv ist (Richter 2017: 5)

Social Media Marketingmix

Soziale Medien kénnen in den Bereichen des Marketingmix untergebracht werden.

So werden sie fur die Kommunikation mit dem Kunden von Unternehmen sehr
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haufig genutzt. Es kann den sozialen Medien zugeschrieben werden, dass die
Kommunikation mit Kunden immer mehr im Aufschwung begriffen ist. So kdnnen
durch soziale Medien Kommentare, aber auch Meinungen offensiver, schneller
sowie in direkterer Art und Weise verbreitet werden. Wird Social Marketing richtig
angewandt, so kann das Unternehmensimage sehr schnell gestarkt werden und es
konnen positive virale Effekte entstehen. Dennoch kann bei einer falschen
Anwendung von Social Media Marketing auch das Image eines Unternehmens sehr
viel schneller geschadigt werden, als dies vor den Zeiten der ausgiebigen Nutzung
von sozialen Medien fir Unternehmen der Fall war. Aus diesem Grund ist es notig,
dass das Marketing gut durchdacht wird, damit derartigen Krisen vorgebeugt werden
kann und der Ruf des Unternehmens auch bei Fehlern im Umgang mit sozialen
Medien geschiitzt wird. Mit Hilfe der Kommunikation in sozialen Medien werden
Dienstleistungen, aber auch Produkte mittels Markenbranding geférdert. Es wird die
Kundenbindung und die Loyalitéat zur Marke des Unternehmens erhdht. So ist es
mdglich, dass sich auf unterschiedlichen sozialen Kandlen Menschen Uber die
Produkte oder Dienstleistungen, die sie in Anspruch genommen haben,
austauschen. Es ist jedoch zu beachten, dass hier immer nur die subjektiven
Meinungen von Menschen geteilt werden und dass der Hauptkaufgrund das Produkt
und mdglicherweise die emotionale Bindung an das Produkt ist, nicht jedoch der

Auftritt des Unternehmens.

Um das Unternehmen optimal in den sozialen Medien prasentieren zu kdnnen, ist es
notwendig, dass Personen mit dem Marketing beauftragt werden, die es schaffen,
andere Personen von der Dienstleistung oder dem Produkt zu Uberzeugen. Gerade
hier bieten soziale Medien eine schnelle und einfache Form, offentlich und

transparent mit Kunden zu kommunizieren (Gabs et al. 2017: 38ff)
Many-to-Many-Kommunikation

Gerade in den sozialen Medien ist es von besonderer Bedeutung, dass dem
Unternehmen der Dialog mit Nutzern ermdglicht wird. Dies wird als sogenannte
Many-to-Many Kommunikation bezeichnet. So ist es im Rahmen der Many-to-Many
Kommunikation mdglich, Inhalte nicht nur permanent, sondern auch zeitlich
unbegrenzt auszutauschen. Im Gegensatz dazu ist die One-to-Many
Kommunikation, wie sie in der klassischen Werbung angewandt wird, in der
heutigen Zeit nicht mehr zeitgem&R. Dies ist auch in der folgenden Abbildung 15
dargestellt (Gabs et al. 2017: 32):
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One-to-many-Kommunikation Many-to-many-Kommunikation

N

Abbildung 15: Many-to-Many-Beziehung

Im Rahmen der hier vorliegenden Arbeit werden die drei relevantesten sozialen
Netzwerke, Facebook, Instagram und YouTube, behandelt, da diese die hdchste
Anzahl an Nutzern aufweisen. So wird Facebook von 2 Mrd. Menschen genutzt,
YouTube von 1 Mrd. und Instagram von 800 Mio. Menschen. Im Vergleich dazu
nutzen Twitter 330 Mio. Personen und Snapchat 300 Mio. Menschen
(http://socialmedia-institute.com/uebersicht-aktueller-social-media-nutzerzahlen,
aufgerufen am 15.05.2018).

Facebook kann somit als das nach wie vor grof3te soziale Netzwerk gesehen
werden. Dies bezieht auch die Anwendungen Uber den Facebook Messenger mit
ein. So wies Facebook im zweiten Quartal 2017 etwa 2 Mrd. aktive Nutzer im Monat
weltweit auf. Eine Statista-Umfrage zeigte, dass es sich bei Facebook auch in
Osterreich um das beliebteste soziale Netzwerk handelt. So gaben 73 % der
befragten Personen an, einen Facebook Account zu besitzen. Instagram folgt hier
mit groRem Abstand und etwa 24 % Nutzern unter den befragten Personen. Es
werden soziale Netzwerke schon seit lAngerem nicht mehr ausschlief3lich von
Privatpersonen genutzt, sondern auch von Unternehmen. Diese nutzen die
Angebote aus den unterschiedlichsten Griinden. Die oben genannte Umfrage
zeigte, dass 88 % der Unternehmen durch den Einsatz von Social Media Marketing

eine erhohte Aufmerksamkeit fir ihr Unternehmen erzielen konnten (Statista 2018)
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2.4.4 Social Media im Vertrieb nutzen

Soziale Medien als Vertriebskanal werden von vielen Unternehmen auch in der
heutigen Zeit in Bezug auf ihre Relevanz noch unterschatzt. Dies ist moglicherweise
darin begrindet, dass das rasante Wachstum dieser Netzwerke fir die
Unternehmen zeigte, dass diese nur von kurzer Relevanz im Rahmen des World
Wide Web sein wirden. So war es haufig ein Tabu, Angebote oder Verkaufsinserate
in sozialen Medien zu schalten. Es zeigte sich jedoch in der letzten Zeit, dass sich
potentielle Kunden durchaus wiinschen, sich Uber soziale Medien Uber die
Angebote der Unternehmen, insbesondere Neuheiten oder Rabatte informieren zu
kénnen. Es ist hierzu notwendig, dass der Informationsfluss in optimaler Weise
umgesetzt wird. Banale Online Anzeigen oder auch Banner Werbungen sollten hier
von den Unternehmen vermieden werden, da die meisten User in sozialen Medien
diese blockieren. Aus diesem Grund ist es notwendig, das Vertriebspotential der
sozialen Medien mit einem Sales Content zu nutzen, der genau auf die Zielgruppe
zugeschnitten ist. So wird Werbung vom Nutzer nicht als stérend empfunden,
sondern als interessant wahrgenommen und fuhrt im Optimalfall den Kunden zur
Unternehmenswebsite oder dem unternehmenseigenen Onlineshop (Gabs et al.
2017:42ff).

Social Media Zielgruppe

Betrachtet man die folgende Abbildung 16, so zeigt sich ein deutlicher
Zusammenhang zwischen dem Alter und der durchschnittlichen Nutzung sozialer
Netzwerke in Osterreich (Statista 2017).

Verbreitung der Nutzung* von sozialen Netzwerken in Osterreich nach
Altersgruppen im Jahr 2016
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Quelle: Wieitere informationen

Abbildung 16: Nutzung sozialer Netzwerke in Osterreich
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Die obige Abbildung zeigt, dass die sozialen Netzwerke am starksten von Personen
genutzt werden, die zwischen 16 und 24 Jahre alt sind. Es wird diese Zielgruppe als
Digital Natives bezeichnet, da sie bereits ihr ganzes Leben mit Computern und auch
dem Internet zu tun hatten. So nehmen sie das Internet als einen Teil ihres
natirlichen Lebensraumes wahr und bewegen sich frei im Rahmen des World Wide
Web. Ein weiterer Faktor ist es, dass gerade die Digital Natives der digitalen Welt
sehr positiv gegentberstehen. Sie konsumieren die Onlineinhalte nicht nur, sondern
produzieren derartige Inhalte auch selbsténdig und stellen sie online. Als Beispiele
konnen hier Fotos, Videos oder auch Kommentare auf Unternehmenswebseiten

genannt werden.

Es werden derartige Informationskonsumenten als sogenannte Prosumer
bezeichnet. Dieses Wort setzt sich aus den Begriffen Producer und Consumer
zusammen. Sie produzieren, wie schon oben erwahnt, in aktiver Art und Weise
Inhalte, informieren sich aber auch zugleich Online Uber die Bereiche, die sie
interessieren. Gerade fur Prosumer haben die Social Media Plattformen grol3e
Relevanz. So kann der Bereich der User generated Contents als Grundlage fiir die
Interaktion der Prosumer gesehen werden. Den Unternehmen kdénnen hier
AnknlUpfungspunkte geliefert werden, aber auch ein notwendiger Input fir ihre
eigenen Kommunikationsaktivitaten sowie die Unternehmenspolitik in Bezug auf

Produkte, Leistung oder auch Service (Schweiger & Schrattenecker 2017: 49).

Es zeigt sich, dass etwa 10 % jener Personen, die sozialen Medien nutzen, auch
Aktivinhalte produzieren. Etwa 20 % kommentieren und bewerten die Inhalte, die
von anderen Personen online gestellt wurden. Die Mehrheit von 70 % beobachtet
jedoch nur, was andere Personen oder Unternehmen posten und kdnnen somit als
passive Zuschauer bezeichnet werden (Gabs et al. 2017: 38). Die folgende
Abbildung 17 zeigt einen Uberblick tber die tatsachliche aktive Nutzung von

Inhalten in sozialen Medien (Kreutzer 2017: 8)
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Abbildung 17: Beteiligung in sozialen Medien

Social Media Nutzertypen

Li und Bernoff bieten eine Einteilung von Nutzern von sozialen Netzwerken in sieben
unterschiedliche Profile (Li & Bernoff 2008: 50)

Creators: Sie schreiben ihren Blog, zeigen sich auf einer eigenen Website und
produzieren kreative Videos.

Conversationalists: Diese Nutzertypen beschrdnken sich auf das posten von
Statusmeldungen oder Beitragen und nehmen an Diskussionen auf sozialen

Kanalen teil.

Critics: Sie kritisieren Produkte und Leistungen positiv oder negativ, bewerten und
kommentieren Beitrdge und nehmen an unterschiedlichen Diskussionen in Foren teil

die ihr Interesse wecken.

Collectors: Diese User zeichnet sich durch das abonnieren oder anmelden diverser
Blogs und Newsletter aus.

Joiners: Sie betreiben keinen grofRen Aufwand, Sie besitzen ein Social Media Profil
bzw. besuchen soziale Netzwerke.

Spectators: Diese Nutzergruppe beschranken sich auf das Lesen von Beitragen,
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Blogs, Nachrichten oder streamen Videos und Podcasts

Inactives: Sie haben weder ein Profil auf sozialen Kanalen, noch lesen sie Beitréage

online

Die folgende Abbildung 18 zeigt einen Uberblick tiber die sozialen Nutzertypen in
Europa und Asien (Li & Bernoff 2008: 50):

Metro Hong Metro South

China Kong India Japan Korea Bustralia
Creators 1% 36% Ta4% S6% G8% 22%
Critics 445 3T 0% 42% 663 5%
Collectors 38% 38% 194% 18% 37% 18%
Joiners S0%6 S50% TG 2004 SRS 61%
Spectators T3% 9% 45% 7% 54% LT
Inactives 20% 16% 11% 17% 9% 16%
Base: Onling acults

Source: Formesier's Asia Pacilfic Technographics Survey, Od 2008,
Mot Thitss sunesy did not iInclude the guestions required to identity Conversationalists.

United MNether-
France Germany [taly Spain Kingdom lands Sweden

Creators 11% 8% 248 14% 16% 1556 14%
Conversationalists  28% 13% 48%  30% 8% 0% 41%
Critics 19% 13% 2000 21% 26% 22% 25%
Collectors 22% 4% 9% 9% 2% 9% 10%
Joiners A0% 27% 48%  30% S0% 47%: S58%
Speciators 52% 43 % 58%  &0% 55% BE% G455
Inzctives 4% £8% 1740 30% 29% 21% 22%

Abbildung 18: Nutzung sozialer Medien in Europa und Asien
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2.5 Relevante Social Media Plattformen

2.5.1 Facebook

Im Jahr 2004 wurde Facebook von dem Harvard Studenten Marc Zuckerberg
gegrindet. Es ermdglicht diese Plattform es den Internetusern, ihr eigenes Profil
einzurichten und sich somit mit anderen Nutzern von Facebook zu vernetzen und an
deren Leben, welches sie virtuell abbilden, teilzuhaben. Am Beginn war Facebook
ausschlieBlich fur Harvard Studenten zugénglich. In der heutigen Zeit steht
Facebook in mehr als 80 verschiedenen Sprachen zur Verfigung und gewinnt
immer mehr Nutzer weltweit.

Monatlich kann Facebook 1,7 Mrd. aktive Nutzer fir sich verbuchen. Mehr als die
Halfte davon sind jeden Tag online. Somit ist fir Unternehmen Facebook von
besonderer Bedeutung, da die Nutzer dieser Plattform in den meisten Fallen
innerhalb des Netzwerkes agieren und hier im Durchschnitt mehr als doppelt so
viele unterschiedliche Seiten der Plattform aufrufen, wie dies etwa bei Nutzern von
Google der Fall ist (Gabs et al. 2017:180ff). Die folgende Abbildung 19 zeigt die
Anzahl der Facebooknutzer von 2013 bis 2017 (in Millionen) (Statista 2018b):

- - 3,7 3.7 3,7

34 34 34 34 34 34 34 3.5

3,2 3,2 3,2 3,223,243,243.24
3

Anzahl der Mutzer in Millionen

0

NG TN RN N B PN O LN PN B N BN IO e O L B

L e P e S AP - N
W Vv RF@® VP flFEmLFF YR ITEEY

Abbildung 19: Facebooknutzer in Osterreich 2013-2017
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Etwas weniger als 50 % der Facebook Nutzer nutzen auch andere Netzwerke wie
YouTube, Google+, Twitter oder Instagram. Dennoch kann Facebook einen
Marktanteil von 84 % aufweisen. Es handelt sich somit bei Facebook um das am
meisten genutzte Social Media Portal. Betrachtet man hier die User in Osterreich, so
sind von etwa 8,7 Mio. Osterreichern 3,7 Mio. auf Facebook aktiv. Dies entspricht
einem Prozentsatz von 43 %, wobei hier mehr als die Halfte der Personen die

Plattform mehrmals téaglich nutzen.

2.5.2 Instagram

Es handelt sich bei Instagram um ein soziales Netzwerk. Im Unterschied zu
Google+ und Facebook handelt es sich bei Instagram um eine Plattform, bei der
Fotos, Videos und Bilder im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit steht. So kénnen hier
sehr einfach Fotos und Videos hochgeladen werden und somit mit anderen geteilt.
Weiters ist es auch mdglich, fremde Fotos und Videos zu kommentieren. In den
meisten Fallen wird Instagram als eine App auf Tablets oder Smartphones genutzt.
Es ist so mdglich, dass direkt vom Smartphone oder Tablet Fotos in die App
hochgeladen werden. Es ist jedoch auch moglich, Instagram auf dem Computer zu
nutzen, wobei es hier allerdings ausschlieRlich méglich ist, Fotos zu betrachten. Ein
Hochladen der Bilder ist nicht méglich. Instagram wurde im Jahr 2010 erstmals
vorgestellt und zeigte eine rasante Entwicklung. Im Jahr 2012 wurde die Plattform
fur etwa 1 Mrd. Dollar an Facebook verkauft. (Richter 2017: 3)

Weiters ist es moglich, die Fotos und Videos, die auf Instagram hochgeladen
werden, mit einer groRBen Anzahl von unterschiedlichen Filtern zu bearbeiten. Es
handelt sich hier um eine Fortfihrung der Fotografie, wobei keine Speicherkarte
benotigt wird. Ein weiterer Vorteil ist hier die leichte Anwendbarkeit, die es auch
einem nicht professionellen Nutzer mdglich macht, seine Fotos professionell zu
bearbeiten (Gabs at al. 2017: 283). Abbildung 20 zeigt einen Uberblick tber die
Anzahl der Instragramnutzer pro Monat in den Jahren 2016-2018 (in 1000) (Statista
2018c):
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Abbildung 20: Instagramnutzer monatlich in Osterreich von 2016-2018

Instagram konnte im Januar 2018 mit etwa 2 Mio. Nutzern aus Osterreich aufwarten.
Fir die Nutzung von Instagram sind die unterschiedlichsten Begriffe wichtig. So wird
etwa unter einem Hashtag ein Raute-Zeichen im Fliel3text verstanden. Dieses
markiert einen maoglichen Begriff und soll es den Betrachtern ermdglichen, beim
Anklicken aktuelle und chronologisch sortiere Eintrage zu dem jeweiligen
Schlagwort zu erhalten (Gabs et al. 2017: 283). Es ist jedoch wichtig darauf zu
achten, dass die Beobachtung mehrerer Hashtags in Echtzeit haufig mit technischen
Problemen verbunden ist, da fir jeden einzelnen Begriff ein eigenes Fenster auf
dem Bildschirm geoffnet werden muss (Pfeiffer & Koch 2011: 98)

Es ist an dieser Stelle relevant, zu erwahnen, dass auch auf anderen Social Media
Plattformen derartige Hashtags verwendet werden. Des Weiteren sind auch
Instagram Storys von grofl3er Bedeutung. Diese wurden erstmals im August 2016
vorgestellt. Hier kénnen Videos und Echtzeitfotos fir die Community fir 24 Stunden
verfigbar gemacht werden. Gerade fur Unternehmen ist diese neue Funktion von
groRer Relevanz, da sie bei einer optimalen Nutzung eine starke Erhéhung der
Reichweite der Information erreichen kann (Gabs et al. 2017: 293)
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2.5.3 Youtube

,Videos sind bei den Usern in Social Media sehr beliebt und flr Unternehmen
unerlasslich fur das Markenbranding und die Kundenansprache.“ (Gabs et al. 2017:
225)

YouTube wurde im Jahr 2004 von den drei Grindern Chad Hurley, Steve Chen und
Jawed Karim ins Leben gerufen. YouTube ist auf das Verbreiten unterschiedlicher
Videoinhalte spezialisiert. Registrierte Nutzer haben hier die Mdglichkeit, Streams
fur Besucher freizugeben, aber auch ihre Videos in beliebige Webseiten einzubilden
sowie diese mit anderen Nutzern zu teilen. Gerade YouTube hat stark dazu
beigetragen, dass sich die Digitalisierung immer mehr durchgesetzt hat und es zu
einer Veranderung des Informationsverhaltens bei Menschen gekommen ist. Es
konsumieren die Digiter und Natives die Inhalte von YouTube sehr stark. So werden
diese starker genutzt als herkdmmliche TV-Sender. Videoportale wie YouTube
dienen in der heutigen Zeit in vielen Fallen der Unterhaltung und haben das
Fernsehen zum Teil abgeldst. So wird anstatt der Nutzung des Fernsehers am
Abend gerade von jungen Menschen haufig YouTube eingeschalten, um hier Videos
zu streamen. Der groRRe Vorteil ist es hier, dass es dem User mdglich ist, sich sein
Programm selbst zusammenzustellen. Er ist nicht davon abhangig, welche
Programme von den jeweiligen Sendern geboten werden. Dies ist vermutlich der
Hauptgrund, warum Videos etwa auf der Plattform YouTube so beliebt sind und sich
in einer Rekordzeit stark verbreiten. Weiteres ist es moglich, dass die User ihre
Videos mit ihren eigenen Smartphones aufnehmen und sie anschliel3end kostenlos
hochladen. Es kann davon ausgegangen werden, dass die Bedeutung von Videos in
den sozialen Medien noch starker zunehmen wird. Facebook und Instagram haben
hier bereits diesen Trend erkannt und eine sogenannte Live-Funktion eingefihrt
(Kaulitz 2017: 67)

,Die User widmen einen Teil lhrer Freizeit und Aufmerksamkeit diesen
Videoplattformen. In der Ziegruppe der 14- bis 19-Jahrigen gehdren
Videoplattformen zum Alltag. Diese Gruppe nutzen sie zu 90% taglich, jedoch von
kurzer Dauer.“ (Gabs et al. 2017: 225ff)
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2.6 Social Media in der Praxis

2.6.1 Digitale Mundpropaganda

PERCENT OF RESPONDENTS WHO COMPLETELY OR
SOMEWHAT TRUST ADVERTISING FORMAT
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Abbildung 21: Vertrauen in Informationsquellen

Laut der angeflihrten Statistik von Nielsen ,Global Trust in Advertising Survey*
vertrauen in Europa 60% der Verbraucher den Bewertungen von Online-
Konsumenten. Wie im Ergebnis der Studie ersichtlich, befindet sich die digitale
Mundpropaganda auf Platz 2, also noch vor der redaktionellen Inhalten und
Werbung in allen Varianten. An erster Stelle vertrauen die Kunden den
Empfehlungen von Bekannten. Online Empfehlungen, auch genannt Advocating,
spielen in der Social Media Kommunikation nicht nur fir die Konsumenten, sondern
auch fur die Unternehmen eine wichtige Rolle. In vielen Bereichen u.a. Biicher,
Elektronik, Reisen oder Technologie greifen online Einkaufer gerne zu
Produktbewertungen. Unter anderem gewinnen die Bewertungen, Meinungen und

Nutzer-Kommentare an Bedeutung (Schweiger & Schrattenecker 2017: 52)

Von grof3er Relevanz bei einer Betrachtung der sozialen Medien ist auch der Begriff
des Empfehlungsmarketings. So sind zufriedene Kunden die besten Multiplikatoren.
Dies gilt nicht nur online, sondern auf offline. Bei der digitalen Mundpropaganda
jedoch sind sowohl die Reichweite als auch die Sichtbarkeit wesentlich hoéher. Es ist
somit fir Unternehmen, die in sozialen Netzwerken prasent sind, mdglich, ihre
Kompetenzen zu zeigen, wenn sie die Fragen von Usern in Echtzeit beantworten

und hier wirklich hilfreich den jeweiligen Fragenden zur Seite stehen. So ist auch die
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Verweildauer der Nutzer auf der Unternehmensseite in den sozialen Medien
wesentlich hoher als dies bei einer Unternehmenswebseite der Fall ist.

Aus diesem Grund spielen soziale Medien auch bei Kaufentscheidungen eine immer
groRere Rolle. Sie beeinflussen nicht nur die Meinungen der Einzelpersonen,
sondern auch die Empfehlungen, die an Freunde und Bekannte weitergegeben
werden. Auch die Postings von anonymen Internetusern haben bei der
Kaufentscheidung eine groRe Bedeutung. (Gabs et al. 2017: 176)

Laut einer Studie von McKinsey informieren sich 50% der befragten Konsumenten
ab dem Zeitpunkt an dem das Kaufinteresse geweckt wurde auf diversen Foren und
Internetseiten der Handler und Hersteller. Weniger als 5% der Befragten suchen
klassische Medien bei der Informationsbeschaffung auf. Bei 41% der 16- bis 24-
Jahrigen ist ein negatives Kommentar eines unbekannten Users bereits ausreichend
um die Kaufentscheidung negativ zu beeinflussen. Direkt nachdem die
Kaufentscheidung des Kunden getroffen wurde und er das Produkt nutzt, ist er
besonders bereit, seine Meinung mitzuteilen und das Produkt weiterzuempfehlen.
Das klassische Marketing vernachlassigt diese Loyalitat des Kunden. Mit Social
Media Marketing kann jedes Unternehmen auf diese Bereitstellung der
Meinungsweitergabe schnellsten reagieren, Empfehlungen forcieren und eine
Markenloyalitat durch vitalen Effekt aufbauen. (Gabs et al. 2017: 43ff).

EINFLUSS VON SOCIAL MEDIA AUF DIE KAUFENTSCHEIDUNG

Social Media Webseiten haben einen signifikanten Einfluss auf ca. die Halfte der Konsumenten
insgesamt, und noch stdrker auf die jiingeren Zielgruppen. Facebook und YouTube filihren die Liste mit
grofiem Abstand an.

33%
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27% 3 KEIN SOCIAL MEDIA

25% = : EINFLUSS
3 18-34 35-44 44-64
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_ 10%10% : ALLE
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2% 2% 10, :
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FACEBOOK YOUTUBE GOOGLE+ TWITTER  INSTAGRAMM XING FINTEREST  LINKEDIN MANNER FRAUEN
FRAGE:
Welche Social Media Webseite / Netzwerk

hat einen Einfluss auf Ihren Kaufverhalten?

Abbildung 22: Einfluss von Social Media auf die Kaufentscheidungen
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Die oben dargestellte Abbildung 22 zeigt, dass etwa 50 % der Kaufentscheidungen
von Konsumenten sehr stark dadurch beeinflusst werden, wie das jeweilige Produkt
oder die jeweilige Dienstleistung in den sozialen Netzwerken dargestellt wird (Hilker
2015).

Die Grundlage dafiur kann gesehen werden, dass der Konsument durch soziale
Netzwerke eine sehr groRe Anzahl von unterschiedlichen Informationen erhalt. Es
beeinflusst jedoch nicht nur die Vielzahl der unterschiedlichen Social Media
Plattformen, die Beziehung zwischen dem Unternehmen und dem Kunden, sondern
auch die unterschiedlichen Konzeptionen der einzelnen Plattformen nehmen hier
Einfluss auf die Kaufentscheidung von Kunden. Auch hier liegt Facebook bei den
Konsumenten in Bezug auf den Einfluss auf die Kaufentscheidung an erster Stelle.
Dies kann darin begrindet gesehen werden, dass Facebook die meisten
Moglichkeiten fir Unternehmen zur Verfligung stellt. So ermoglicht es die
Messenger Funktion von Facebook, dass die Kunden direkt, aber auch personlich
und unkompliziert mit den jeweiligen Unternehmen Kontakt aufnehmen.

Des Weiteren konnen sehr viele unterschiedliche Arten von Beitragen Uber
Facebook geteilt werden. Es ist fir Unternehmen hier mdglich, ihre Nutzer im Sinne
einer Analyse in Altersklassen einzuteilen. Die sozialen Medien haben hier auf die
18- bis 34-jahrigen Nutzer den gréfiten Einfluss. Den geringsten Einfluss zeigen sie
bei jenen Personen, die zwischen 44 und 64 Jahre alt sind. Auch hier kann der
Grund wieder darin gesehen werden, dass gerade die Digital Natives schon mit dem
Internet aufwachsen und diese somit ganz selbstverstandlich in ihrem Alltag nutzen
(Hilker 2015).

WAS GENAU AUF SOCIAL MEDIA BEEINFLUSST
POSITIV DIE KAUFENTSCHEIDUNG
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Abbildung 23: Faktoren, die eine Kaufentscheidung positiv beeinflussen
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Laut DigitasLBi ist ersichtlich, dass die wirkliche Produktwerbung die
Kaufentscheidung mit 34% am meisten beeinflusst. Gefolgt von Promotionen und
Kampagnen mit 31% und auf 29% kommen Postings von Freunden.

Es kann somit noch einmal festgestellt werden, dass Produktwerbung, aber auch die
Prasenz von Unternehmen auf sozialen Plattformen von grof3er Relevanz in Bezug
auf die Kundengewinnung ist. Der Effekt, den Freunde und Bekannte durch
Mundpropaganda auf die Kaufentscheidung haben, ist nur geringfugig weniger
relevant. Somit hat auch eine Produktempfehlung durch einen Freund einen sehr
groRen Anteil, wenn es um den Abschluss eines Kaufvertrags geht. Gerade die
Beitrage von Freunden auf sozialen Netzwerken haben hier einen sehr grof3en
Einfluss, wobei dieser noch gréRer ist als eine Empfehlung von Experten und
Spezialisten. Es ist des Weiteren an dieser Stelle relevant, zu erwdhnen, dass
Méanner und Frauen hier sehr unterschiedlich beeinflusst werden. Wéahrend Manner
eher durch Kampagnen und Promotionen beeinflussbar sind, tritt dieser Effekt bei
Frauen durch Postings und Werbung von Freunden auf. Am starksten werden hier
bei einer Betrachtung der Altersgruppen die 18- bis 34-jahrigen durch Postings von
Freunden beeinflusst (Hilker, 2015).

2.6.2 Social Media Auftritt als Beispiel

Betrachtet man hier insbesondere den Immobilienmarkt und betrachtet die
Onlineauftritte fuhrender Makler in Osterreich, so zeigt sich, dass beinahe der
gesamte Inhalt darauf beschrankt ist, Immobilien darzustellen. In den meisten Féllen
ist kein Blogg auf der Social Media Seite zu finden. Auch hilfreicher Content wird in

den meisten Fallen vernachlassigt.

Hier ist im Rahmen der Immobilienbranche noch grof3er Nachholbedarf, da in
anderen Branchen Unternehmen schon sehr lange auf derartige Faktoren setzen.
Somit kann es als Ziel der Immobilienbranche gesehen werden, im ersten Schritt die
potentiellen Kunden zu informieren und auf die Unternehmenswebseite
weiterzulocken, da es so zu wesentlich mehr Abschlissen kommt. Es konnte
gezeigt werden, dass Kunden sich durchaus mehr informativen Content wiinschen,
da ein Wohnungserwerb in den meisten Féllen nicht nur mit einem hohen
finanziellen Risiko verbunden ist, sondern eine Fehlentscheidung nur sehr selten

wieder rickgéangig gemacht werden kann.
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Des Weiteren ist es den wenigsten Laien mdglich, den tatsédchlichen Wert, aber
auch den wirklichen Zustand einer Immobilie zu bewerten. Dies uberfordert
Personen sehr schnell mit rechtlichen Fragen und es kommen hohe Transaktions-
und Nebenkosten auf die Personen zu. Unternehmen, die fachlich hilfreiche
Beitrage zur Verfugung stellen, wirken auf Kunden wesentlich kompetenter und
erreichen so sehr schnell den Status von Experten. Somit werden sie von
potentiellen K&ufern hochgeschétzt und im optimalen Fall auch weiterempfohlen. Es
ist hier nicht notwendig, dass das Unternehmen den Content selbst erstellt. Auch mit
professioneller Unterstitzung kdnnen hier groRe Erfolge erzielt werden, wobei dies
jedoch mit hdheren Kosten verbunden ist und somit eine Entscheidung fir oder
gegen externe Hilfe von den verfligbaren Ressourcen im Unternehmen abhangt

(Bosak & Kaufmann 2018; Fachartikel ,Den Kunden locken statt erschiefsen®)

Beispielweise verkaufte ein neu gegrindetes Burgerlokal namens ,Bang Bang
Burgers & Beer* in Gelsenkirchen 30.000 Burger innerhalb eines Jahres durch einen
sehr gelungenen Auftritt in Facebook (Abbildung 24). Durch diverse Zeitungs-Artikel,
Social Media und Mouth To Mouth konnten die jungen Unternehmer in den ersten
Wochen Aufmerksamkeit bekommen und in weiterer Folge viele Neukunden

gewinnen (Ben 2016).

et Dr. Scheppermann
Page Post Engagement Ad

2181,12 € Werbekosten
330.598 erreichte Personen
64.076 Klicks

3143 Likes

125 Shares

8,02%CTR

0,03 € Cost per Click
Laufzeit 2 Monate

Abbildung 24: Facebookauftritt eines Burgerlokals (Beispiel)
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Portale wie Facebook oder Instagram sowie YouTube sind besonders in der
Anregungsphase von besonderer Relevanz. Es kann hier durch Bilder, aber auch
durch unterschiedliche Videos die Lust auf einen Besuch im Unternehmen
gesteigert werden. Klassisches Empfehlungsmarketing wird hier mittels neuer
Medien umgesetzt (Hinterholzer 2013: 36).

Die Kaufentscheidung wird im Allgemeinen in drei Phasen eingeteilt, ndmlich die
Anregungsphase, die Informationssuche sowie die endgiltige Entscheidung
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein 2013: 555). Gerade in der Anregungsphase ist es
moglich, dass durch unterschiedliche Medien, aber auch durch personliche Berichte
von Freunden, Verwandten und Arbeitskollegen Aufmerksamkeit auf das
Unternehmen gelenkt wird. Wenn es dem Unternehmen nicht mdglich war, schon in
der Anregungsphase die Entscheidung fur einen Besuch im Unternehmen zu treffen,
so geht der Kunde in die sogenannte Informationsphase Uber. Er recherchiert hier
die notwendigen Informationen und vergleicht sie mit jenen der Mitbewerber, damit
es im nachsten Schritt zu einer Kauf- oder Nicht-Kaufentscheidung kommt. Hier
bedient sich der potentielle Kunde unterschiedlichen Informationsquellen wie etwa
Ergebnissen von Suchmaschinen, aber auch Websites von Unternehmen, die die

ersehnte Dienstleistung oder das ersehnte Produkt anbieten (Hinterholzer 2013: 36).
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3. Methode

Im Rahmen dieses Kapitels wird kurz auf das Vorgehen bei der Erhebung
eingegangen, aber auch der Interviewleitfaden prasentiert. Weiters soll in diesem
Teil der Arbeit untersucht werden, inwiefern sich die aus dem theoretischen
Abschnitt gewonnenen Erkenntnisse sich mit den Meinungen der Experten
widerspiegelt. Es werden Experten herangezogen, welche eine fihrende Position
bei einem Bautrager besetzen oder als Geschaftsfuhrer fungiert. Dartiber hinaus
bietet die Befragung von Experten zum Thema soziale Medien die Moglichkeit,
Einschatzungen und Erwartungen einzuholen, welche in der Literatur, Zeitschriften

und Internetquellen nicht oder nicht ausreichend gewonnen werden konnten.

3.1 Darstellung des Vorgehens

Fir die hier vorliegende Arbeit wurde eine Analyse durchgefuhrt, die an jene von
Mayring angelehnt ist. Aus diesem Grund wurden in einem ersten Schritt flnf
personliche Interviews mit Bautrédgern gefihrt. Diese wurden im Anschluss
transkribiert und die Ergebnisse in Kategorien eingeteilt. Die folgende Analyse folgt
einer Darstellung nach Einteilung der Kategorien, wobei aufgrund der
gleichbleibenden Relevanz der einzelnen Unterkategorien eine Reihenfolge gewahlt
wurde, die dem Alphabet folgt. Es kann somit festgestellt werden, dass die erste
Kategorie nicht die Wichtigste ist, sondern dem Alphabet nach als Erstes
beschrieben wird. Eine Ausnahme bilden hier die (Unter)Kategorien, ,Nutzung von
Social Media“ sowie ,Personliches®, da hier relevante Informationen vorgestellt

werden, die fur das Verstandnis der nachfolgenden Kategorien von Relevanz sind.

Es wurden sowohl Manner als auch Frauen interviewt, die schon langer in
Unternehmen tatig sind, die soziale Medien nutzen. Insgesamt konnten vier
Kategorien gebildet werden, die in weitere zwolf Unterkategorien aufgeteilt wurden.
Die folgende Tabelle bietet einen Uberblick tber die Zuteilung der 12

Unterkategorien zu den 4 Hauptkategorien:

Unterkategorie Kategorie

Chancen Erfahrungen
Erfahrungen Erfahrungen
Erfolgsfaktoren Erfahrungen
Risiko Erfahrungen
Erwartungen Erwartungen
Zukunft Erwartungen
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Personliches Personliches

Aufgabenzuteilung Unternehmen
Budget Unternehmen
Messung Unternehmen
Nutzung von Social Media Unternehmen
Weitere WerbemalRnahmen Unternehmen

Tabelle 1: Zuteilung Kategorien/Unterkategorien

3.2 Interviewleitfaden

Im Interviewleitfaden werden im Vorfeld Angaben zur Person erfragt. In den

darauffolgenden 19 Hauptfragen wurden die Meinungen der Experten in den

Kategorien Unternehmen, Erfahrungen und Erwartungen eruiert.

Da die Vermutung nahe lag, dass jeder der befragten Experten ein enges

Zeitkontingent fur ein solches Interview haben wirde, wurde der Leitfaden so

konzipiert, dass die Interviews bestenfalls nach 15 Minuten abgeschlossen waren.

Geschlecht
Angaben
zu Person Alter
Berufserfahrung in Jahren (in der Immobilienbranche)
Frage 1 Welche Position begleiten Sie innerhalb Ihrer Firma?
Frage 2 Wie lange sind Sie bereits in dieser Position tatig?
Frage 3 Wie viele Mitarbeiter hat Ihre Firma?
Frage 4 Wie hoch sind lhre Umsatze?
Frage 5 Wie hoch schétzen Sie den Marktanteil lhrer Firma?
Welche Social Media Kanale nutzen Ihre Firma und warum? bzw.
Frage 6 X
warum nicht?
Skizzieren Sie bitte grob die letzte Social Media Kampagne die
Frage 7 ) .
Ihre Firma verbreitet hat.
Wann haben Sie als Firma begonnen auf Social Media Kanélen
Frage 8 ) .
aktiv zu sein und warum?
Welche Vor- und Nachteile sehen Sie bei der Verwendung von
Frage 9 Social Media. Zuerst auf die Markenbildung bezogen, dann auf
die Vermarktung.
Frage 10 Was sind Ihre Erfahrungen mit firmenbezogenen Social Media
9 Seiten im Gegensatz zu Projektbezogenen?
Was erwarten Sie sich durch die Préasenz Ihrer Firma auf den
Frage 11

Social Media Kanalen?
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Frage 12

Wie messen Sie Ihre Social Media Profile bzw. den Erfolg deren?

Werden Sie in den néchsten 5 Jahren mehr oder weniger auf

Frage 13 Social Media tatig sein?
Wie grol3 ist zurzeit der Anteil Inres Marketingbudgets, der fur

Frage 14 Social Media Marketing verwendet wird. Bitte eine Angabe in
Prozentzahlen.

Frage 15 Wz_als muss Ihre_r Meinung' nach befolgt werden um als Bautrager
bei Social Media erfolgreich zu sein?

Frage 16 Haben Sie bereits negative E_rfahrupgen bei der beruflichen
Verwendung von Social Media Kanalen?

Frage 17 Haben Sig eine eigene Abf[eilung .inner.halb Ihrer Firma, die sich
den Bereich rund um ,Social Media“ kimmert?

Frage 18 Welche Qbrigen Werbeausgaben haben Sie sonst zwecks
Markenbildung bzw. Vermarktung?

Frage 19 Sehen Sie die soeben aufgezahlten Punkte eher steigend oder

fallend in den nachsten 5 Jahren?
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4. Ergebnisse

Die folgende Analyse beginnt mit einer Vorstellung der Interviewpartner sowie des
Unternehmens. Im Anschluss folgen die Kategorien, die aus den Antworten wahrend

der Interviews gebildet werden konnten, in alphabetischer Reihenfolge.

4.1 Kategorie: Personliches

Interviewpartner 1 ist mannlich und 40 Jahre alt. Er ist bereits seit 18 Jahren in der
Branche tatig und hat nun die Stellung eines Geschéftsfiihrers inne. Diese Position
bekleidet er bereits seit elf Jahren. In der Firma von Interviewpartner 1 arbeiten zehn
Mitarbeiter. Der Umsatz der Firma betrdgt 120 Mio. Euro. Der geschéatzte

Marktanteil der Firma sind etwa 5 %.

Auch bei Interviewpartner 2 handelt es sich um einen Mann. Dieser ist 36 Jahre alt
und seit zehn Jahren in der Branche tatig. Im Moment hat er die Leitung Uber
Vertrieb und Marketing, wobei er dies bereits seit sieben Jahren macht. Die Firma
hat 13 Mitarbeiter und einen Umsatz von 70 Mio. Euro. Der Marktanteil kann auf
etwa 5 % geschéatzt werden.

Betrachtet man Interviewpartner 3, so handelt es sich hier um eine Frau, welche 33
Jahre alt ist. Sie hat bereits seit 15 Jahren Berufserfahrung in der Branche und ist
nun als Geschaftsfihrerin tatig. Diese Position bekleidet sie bereits seit einem Jahr.
Die Firma hat noch weitere funf Mitarbeiter und die Umsatze betragen etwa 800.000
Euro. Der Marktanteil ihrer Firma ist ihr nicht bekannt.In Bezug auf Interviewpartner
4 kann festgestellt werden, dass es sich hier um eine Frau von 43 Jahren handelt,
welche bereits seit 19 Jahren in dieser Branche tétig ist. Auch sie hat die Leitung der
Abteilung Marketing und PR inne und ist bereits seit drei Jahren in dieser Position
tatig. Die Firma hat 20 Mitarbeiter, Interviewpartner 4 gibt nicht an, wie hoch die

Umsatze des Unternehmens sind. Der Marktanteil der Firma liegt bei etwa 7 %.

Es handelt sich bei Interviewpartner 5 um einen Mann von 27 Jahren, der bereits
seit acht Jahren in der Branche tatig ist. Er ist der Eigentimer der Firma, wobei die
Firma bereits seit acht Jahren besteht. Weitere sechs Mitarbeiter sind in dem
Unternehmen tatig und die Umsatze betragen etwa 29 Mio. Euro. Der Marktanteil

der Firma betragt etwa 1 %.
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4.2 Kategorie: Nutzung von Social Media

Die Unterkategorie der Nutzung von sozialen Medien beschreibt, inwieweit die
Unternehmen bereits auf Werbung in sozialen Medien zuriickgreifen.

So wird im Unternehmen von Interviewpartner 1 Facebook genutzt, um eine
Zielgruppe zu erreichen, die sonst mdglicherweise tUber Printmedien oder Vor-Ort-
Medien nicht erreichbar gewesen ware. So wurde etwa als Beispiel im Rahmen
eines Projektes im 3. Bezirk am Modenapark eine Art Teaserkampagne auf
Facebook gefahren, wo eine Parkbank erzahlt, was in ihrer Umgebung ist bzw. wer
auf ihr sitzt und was sich in der Umgebung so alles tut. Es wird somit sukzessive
langsam ein User generiert und irgendwann einmal geschieht dann die Auflésung,
wieso das Ganze eigentlich passiert und es wird das Projekt, das dahinter entsteht,
beschrieben. Die Leute sollen so neugierig gemacht werden und es soll Interesse
geweckt werden, damit sie erreicht werden koénnen und im Anschluss von
Interessenten zu K&ufern werden. Es nennt Interviewpartner 1 als Grund, warum
sein Unternehmen begonnen hat, auf Social Media Kanélen aktiv zu werden, dass

er immer offen fur Neues ist, auch wenn er damit nicht immer Erfolg hat.

Das Unternehmen von Interviewpartner 2 macht nur projektbezogen und allgemein
nur sehr wenig auf Facebook, im Rahmen des Firmenprofils gar nichts, da man mit
einer firmenbezogenen Facebook-Seite nicht den besten Ruf als Projektentwickler
hat, aber es wird durchaus Facebook genutzt, um Werbung zu schalten. Instagram
und YouTube werden von Interviewpartner 2 bisher kaum genutzt. So wurden bisher
noch keine Videos gemacht, also ist YouTube kein Thema fur das Unternehmen,
wobei Interviewpartner 2 dies jedoch als noch am ehesten sinnvoll erachten wiirde,
weil dies keine Kosten verursacht. YouTube ist von der Kostenstruktur her sehr
sinnvoll platziert. Es ist somit fir Interviewpartner 2 mittelfristig notwendig, auch
YouTube Videos zu generieren, um auch eine jingere Zielgruppe ansprechen zu
kénnen. Instagram sieht Interviewpartner 2 fir seine Kampagnen als nicht sinnvoll
an. Er beschreibt seine letzte Kampagne in den sozialen Medien so, dass
ausschlieBlich Werbung in den sozialen Medien, sogenannte Facebook-Ads
gemacht werden, die entweder allgemein oder projektbezogen sind. Es werden also
einfach Werbungen auf Facebook geschalten. Dies hat vor etwa drei Jahren im
Unternehmen von Interviewpartner 2 begonnen. Es werden auch heute noch die
Betrage, die fur Google reserviert sind, auf Facebook mit dem gleichen Content

bereitgestellt.
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Das Unternehmen von Interviewpartner 3 nutzt Social Media Kanale, um am Puls
der Zeit zu bleiben. Insbesondere wird die Homepage genutzt, es existiert jedoch
auch eine Facebook-Seite. Neuerdings ist das Unternehmen auch auf Instagram
vertreten und Interviewpartner 3 ist hier sehr an einem kontinuierlichen Aufbau
sowie Ausbau interessiert, da die Social Media Kanéle seiner Meinung nach von
immer groRerer Wichtigkeit sind. Eine Beschreibung der Social Media Kampagne
des Unternehmens von Interviewpartner 3 zeigt, dass generell zuerst beschrieben
wird, dass eine Homepage verfugbar ist. Des Weiteren stehen immer wieder Blogs
zu neuen Projekten zur Verfligung, aber auch Neuigkeiten zur Firma. Weiters wird
dann untergliedert in Facebook oder Instagram oder eben auch Newsletter.
Quartalsmafig werden neue Blogs oder News erstellt, die gemeinsam festgelegt
werden und wo dann auch gemeinsam im Team entschieden wird, welche Inhalte
die Kampagne dann tragt. Es hat Interviewpartner 3 vor etwa einem halben Jahr
einen Social Media Kurs belegt und das Unternehmen hat dann begonnen, in diese
Thematik hineinzuwachsen. Er stellt fest, dass hier noch sehr viel Potential da ist
und das Unternehmen erst am Anfang steht. Auch wenn jetzt bereits eine Seite auf
Facebook sowie auf Instagram fiir das Unternehmen existiert, wo hin und wieder ein
Beitrag geschalten wird, sieht er hier noch enorm viel Potential, wie er mehrmals

betont.

Auch das Unternehmen von Interviewpartner 4 ist auf Facebook und Instagram
vertreten. Des Weiteren existiert ein YouTube Channel fur Filme. Die Homepage
wird mit Neuigkeiten beflllt und kann somit als Blog gesehen werden.
Interviewpartner 4 beschaftigt ein Testimonial, Barbara Schett, wobei es sich hier
um eine ehemalige Tennisspielerin handelt. Dieses Testimonial wird sehr stark auf
den sozialen Medien genutzt. Des Weiteren werden die Projekte prasentiert, aber
auch alle moglichen Events wie etwa der Spatenstich oder die Gleichenfeier sowie
die Ubergabe der Schliissel. Auch Firmenveranstaltungen werden haufig genutzt,
um mit dem Kunden in Verbindung zu treten. Diese Veranstaltungen werden dann in
den sozialen Medien mit Fotos und Beitragen allen Usern mitgeteilt. Das
Unternehmen von Interviewpartner 4 ist jetzt schon langer als drei Jahre auf
Facebook aktiv, wobei jedoch erst in den letzten drei Jahren, als Interviewpartner 4
beim Unternehmen angestellt wurde, eine besonders intensive Auseinandersetzung
begonnen hat. Seit er das Marketing komplett Gbernommen hat, also seit Anfang
des letzten Jahres, kimmert er sich wesentlich mehr und intensiver um dieses

Thema. So werden die News ein- bis zweimal in der Woche neu geflllt, wobei es
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kurzfristig von Zeit zu Zeit auch etwas weniger ist. Das Ziel jedoch von
Interviewpartner 4 ist es, hier mehr tber verschiedenste Sachen mitzuteilen, wobei
er die Leute jedoch nicht mit Projekten Uberfordern mdochte, sondern
unterschiedliche interessante Themen prasentieren mochte. Er meint hier Themen

rund um Qualitat, aber auch allgemeine Themen.

Facebook, Instagram, LinkedIn, aber auch XING werden vom Unternehmen des
Interviewpartner 5 genutzt, wobei er sich jedoch nicht ganz sicher ist, ob es sich um
LinkedIn oder um XING handelt. Es werden bei den Kampagnen des Unternehmens
von Interviewpartner 5 immer irgendwelche Projekte vorgestellt. Es handelt sich also
nicht um mehrstufige Kampagnen, sondern es werden hauptséchlich Facebook-
Postings an eine gewisse Zielgruppe adressiert. Das Unternehmen ist schon relativ
lang auf die unterschiedlichsten Social Media Kanalen vertreten, wirklich gestartet

mit Kampagnen hat das Unternehmen jedoch erst vor etwa einem halben Jahr.

4.3 Kategorie: Erfahrungen

Die Kategorie Erfahrungen unterteilt sich in die Unterkategorien Chancen,
Erfahrungen, Erfolgsfaktoren sowie Risiko.

4.3.1 Chancen

Die Interviewpartner sehen in der Nutzung von sozialen Medien die
unterschiedlichsten Chancen im Sinne von Vor- und Nachteilen. So stellt
Interviewpartner 1 in diesem Zusammenhang fest, dass Werbung in sozialen
Medien friher extrem billig war, in seinem Unternehmen jedoch sehr breit gefachert
Werbung auf dem Markt gemacht wird. In der Zwischenzeit jedoch ware Werbung in
den sozialen Medien extrem teuer. Es ist ihm jedoch in der Zwischenzeit moglich,
die Zielgruppen extrem einzuschranken. Weiteres nennt er an dieser Stelle als
Chance die Markenbildung. Er stellt hier fest, dass gerade jugendliche Zielgruppen
erreicht werden konnen. Sein Unternehmen wére ein modernes Unternehmen, aus
welchem Grund es notwendig wéare, den Trend mitzugehen und eben auch in den
sozialen Medien aktiv zu sein. Bei ganz bestimmten Projekten hétte er in der
Zwischenzeit schon bemerkt, dass soziale Medien eine grofRe Chance fir
Unternehmen sind. Dies galt insbesondere fir jene Projekte, in welcher die
Zielgruppe jung waren. Einen grof3en Vorteil sieht Interviewpartner 1 weiters darin,
dass es moglich ist, in den sozialen Medien mit einem Firmenprofil eine Gruppe

aufzubauen und diese Uber Jahre hin zu betreuen. Er sieht jedoch genau an dieser
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Stelle auch die Schwierigkeit, namlich, dass unterschiedliche Projekte zum Teil sehr

heterogene Zielgruppen haben und es so sehr schwierig ist, alle zu bedienen.

Betrachtet man hierzu die Aussagen von Interviewpartner 2, so stellt dieser fest,
dass technisch gesehen die Reichweiten immer noch sehr gulnstig sind.
Insbesondere dann, wenn Werbung auf sozialen Medien mit klassischer Werbung
verglichen wird. Es sieht jedoch Interviewpartner 2 in der Chance, eine bestimmte
Zielgruppe anzusprechen, auch das Problem, dass dies in den letzten Jahren etwas
schwieriger geworden ist. Interviewpartner 2 bezieht sich hier insbesondere auf
Instagram und auf Facebook, wobei er feststellt, dass Instagram wohl jinger ist als
Facebook. Er nennt hier ein Beispiel aus seiner Erfahrung, namlich ein Projekt wie
die OSW und die Studentenheim-Geschichte. Hier war es sinnvoll, Werbung (iber
Facebook zu machen, da die Zielgruppe eben dieses soziale Medium nutzt. Es
werden jedoch hauptsachlich Mieter unter 26 Jahren angesprochen und es ist bei
einer derartigen Werbung auf Facebook nicht notwendig, eine klassische Website
aufzubauen. Somit wird im Unternehmen von Interviewpartner 2 Uber
unterschiedliche Plattformen Werbung gemacht. Die wirkliche Werbung geschieht
also Uber soziale Medien. Es stellt Interviewpartner 2 jedoch hier auch fest, dass
das Geschaftsmodell des Unternehmens nicht unbedingt das Verkaufen von ganz
gunstigen Wohnungen ist und der Verkaufer hier im Schnitt 55 Jahre ist, wobei hier
moglicherweise keine Erreichbarkeit auf Facebook gegeben ist oder nur sehr wenig.
Hier betont Interviewpartner 2, dass es dann schwierig ist, diese Personen uber

Facebook zu erreichen bzw. kann es auch ziemlich teuer werden.

Interviewpartner 3 sieht die besonderen Chancen in den sozialen Medien in der
Reichweite, aber auch in den Kosten sowie in der Qualitdt und in der
Zielgruppengenauigkeit, die festgelegt werden kann, aufgrund der Daten, die Uber
die Zielgruppe bekannt sind.

Betrachtet man nun die Aussagen von Interviewpartner 4, so stellt dieser fest, dass
eine besondere Chance des Marketings in den sozialen Medien ist, dass die Firma
schneller bekannt wird. Somit bezeichnet Interviewpartner 4 Marketing in den
sozialen Medien als ein gutes Marketing. Auch Interviewpartner 5 sieht in den
Kosten den groften Vorteil einer Werbung in den sozialen Medien. Des Weiteren
sieht auch er ebenso wie Interviewpartner 3 hier eine besonders gute Moglichkeit,

die Zielgruppe zu definieren. Aus diesem Grund gibt es nicht zu viele Streuverluste.
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4.3.2 Erfahrungen

Interviewpartner 1 unterscheidet genau zwischen Erfahrungen mit firmenbezogenen
Social Media Seiten im Gegensatz zu projektbezogenen, da keine firmenbezogenen
Seiten gemacht werden. Seiten in den sozialen Medien sind im Unternehmen von
Interviewpartner 1 in jedem Fall projektbezogen. Er sieht hier Vorteile, aber auch
Nachteile. Als Nachteil einer reinen projektbezogenen sozialen Medienkampagne
sieht er, dass, wenn ein Projekt abgeschlossen ist, sich die Frage stellt, was mit der
Gruppe, in der eine grofe Anzahl von Usern aktiv ist, gemacht wird. Es ist
schwierig, eine Gruppe, die fur ein bestimmtes Projekt erstellt wurde, in ein anderes
Projekt umzuwandeln, da hier die Zielgruppe haufig anders ist. Er beschreibt hier als
Beispiele ein Projekt im 3. Bezirk, wo Jugendliche und glnstige Wohnungen
angeboten werden, verglichen mit einer Gruppe von Luxuswohnungen im 19. Bezirk
in den Weinbergen. Der Nachteil ist es also, dass vorher mit viel Mihe eine Gruppe
aufgebaut wird und die dann auf eine gewisse Art und Weise wieder verloren gehet,
wenn das Projekt abgeschlossen ist, da die Gruppe nachher nicht weiter betreut
wird. Interviewpartner 1 sieht in firmenbezogenen Kampagnen in sozialen Medien
keinen Sinn, da die unterschiedlichen Zielgruppen viel zu spezifisch sind. Es ist fir
das Unternehmen wichtig, sich immer auf eine einzelne Zielgruppe zu konzentrieren
und diese entsprechend zu bedienen. Interviewpartner 2 stellt in Bezug auf
Erfahrungen mit Marketing in den sozialen Medien fest, dass es in der heutigen Zeit
einfach wichtig ist, dass man auch in Bezug auf Marketing flexibel ist. Er sieht
jedoch gerade bei Facebook das Problem, dass die Werbema@glichkeiten nur jenen
Personen zur Verfigung stehen, die auch einen Account bei Facebook haben.
Somit ist es sehr leicht, hier ganz bestimmte Gruppen auszuschlie3en. Es ist somit
notwendig, sich etwas Gutes zu Uberlegen, wenn Werbung auf Facebook sinnvoll
genutzt werden soll. Zu den unterschiedlichen Erfahrungen mit firmenbezogenen
Social Media Seiten im Gegensatz zu projektbezogenen kann Interviewpartner 2

nichts sagen.

Auf die konkrete Frage, welche Erfahrungen Interviewpartner 3 bei einer
Unterscheidung zwischen firmenbezogenen Social Media Seiten und
projektbezogenen Seiten gemacht hat, stellt er fest, dass im Gegensatz zu
Interviewpartner 1 sowohl firmenbezogene als auch projektbezogene Seiten in
sozialen Medien erstellt werden. Die firmenbezogenen Seiten bestehen aus einem
allgemeinen und strategischen Content. Dies bedeutet einen langfristigen Aufbau

der Firma, aber auch der Reichweite sowie der Bekanntheit. Die projektbezogenen
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Seiten sind im Gegensatz dazu auf eine ganz gewisse Zeitdauer ausgerichtet. Er
spricht hier von einem operativen Content, wobei die Seiten dann mit der Zeit, wenn
das Projekt abverkauft ist, auch wieder beendet werden. Er stellt hierzu konkret fest,
dass dies der groRRe Unterschied ist, dass firmenbezogene Seiten strategisch
aufgebaut werden und projektbezogene Seiten eben immer nur fir eine kurze Zeit,
eben solange das jeweilige Projekt lauft. Es ist jedoch immer mdglich, die Seiten mit
neuen Inhalten oder auch neuen Projekten zu befillen. Die langfristige Perspektive
jedoch ist auf jeden Fall firmenbezogen.

Interviewpartner 4 unterscheidet nicht zwischen firmen- und projektbezogenen
Seiten, da wie bei Interviewpartner 1 ausschlie3lich projektbezogene Facebook-
Seiten generiert werden. Es werden somit nur einzelne Projekte auf Facebook
prasentiert. Erfahrungsgemall ist es fir Interviewpartner 4 jedoch schwierig
herauszufinden, wer die Personen sind, die hier die jeweilige Seite liken. Er
vermutet, dass viele aus dem Freundes- und Bekanntenkreis von Firmenmitgliedern

sind oder auch ehemalige Kunden.

Betrachtet man die Erfahrungen mit firmenbezogenen und projektbezogenen Seiten
in sozialen Medien von Interviewpartner 5, so unterscheidet sich dieser deutlich von
Interviewpartner 1, da es hier ausschliellich eine firmenbezogene Seite gibt, jedoch
keine projektbezogene Werbung in den sozialen Medien. Er erwahnt als negative
Erfahrung, dass er mit nicht gerechtfertigten negativen Kommentaren zu kampfen
hatte.

4.3.3 Erfolgsfaktoren

In Bezug auf Erfolgsfaktoren, also die Frage, was unbedingt befolgt werden muss,
damit ein Bautrdger auf den sozialen Medien erfolgreich sein kann, stellt
Interviewpartner 1 fest, dass es sich beim Bautragerwesen um eine sehr verstaubte
Branche handelt und nennt sein Produkt selbst ein langweiliges Produkt. Also ist es
notwendig, das Produkt interessant zu verpacken und zu emotionalisieren, es also
sozusagen positiv aufzuladen. Somit ist es Aufgabe des Bautragers, wenn er auf
den sozialen Medien erfolgreich sein méchte, eine Story um das Ganze zu
entwickeln, aber auch eine Marke aufzubauen. Nur dann ist es méglich, erfolgreich
auf den sozialen Medien zu sein, wenn man den Aussagen von Interviewpartner 1
folgt. Er beschreibt hier auch viele Wegbegleiter seiner Firma, die einfach den
Wohnungsvergabestart auf Facebook stellen und stellt fest, dass sich dann

vermutlich auf der Seite in den sozialen Medien nicht tun wird. Er jedoch versucht
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eine schdone Geschichte um das zu erzahlen, um was es in dem Projekt geht. Er
beschreibt etwa die Gegend nett und beschreibt interessante Sehenswirdigkeiten
oder Lokale. Nur dann ist es moglich, dass soziale Medien erfolgreich als

WerbemalRnahmen genutzt werden kdnnen.

Interviewpartner 2 stellt hierzu fest, dass es nicht mdoglich ist, mit reinen
Intrigeinhalten, die der Bautrager zu liefern oder anzubieten hat, eine breite Masse
auf den sozialen Medien anzusprechen, da hierfur viel zu wenig Leute Interesse
zeigen. Es stellt Interviewpartner 2 hier fest, dass er erst dann einen Channel hat,
wenn die Seite Uber das Bautrdgergeschaft hinausgeht, wobei dies ein
entsprechender Rundherum-Aufwand ist. Er stellt fest, dass es sich hier nicht
unbedingt um Themen handeln muss, die konkret mit dem Immobilienthema zu tun
haben, sondern die ein bisschen um dieses Thema herumgehen und dann in den
jeweiligen Inhalt eingepflegt werden, der dann eben konkret die Projekte betrifft.
Weiters stellt er fest, dass je glnstiger die Eintrittsschwelle zu einer Immobilie zu
sein scheint, also etwa, wenn die Zielgruppe das Geld fur die Miete hat oder
ahnliches, dann ist es einfacher. Je teurer die Wohnung jedoch, desto schwieriger

ist es, in den sozialen Medien erfolgreich zu sein.

Interviewpartner 3 nennt hier als Erfolgsfaktor, dass es notwendig ist, einfach dran
zu bleiben und stellt fest, dass dies genauso ist wie in vielen anderen Bereichen.
Dies bedeutet, dass, wenn nicht hin und wieder Inhalt produziert wird, auch
langfristig keine Kunden erreicht werden koénnen. Wenn jedoch eine Strategie
verfolgt wird und regelmafig die Seiten auf den sozialen Medien mit wertvollen
Inhalten gefullt werden, so wie regelmafiig Prozesse eingefuhrt werden, dann ist es
moglich, einen Mehrwert fur das Unternehmen aus den sozialen Medien zu
bekommen. Dem widerspricht Interviewpartner 4, indem er feststellt, dass man es
auch nicht Ubertreiben darf. Wenn man die Leute jeden Tag mit irgendwelchen
News befullt, dann ist er der Meinung, dass dies fir die Personen eher I&stig ist. Er
vergleicht dies mit dem Newsletter, der friher sehr viel mehr verwendet wurde. Es
ist in den sozialen Medien laut Aussagen von Interviewpartner 4 notwendig,
Kurzbotschaften zu senden, die auf keinen Fall zu lang sein dirfen, da kein Mensch
heutzutage Zeit hat. Jeder Mensch ist im Stress. Aus diesem Grund ist es
notwendig, dass die Informationen kurz und interessant sind und auf keinen Fall
mehr als zwei Minuten in Anspruch nehmen. Er betont hier als besonders relevant,
dass nicht jeden Tag und irgendetwas gepostet werden darf, da die Personen sich

dann denken wuirden, ach, der postet schon wieder und immer dasselbe. Er stellt
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hier auch fest, dass die Zeit sehr schnelllebig ist. Aus diesem Grund ist es
notwendig, dass man sich hervorhebt und sichtbar ist. Ohne Marketing ist es heute
fur ein Unternehmen nicht mehr moglich zu bestehen. Er nennt hier als Ausnahme
Unternehmen, die sehr wenig Projekte haben oder ganz kleine Projekte, wobei er
sich jedoch in einem weiteren Satz selbst korrigiert und feststellt, dass auch da
Marketing wichtig ist. Das Internet wird laut Aussage von Interviewpartner 4 heute
wesentlich mehr genutzt. So werden 90 % der Wohnungen lbers Internet gefunden
und nicht mehr tGber Printmedien. Dem Printbereich schreibt Interviewpartner 4 eher
das Image zu, dass das Unternehmen gesehen wird. Im Endeffekt jedoch wird im
Internet weiter recherchiert und nachgeschaut, was das Unternehmen anbietet. Er
stellt fest, dass er auch selbst das Internet fur derartige Sachen sehr stark nutzen

wirde.

Betrachtet man die Aussagen von Interviewpartner 5, so stellt er fest, dass die
Erfolgsfaktoren, die befolgt werden miissen, um als Bautrdger in den sozialen
Medien erfolgreich zu sein, nicht davon abhangen, ob es sich beim Unternehmen
um einen Bautrager handelt oder nicht. Seiten in sozialen Medien missen spannend
sein oder es muss ein gutes Bild prasentiert werden oder pragnante Informationen,
auf keinen Fall jedoch zu viel Text. Er stellt fest, dass dies nicht davon abhangen
wilrde, ob er nun Bautrager ware oder nicht. Soziale Medien wiirden kurze und
pragnante Informationen bendtigen sowie ein gutes Bild als Aufhanger, da die Leute

sehr schnell im Erfassen sowie Nichterfassen von Tatigkeiten waren.

4.3.4 Risiko

In Bezug auf die Risiken, die mit einem Werbeauftritt in den sozialen Medien
verbunden sind, stellt Interviewpartner 1 fest, dass hier immer eine gewisse Vorsicht
geboten ist, da es bei einer Immobilienfirma oder einem Bautrager zu einer Zeit, wo
Uberall gebaut wird, automatisch auch Gegner oder Neider gibt. Er bezeichnet sie
als Baumaorder und stellt fest, dass es natirlich notwendig ist, dass hier nicht schnell
ein Shitstorm entsteht. Bei einem projektbezogenen Profil ist das Projekt im
Vordergrund, also die Immobile und nicht die Firma. Aus diesem Grund ist es hier
auch einfach, mit einem Shitstorm umzugehen, weshalb vom Unternehmen des
Interviewpartner 1 eher projektbezogen in den sozialen Medien geworben wird. Er
selbst stellt hier fest, dass er mit seinem Unternehmen noch keine negativen
Erfahrungen gemacht hat, andere Wegbegleiter jedoch schon. Er nennt hier als

Beispiel, dass, wenn ein Baum gefallt wird, eine riesen groRe Kampagne gemacht
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wird, die sich relativ schnell aufschaukelt. Dies muss innerhalb klirzester Zeit betreut
werden und es ist durchaus maoglich, dass hier die Werbung in den sozialen Medien
ein Schuss nach hinten ist.

Betrachtet man die Aussagen von Interviewpartner 2, so sieht er das besondere
Risiko bei einer Werbung in den sozialen Medien darin, dass die Leute Uberfordert
sind. So ist hier die groRe Gefahr, dass die Leute, wenn sie mit zu vielen gleichen
oder uninteressanten Informationen gefuttert werden, aus der Seite aussteigen. Aus
diesem Grund ist es notwendig, sich wirklich um die Seiten in den sozialen Medien
zu kiimmern und sehr viel Content rund um das eigentliche Projekt zu basteln. Auch
wenn hieraus kein wirklicher Nutzen gezogen wird im Sinne eines direkten Nutzens.
Als Beispiele nennt Interviewpartner 2 hier etwa Entscheidungen des Obersten
Gerichtshofs zum Mietrecht oder &hnliche Informationen. Es wére jedoch sehr
schwierig, hier Informationen zu finden, die die Personen auch wirklich
interessieren, sodass sie auf der jeweiligen Seite verweilen bzw. diese nicht
entliken. Auch als Gefahr werden Informationen gesehen, die immer und Uberall
verflgbar sind wie etwa Lifestyle und Wohnen. Er stellt hier ganz konkret fest, dass
ein Facebook-Account, der nicht gepflegt wird, ein groRBeres Risiko fir das
Unternehmen darstellt als einen Nutzen. Es ist hier dann besser, lieber keinen zu
haben. Auch die Wahrscheinlichkeit eines Shitstorms steigt in den letzten Jahren auf
Facebook sehr stark. So stellt Interviewpartner 2 fest, dass dies ein weiterer Grund
ist, eigentlich der ganz ehrliche und offene Grund, warum im Unternehmen nicht
wirklich Facebook-Seiten verwendet werden, wenn es um Marketing geht. Es ist
dem Unternehmen einfach aus Kapazitatsgriinden nicht méglich, sie wirklich sinnvoll
zu betreuen. Es miusste somit hier die Arbeit an eine externe Firma weitergegeben
werden, wobei hier jedoch das Vertrauen in eine andere Person, die den jeweiligen
Facebook-Kanal betreut, sehr gering ist. Interviewpartner 2 halt nichts von
Facebook-Kampagnen, wo die einzigen Beitrage der Baubeginn, der Umbau, die
Gleichenfeier sowie die Fertigstellung und die Schlisselibergabe des Projekts sind.
Er stellt hier also auch fest, ebenso wie Interviewpartner 1, dass es wichtig ist, dass
viel Hintergrundinformation geboten wird. In Bezug auf negative Erfahrung bei der
beruflichen Verwendung von Social Media Kanélen stellt Interviewpartner 2, dass er
glaubt, eine schlechte Bewertung auf Google zu haben, obwohl ihm bewusst ist,
dass Google jetzt nicht wirklich ein Social Media Kanal ist. Ansonsten hat er keine
schlechten Erfahrungen mit den sozialen Medien. Einfach deshalb, weil er eben

keinen Kanal hat. Besondere Nachteile sieht er in dem Thema K&auferschicht. So
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stellt er fest, dass nicht unbedingt so viele Leute auf Facebook aktiv sind. Es ist fur
ihn ein grol3er Unterschied, einen Facebook-Account zu haben und einen
Facebook-Account aktiv fur Werbung zu nutzen. Interviewpartner 2 sieht hier auch
eine einfachere Mdoglichkeit, Informationen weiterzugeben, indem sie einfach
veroffentlicht werden. Andererseits jedoch ist die Gefahr, wenn ein Kunde etwas
offentlich stellt, dass dies nicht nur personlich in einem Mail an Interviewpartner 2
geht, sondern eben fur alle lesbar ist. Es ist bei einem o6ffentlichen Posting viel
schwieriger mdglich, das Problem zu bearbeiten und den Kunden
zufriedenzustellen. Auch wenn die Erwartungen in der Sichtbarkeit liegen, so liegt
hier eben auch der besondere Nachteil, wenn man den Aussagen von
Interviewpartner 2 folgt, da sich eben Nachrichten sehr schnell verbreiten. Ist etwas
auf Facebook gepostet, so bleibt es auch dort, wenn der User seinen Eintrag nicht
|6scht. Mdglicherwiese sehen das dann auch noch die nachsten Kunden, auch wenn
der Kunde, der eine schlechte Bewertung oder ein negatives Feedback abgegeben
hat, bereits wieder zufrieden ist. Dies sieht Interviewpartner 1 als ein sehr grof3es

Risiko in Bezug auf Facebook oder generell mit sozialen Medien.

Auch Interviewpartner 3 stellt fest, dass die Nachteile darin liegen, dass man immer
am Ball bleiben muss. Es ist notwendig, dass die Daten aktuell bleiben und dass
kontinuierlich Content geliefert wird. Aufgrund der immer gré3er werdenden Anzahl
von Firmen, die soziale Medien fir ihre Werbung nutzen, wird es dann immer

schwieriger, eine gewisse Reichweite zu haben, die man auch halten kann.

Auch Interviewpartner 4 ist sehr vorsichtig, was Werbung in den sozialen Medien
betrifft. Auch er nennt hier einen méglichen Shitstorm als besondere Gefahr, auf die
man besonders achten muss und auf die es sehr schwer ist zu reagieren. Auch
andere negative Bewertungen kénnen von gro3em Nachteil sein. Auch er betont,
dass die Leute nicht mit zu vielen Themen uberfordert werden durfen, da dies
schnell nervt. Es muss somit die Seite in den sozialen Medien immer interessant
bleiben, sodass die User dennoch das Geschehen im Unternehmen verfolgen. Es
missen also verschiedene Themen aufbereitet werden, jedoch nicht zu viele. Es
muss hier immer ein Gleichgewicht gehalten werden, da sonst das Gegenteil bewirkt
werden kann und die User verloren gehen. Er selbst etwa liked gewisse Seiten und
wenn er dann dauernd und ununterbrochen hier etwas von dieser Seite bekommt,
dann ist er genervt. Er betont jedoch, dass es immer darauf ankommt, wie sehr ihn
dieses Thema interessiert. Wenn er nun aktuell etwa keine Wohnung mehr sucht,

weil er bereits eine gefunden hat, so wirde ihn dieses Thema nicht mehr
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interessieren. Dennoch ist es fir das Unternehmen wichtig, dass mdglichst viele
User auf der Seite bleiben. Er betont also, es muss einen guten Mix aus zu viel und
zu wenig, aber auch unterschiedlichen Themen geben.

Interviewpartner 5 sieht dies &hnlich. So stellt er fest, dass in den sozialen Medien
immer wieder Leute sind, die meinen, dass sie, aus welchem Grund auch immer,
schlechtes Feedback abgeben mussen, wobei dieses oftmals nicht gerechtfertigt
sind. Es ist dann fur das Unternehmen irrsinnig mihsam, das schlechte Feedback
entsprechend zu korrigieren. Auch er stellt fest, dass es sich hier zwar noch nicht
um einen Shitstorm handelt, es jedoch dennoch aufgrund von schlechten

Bewertungen zu einem Shitstorm kommen kann.

4.4 Kategorie Erwartungen

Die Kategorie Erwartungen teilt sich weiter in die beiden Unterkategorien

Erwartungen sowie Zukunft.

4.4.1 Erwartungen

Auch in Bezug auf die Erwartungen, die die Unternehmen der funf Interviewpartner
auf ihren Marketingauftritt in den sozialen Medien haben, wurde eine eigene

Kategorie gebildet.

So erwartet sich Interviewpartner 1 durch Werbung in den sozialen Medien mehr
Verkaufe, neue Zielgruppen, aber auch eine ginstige Werbung. Interviewpartner 2
erwartet sich von einer Prédsenz hier hauptséachlich Sichtbarkeit, wobei diese
natiirlich positiv und negativ sein kann. Weiters erwartet er sich eine gewisse
Glaubwiirdigkeit und auch eine gewisse Mundpropaganda, wenn der Job gut
gemacht wird. Es ist jedoch schwer, wenn man etwa einen unzufriedenen Kunden
bei einem Projekt hat, nicht auch zu befurchten, bei jedem Projekt nun einen

unzufriedenen Kunden zu haben.

Interviewpartner 3 stellt fest, dass er nur sehr wenige konkrete Erwartungen hat. Es
ist einfach in der heutigen Zeit nicht mehr mdglich, ohne Werbung in den sozialen
Medien am Markt prasent zu sein. Es dirfen diese Kanéle, da sie immer wichtiger
werden, nicht ausgelassen werden, da immer weniger Leute heutzutage Zeitung
lesen, jedoch immer mehr Menschen auf den sozialen Medien ihre Informationen
suchen. Er stellt hier fest, dass er eben kostenginstiger auf sozialen Medien

Werbung machen kann, wenn dies mit Anzeigen in Zeitungen verglichen wird. Des
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Weiteren besteht hier eine hdhere Reichweite, die er sich auch von seiner Werbung
in den sozialen Medien erwartet. Er ist mit seinem Unternehmen aufgrund seines
Auftritts in den sozialen Medien Impuls der Zeit und méchte neue Kunden gewinnen,

aber auch immer neue Werbung fur das Unternehmen generieren.

Eine &hnliche Meinung vertritt Interviewpartner 4, der feststellt, dass das in der
heutigen Zeit einfach dazugehdrt. Auch er ist ebenso wie Interviewpartner 3 der
Meinung, dass, wenn man nicht auf sozialen Medien vertreten ist, man dann
weniger bekannt ist. Aus diesem Grund ist eine Erwartung an die sozialen Medien
von Interviewpartner 4 eine erhdhte Sichtbarkeit, aber natirlich auch ein positives
Feedback und viele Followers sowie Likes, da dies zeigt, dass die Seite sehr beliebt
ist. Eine weitere Erwartung von Interviewpartner 4 in Bezug auf Werbung in den
sozialen Medien ist es, dass der Wert des Unternehmens, aber auch der Marke

steigt.

Interviewpartner 5 nennt als seine Erwartungen der Prasenz seiner Firma in Social
Media Kanalen eine erhthte Reichweite sowie die Markenbildung. Die Motivation,
um in den sozialen Medien tatig zu werden, war die Markenbildung, aber auch eine
Erhéhung der Reichweite sowie die geringen Einstiegskosten und die geringen

Kosten pro Kundenkontakt.

4.4.2 Zukunft

Im Rahmen der Unterkategorie Zukunft wurden die Interviewpartner danach gefragt,
ob sie in den nachsten funf Jahren mehr oder weniger auf den sozialen Medien tatig

sein werden.

Interviewpartner 1 stellt hierzu fest, dass er eigentlich mehr auf Social Media
Kandlen téatig sein mochte und besonders auch auf andere Kanéle zugreifen
mochte, da Facebook ja in der Zwischenzeit eher von alteren Personen genutzt
wird. Er versucht auch andere Zielgruppen zu erreichen und somit andere Kanale in
den sozialen Medien zu nutzen, um auch jiingere Personen ansprechen zu kdnnen,
da gerade die Jugend langfristig die Kaufer in seinem Unternehmen sein werden. Es
wird schon jetzt versucht im Unternehmen von Interviewpartner 1 entsprechende
Ideen zu bearbeiten. Er denkt, dass der Onlinebereich, ganz gleich, ob es sich jetzt
um eine Immobilienplattform oder um Google Werbung handelt, eher tendenziell
steigend ist, was auch am Marketingbudget zu sehen ist. So wurden vor zehn

Jahren etwa 5 % fur Online-Marketing ausgegeben, der Rest fur andere Medien.
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Jetzt sind es rund 35 % flr Onlinemedien, also Google, unterschiedliche Plattformen
und Projektsachen. Tendenziell ist er der Meinung, dass Onlinemedien immer mehr
im Steigen begriffen sind, da es hier konkreter moglich ist, das Budget zu
berechnen, aber auch wie viel Rickmeldungen kommen, da es dokumentiert
werden kann. Dies sieht er als besonderen Vorteil im Gegensatz zu Werbung in
Printmedien. Hier ist es sehr schwer zu fragen, wo der Kunde von dem Projekt
gehort hat. Wenn jedoch eine Anfrage von einem bestimmten sozialen Netzwerk
oder auch einer anderen Seite im Internet kommt, so ist ganz genau klar, wo der
Kunde von dem jeweiligen Projekt erfahren hat und es ist maoglich, hier die
Rucklaufquote statistisch auszuwerten und entsprechend in der Zukunft zu handeln.

Interviewpartner 2 stellt in diesem Zusammenhang &hnliches fest. So wird auch sein
Unternehmen wesentlich starker in den sozialen Medien vertreten sein. Wenn er
vergleicht, was vor fnf Jahren fur Online-Marketing ausgegeben wurde und welcher
Teil des Budgets jetzt fur Online-Marketing ausgegeben wurde und dies ungefahr
auf die Werbung in sozialen Medien hochgerechnet wird, so geht er davon aus,
dass soziale Medien hier relativ bald Uberhand nehmen. Vor zehn Jahren war dies
noch nicht gar nicht der Fall, da eine Online-Werbung hier noch gar kein Thema
war. Mittlerweile jedoch wird fir Online-Werbung wesentlich mehr ausgegeben als
fur klassische Werbung. Interviewpartner 2 stellt hierzu fest, dass Online-Werbung
auch wesentlich schneller Ergebnisse bringt. Er sieht die Tendenz von sozialen

Medien definitiv steigend.

Interviewpartner 3 stellt fest, dass es sich um ein recht junges Unternehmen
handelt, wobei aus diesem Grund ein Auftritt in den sozialen Medien von Anfang an
einen wichtigen Stellenwert hatte und jene Marketingstrategien, die eben in der
heutigen Zeit nicht mehr so wichtig ist, von Anfang an keinen so grof3en Stellenwert
hatten. Aus diesem Grund sieht er sein Auftreten in den sozialen Medien in den
nachsten Jahren eher als gleichbleibend und unterscheidet sich hiermit deutlich von

den Interviewpartnern 1 und 2.

Auch Interviewpartner 4 ist der Meinung, dass in den nadchsten funf Jahren sein
Unternehmen immer mehr auf den sozialen Medien vertreten sein wird. Es ist fur ihn
jedoch sehr schwer abzuschatzen, inwieweit sich dieser Trend, der sich jetzt
beobachten lasst, noch weiter entwickelt. Er stellt fest, dass Facebook jetzt ein
besonderer Trend ist, dies sich aber auch sehr schnell wieder &ndern kann, da man

immer wieder Negatives hort. So ist es durchaus moglich, dass in drei Jahren
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Facebook nicht mehr so aktuell und somit wichtig fir das Marketing von
Unternehmen ist. Es ist fur ihn sehr schwer, dies vorherzusagen. Es ist jedoch ein
Ziel seines Unternehmens, in dieser Schiene zu bleiben, jedoch es nicht zu
Ubertreiben, aber auch nicht zu wenig zu investieren. Marketing soll hier auf
unterschiedliche Medien verteilt werden. Hier sieht Interviewpartner 4 noch einiges
an Aufholbedarf. Es sind noch viele Ziele zu erreichen. Er tendiert sehr stark in die
Richtung, dass in Zukunft bei jedem Projekt etwas im Bereich der sozialen Medien
gemacht wird. Es ist jedoch nur moglich, dies Schritt fir Schritt zu machen, also
zuerst eine gute Seite und dann mdglicherweise ein Imagefilm. Auch er sieht die

Tendenz in Bezug auf Online-Marketing eher steigend.

Eine d&hnliche Meinung hat auch Interviewpartner 5, der ebenso in den nachsten finf
Jahren mehr in den sozialen Medien tétig sein wird, als dies jetzt der Fall ist. Auch

er sieht hier eine steigende Tendenz in den nachsten Jahren.

4.5 Unternehmen

Es unterteilt sich die Kategorie Unternehmen weiter in vier Unterkategorien, namlich
Aufgabenzuteilung, Budget, Messung, sowie weitere WerbemalRnahmen. Die flinfte
Unterkategorie wurde an den Anfang gestellt, um das Verstandnis der Analyse zu

erleichtern.

4.5.1 Aufgabenzuteilung

Die Unterkategorie Aufgabenzuteilung beschaftigt sich mit der Frage, ob die
Werbung in den sozialen Medien vom Unternehmen selbst gemacht wird oder ob
diese an externe Mitarbeiter ausgelagert wird. In dem Unternehmen von
Interviewpartner 1 wird die Werbung in den sozialen Medien in der
Marketingabteilung gemacht und es existiert keine eigene Abteilung flr soziale
Medien. Interviewpartner 2 stellt in diesem Zusammenhang fest, dass eine ganz
eigene Abteilung nicht notwendig ware, aber eigene Mitarbeiter waren unbedingt
von No6ten, wenn das Marketing in den sozialen Medien ordentlich gemacht werden
soll. Dann ist es notwendig, einen eigenen Mitarbeiter dafir anzustellen oder es
auszulagern. Grundsatzlich ware es Interviewpartner 2 lieber, wenn die Werbung in
den sozialen Medien im eigenen Haus gemacht wird. Es stellt sich hier jedoch die
Frage, ob hier ein eigener Mitarbeiter fur einen Facebook-Kanal fir das
Unternehmen leistbar ist. Dies gilt auch dann, wenn dieser nur Teilzeit beschaftigt

ist. Interviewpartner 2 betont jedoch, dass wenn der Auftritt in den sozialen Medien
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ordentlich und gescheit gemacht werden soll, dann ist es notwendig, hier das an
einen einzelnen Mitarbeiter zu tibergeben. Da Interviewpartner 2 der Meinung ist, es
ist besser, keinen Auftritt in den sozialen Medien zu haben als einen, der schlecht
betreut ist. Er selbst stellt fest, dass er immer wieder schaut, was die Mitbewerber
an Facebook-Posts oder ahnlichem in den sozialen Medien aufbieten und stellt fest,
dass hier die Posts zum Teil sieben Monate alt sind. Er ist dann der Meinung, dass
er hier keinen Facebook-Kanal braucht, wenn er nur so selten postet und somit
lieber gleich von vornherein lasst. Auch im Unternehmen von Interviewpartner 3 gibt
es keine eigene Abteilung fir Werbung in den sozialen Medien, da das
Unternehmen dafir zu klein ist. Die Arbeit mit den sozialen Medien wird vom
Interviewpartner selbst oder von seinem Geschaftspartner Ubernommen. Es

wechseln sich beide ab.

Im Gegensatz zu Interviewpartner 1, 2, 3 und 5 existiert im Unternehmen von
Interviewpartner 4 eine Zusammenarbeit mit einer externen Firma. Die News
werden jedoch vom Interviewpartner 4 bereitgestellt und auch die Texte von
Interviewpartner 4 vorgegeben. Weiters entscheidet er, wie und was gemacht bzw.
was korrigiert werden muss. Das Onlinestellen geschieht durch die Agentur auf
diversen Plattformen oder auch durch Interviewpartner 4 selbst. Somit hat die
Aufgabe der Uberwachung des Auftritts in den sozialen Medien fur das
Unternehmen Interviewpartner 4, wobei er jedoch von einer Agentur unterstiitzt wird.
Interviewpartner hat keine eigene Abteilung innerhalb der Firma, die sich

ausschlieRlich um den Bereich der sozialen Medien kimmert.

4.5.2 Budget

Das Budget, das in den Unternehmen fir die Werbung in sozialen Medien
ausgegeben wird, ist sehr unterschiedlich. So stellt Interviewpartner 1 fest, dass es
in seinem Unternehmen etwa 3 % sind, wobei sich diese 3 % ausschlief3lich auf die
sozialen Medien und nicht auf Werbung in Google oder &hnlichem beziehen.
Interviewpartner 2 stellt hierzu fest, dass vom gesamten Marketingbudget die
sozialen Medien jetzt etwa 10 % einnehmen. Etwas weniger sind es im
Unternehmen von Interviewpartner 3, der angibt, dass 3 bhis 5 % des
Marketingbudgets in das Marketing in soziale Medien lauft. Betrachtet man die
Aussagen von Interviewpartner 4, so stellt dieser fest, dass das Marketingbudget
immer sehr unterschiedlich ist und auch die Ausgaben fiir unterschiedliche Bereiche

des Marketings sich sehr stark tUber die Zeit unterschieden. Dies ist immer davon
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abhangig, was gerade Neues im Unternehmen gemacht wird. Da Interviewpartner 4
fur das Marketingbudget zusténdig ist, ist es ihm maoglich, es entsprechend
anzupassen. Das Budget ist im Unternehmen projektabh&ngig und somit auch
marketingabhangig. Er hat pro Projekt ein Budget und weiters ein allgemeines
Budget, mit dem er jonglieren kann. Somit variiert der Anteil am Marketingbudget,
der in die sozialen Medien investiert wird, sehr stark. Er schatzt sie im Durchschnitt
auf etwa 2 bis 3 %, da soziale Medien seiner Meinung nach kaum etwas kosten. Die
Beitrdge, aber auch die Fotos werden ja ohnehin gemacht und dann auf der
Homepage gepostet bzw. eben noch einmal auf Facebook. Somit wird die Seite in
den sozialen Medien vom Budget des Projekts gedeckt. Selbiges gilt fur
Interviewpartner 4 auch fir Instagram. Er berechnet somit ausschlief3lich die Kosten
fur die Agentur, die das Unternehmen in Bezug auf seine Arbeit in den sozialen
Medien unterstitzt. Er sieht im Allgemeinen so gut wie keine Kosten aufgrund einer
Werbung in den sozialen Medien und berechnet den Anteil aus diesem Grund sehr

gering.

Eine ganz andere Meinung vertritt hier Interviewpartner 5. Im Unternehmen von
Interviewpartner 5 gehen 15 % des Gesamtmarketingbudgets flr Werbung in den

sozialen Medien weg.

4.5.3 Messung

Im Unternehmen von Interviewpartner 1 wird sehr genau gemessen, was
ausgegeben wird und was zurickkommt. Er stellt als besonderen Vorteil einer
Werbung in sozialen Medien fest, dass es hier relativ gut messbar ist, wie weit eine
Antwort zuriickkommt. Es wird intern mit den Maklern versucht abzuklaren, wie viel
aus den Interessenten, die sich Uber die sozialen Medien melden, auch wirklich
gekauft haben, damit es mdglich ist, auch dieses dementsprechend auszuwerten.
Es stellt Interviewpartner 1 in diesem Zusammenhang fest, dass es einfach ist, viel
Traffic zu generieren, wenn etwa ein Gewinnspiel gemacht wird, aber es stellt sich
dann auch die Frage, ob diese Personen, die sich hier melden, auch zu K&ufern
werden. Es wird jedoch konkret versucht dies zu verifizieren. Interviewpartner 2 stellt
in diesem Zusammenhang fest, dass die Marketingaktivititen nicht einfach
grundsétzlich gemessen werden, wenn das ein Thema ist. Er stellt fest, dass dies
nicht so einfach ist, da manches mdglicherweise falsch ist, was an Daten
zurickkommt. Interviewpartner 3 betont, dass Instagram und Facebook fur

Firmenprofile bestimmte Auswertungen zur Verfigung stellen. Es ist hier moglich
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nachzusehen, welche Zielgruppe wie oft die jeweilige Seite besucht hat. Es ist hier
auch moglich, weitere gewisse Daten abzulesen und somit zu messen, welche
Person wie oft auf der jeweiligen Seite war. Auf der Homepage wird tUber Klicks oder
Besucher gemessen. Betrachtet man nun die Aussagen von Interviewpartner 4 in
diesem Zusammenhang, dann werden hier die Likes beachtet, um zu schauen, wie
erfolgreich die Seite ist. Hier ist jedoch die Agentur dafiir zustandig, dies zu messen
und Interviewpartner 4 weild darliber nicht so genau Bescheid. Auch uber
Abonnenten wird hier gemessen. Besonders wird darauf geachtet, dass es immer
mehr und nicht weniger Abonnenten werden. Interviewpartner 5 misst sehr genau
die Reichweite seiner Bemuhungen in den sozialen Medien und somit den Erfolg der
Social Media Profile. Es wird jedoch nicht einfach pro Profil, sondern pro Post
gemessen. Auch hier werden Statistiken von den sozialen Medien bereitgestellt und

vom Unternehmen des Interviewpartner 5 ausgewertet.

4.5.4 Weitere WerbemalRhahmen

Um die Thematik rund um Werbung in den Social Media Kanédlen abzurunden,
wurden die Interviewpartner auch nach weiteren WerbemaRnahmen ihrer

Unternehmen befragt.

Hierzu stellt Interviewpartner 1 fest, dass die beste und billigste Werbung noch
immer die Werbung vor Ort am POS ist. Es wird hier darauf geachtet, dass das
Unternehmen sehr aufféllig ist, dass alles beleuchtet und grof3 ist. Dennoch ist das
Unternehmen massiv online und bevorzugt eine eigene Projektseite, die mittels
Google-Ads beworben wird. Des Weiteren sind unterschiedliche Immobilien-
Plattformen, sowohl Osterreichische als auch internationale, je nach Projekt, von
groBer Relevanz. Des Weiteren stellt Interviewpartner 1 fest, dass es ganz ohne
Printmedien nicht geht. Wenn etwa ein Projekt wie Vorsorgewohnungen ansteht, so
missen durchaus Werbungen in klassischen Printmedien wie etwa
Wirtschaftszeitungen oder Magazinen geschalten werden, da es sich hier bei der
Zielgruppe um Aaltere Personen handelt, die nicht unbedingt im Internet wie etwa auf
Willhaben schauen, wenn sie etwas benétigen, moglicherwiese jedoch durchaus in

einer Zeitschrift von dem Projekt lesen und so zu Kéaufern werden.

Auch Interviewpartner 2 betont die Relevanz von klassischen Plattformen sowie
Plattformwerbungen, aber auch die Werbung in einschlagigen Tages- sowie
Wochenmedien. Es werden hier Printmedien bedient. Des Weiteren wird Werbung

am Auto, aber auch vor Ort gemacht. Es werden Plakate auf Baustellen ausgehangt
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oder auch auf Baustellen Zaunen. Dies wird je nachdem, was fir das jeweilige
Projekt passt, entschieden. Vor kurzem hat das Unternehmen von Interviewpartner
2 eine Postsendung gemacht. Es wurden Flyer verteilt, weil eben zum Projekt
gepasst hat. Wenn Interviewpartner 2 sich aus der lokalen Umgebung mehr
erwartet, so wird das Marketing eher kleiner angelegt. Erwartet er sich nichts von
der lokalen Umgebung, so wird das Marketing eher iber Medien gemacht.

Interviewpartner 3 nennt in Bezug auf weitere WerbemalRnahmen seine Homepage,
unterschiedliche Plattformen wie Willhaben oder auch Webreal. Auch sein
Unternehmen nutzt zur Werbung Werbeschilder sowie Plakate, von Zeit zu Zeit
auch Zeitungsartikel oder Interviews.

Ahnlich sieht es auch im Unternehmen von Interviewpartner 4 aus. Wenn es zum
Projekt passt, so werden auch allgemeine Printmedien genutzt, aber auch Plakate
oder Baunetze fir WerbemaRRnahmen genutzt. Klassisch werden Inserate
geschalten, teilweise auf der Homepage, teilweise aber auch in unterschiedlichen
Printmedien. Des Weiteren wird auch direkt vor Ort Werbung gemacht.
Interviewpartner 5 nennt hauptsachlich Internetplattformen als weitere

WerbemalRnahmen, aber auch die Projekt-Homepage sowie Imagebroschuren.
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5. Schlussfolgerung

Der Begriff des Marketing ist heute in aller Munde. Nicht nur in der
Immobilienbranche, sowie im Bereich der Bautrdger kann festgestellt werden, dass
effektives Marketing es dem Unternehmen ermdglicht, marktféahig zu bleiben. Nur
mittels Marketing ist es moglich, auf Kunden zuzugehen und die Produkte des
Unternehmens an den Mann zu bringen.

Wahrend die klassischen Werbemedien, wie etwa Inserate in Printmedien oder auch
Plakate in den letzten Jahren immer weniger genutzt werden, ist die Relevanz der
sozialen Medien fir das Marketing von Unternehmen immer wichtiger geworden.
Dennoch wird gerade bei Projekten in der Immobilien- sowie Baubranche auch mit
klassischen Werbemedien wie Plakaten gearbeitet, wie im Rahmen der hier
durchgefuhrten Interviews gezeigt werden konnte.

Mittels Werbung in sozialen Medien ist es mdglich, mit wenig finanziellem Aufwand
ein groRes Publikum zu erreichen. So ist eine Seite auf Facebook oder auch
Instagram kostenfrei zu erstellen, ermdglicht es den Unternehmen jedoch, noch
weitere Werbung fur die Seite fUr einen geringen Betrag zu schalten. Die jeweilige
Seite in den sozialen Medien kann jederzeit kostenfrei aktualisiert werden. Dies
bedeutet zum einen, dass es sehr einfach maoglich ist, Neuigkeiten tber Projekte
oder auch uber das Unternehmen interessierten Personen zur Verfligung zu stellen.
Zum anderen jedoch bedeutet eine derartige Werbekampagne in sozialen Medien
einen groRRen zeitlichen Aufwand, da die Seite regelmaRig mit interessantem
Content gefillt werden muss, da sonst das Interesse der Personen, die
angesprochen werden sollen, abnimmt.

Es konnte sowohl mittels relevanter Literatur, als auch mithilfe von personlich
gefuihrten Interviews gezeigt werden, dass Werbung in sozialen Medien in der
Praxis von den meisten Unternehmen genutzt wird. Zwischen 2% und 10% des
gesamten Werbebudgets entfallen hier auf Werbungen in den sozialen Medien. Dies
kann deshalb als ein recht hoher Prozentsatz gesehen werden, da die
Seitenerstellung in den sozialen Medien kostenfrei ist und ausschliel3lich eine
VergroRerung der Reichweite mit, im Vergleich zu klassischen Werbemedien
geringen, Kosten verbunden ist. Die Erwartung der Unternehmen, wenn sie soziale
Medien fir ihr Marketing nutzen, ist hauptséchlich eine Erhdhung der Reichweite.
So sollen Projekte oder auch das Unternehmen einer grol3eren Anzahl von

Personen bekannt gemacht werden.
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Besonders zu beachten ist bei Marketingkampagnen in den sozialen Medien, dass
hier nur eine bestimmte Zielgruppe angesprochen wird, namlich jene, die Mitglied in
dem jeweiligen sozialen Netzwerk ist. Auch wenn in der heutigen Zeit schon die
meisten Menschen soziale Netzwerke nutzen, so muss dennoch darauf geachtet
werden, dass die Seite im jeweiligen sozialen Netzwerk auf die Zielgruppe
abgestimmt ist. So sind etwa Projekte im Immobilienbereich, die auf Pensionisten
bzw. altere Menschen abzielen, nicht unbedingt geeignet, um mittels sozialer
Medien bekannt gemacht zu werden. Hier bietet sich eher eine Kampagne mittels
klassischer Werbemedien an.

Weiters zeigte sich in den Interviews, dass die meisten Unternehmen eine Mischung
aus klassischen Medien, sowie aus einem Auftritt in den sozialen Medien in der
Praxis fUr ihr Marketing wahlen. Hier wird besonders auf die oben angesprochene
Zielgruppe Rucksicht genommen.

Dennoch konnte auch gezeigt werden, dass mit einem Auftritt in den sozialen
Medien verschiedene Risiken fir das Unternehmen verbunden sind. So kénnen sehr
schnell negative Kommentare in den sozialen Medien einen Shitstorm auslésen.
Weiters ist es nur sehr schlecht mdglich, negative Kommentare von Seiten zu
entfernen, obwohl der Kunden mdglicherweise schon lange vom Unternehmen
zufriedengestellt wurde. Andere interessierte Personen, welche die Kommentare auf
der Social Media Seite des Unternehmens sehen, bekommen dann mdglicherweise
einen negativen Eindruck vom Projekt oder auch dem ganzen Unternehmen. So
kann sehr schnell ein Schaden am Image entstehen. Aus diesem Grund missen
Auftritte in den sozialen Medien stdndig im Auge behalten werden, um
entsprechenden Risiken schnell vorbeugen bzw. schnell auf etwaige Probleme

reagieren zu kénnen.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass es fur Unternehmen in der
heutigen Zeit kaum noch maoglich ist, marktfahig zu bleiben, wenn sie nicht
zumindest zum Teil soziale Medien fiir ihre Werbung nutzen, wobei das Risiko, dass
mit einer derartigen Nutzung verbunden ist, jedoch immer im Auge behalten werden

muss.
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Anhang

Interviewtranskripte

Interviewpartner 1

Méannlich

Alter: 40

Berufserfahrung in Jahren: 18 Jahre in der Branche

: Welche Position begleiten Sie innerhalb lhrer Firma?

: Geschaftsfihrung

: Wie lange sind Sie bereits in dieser Position tatig?

: 11 Jahre

: Wie viele Mitarbeiter hat lhre Firma?

: 10 Mitarbeiter

Wie hoch sind lhre Umséatze?

: 120 Millionen Euro

: Wie hoch schéatzen Sie den Marktanteil Ihrer Firma?

ca. 5%

: Welche Social-Media-Kanéle nutzt Ihre Firma und warum?

: Wir nutzen daweil Facebook, um einfach Zielgruppen zu erreichen, die man sonst
vielleicht Giber die Printmedien oder vor Ort Medium, also am POS sozusagen nicht
erwischt.

A: Ok. Skizzieren Sie bitte grob die letzte Social-Media-Kampagne, die Ihre Firma
verbreitet hat.

B: Wir haben im Rahmen eines Projektes im 3.Bezirk am Modenapark eine Art
Teaser-Kampagne auf Facebook gefahren, die wo es erst Uber eine fiktive- nein,
eigentlich eine echte Parkbank, die in einem Park steht erzahlt, was gibt es in der
Umgebung, wer sitzt auf mir, was tut sich in der Umgebung, so wird sukzessive
sozusagen langsam User generiert und dann kommt irgendwann einmal die
Auflésung, wieso das Ganze eigentlich passiert, wegen einem Projekt, dass dahinter
entsteht, das sozusagen Teaser vorspannt, damit die Leute neugierig gemacht
werden, und dann Interesse geweckt wird und dann denen zu erreichen und dann
denen was zu verkaufen.

A: Ok. Wann haben Sie als Firma begonnen auf Social-Media-Kanélen aktiv zu
werden und warum?

B: Also warum, weil ich immer offen fiir Neues bin und gerne neue Sachen
versuche, auch wenn ich manchmal damit reinfalle, aber wir versuchen immer
wieder den First- Mover Advantage zu haben und wir haben- warte, jetzt haben wir
2018, ich glaube das ist ungeféahr 5/6 Jahre her, also 13... 2013, 12/13 glaube ich,
ja.

A: Welche Vor- und Nachteile sehen Sie bei der Verwendung von Social Media?
Also zuerst auf die Markenbildung bezogen, dann auf die Vermarktung.

B: Also Vor- und Nachteile, also das Vorteil- Sagen wir es so, friher war es extrem
billig, aber ich schiel3e halt extrem breit sozusagen in den Markt. Inzwischen ist es
massiv teurer, aber ich kann relativ genau schon Zielgruppen einschranken. So, das
war sozusagen der erste Vor- und Nachteil, und was war das zweite schnell?
...Markenbildung. Ja ich meine, ich glaube nattrlich, wenn man auch in diesen
Social-Media-Kanélen drinnen ist, dass wir sagen jugendlichere Zielgruppen erreicht
und wir sind ja ein modernes Unternehmen, deswegen miissen wir da mit dem
Trend mitgehen und da natirlich auch mitspielen. Und, also wir haben schon und
das haben wir schon gemerkt bei gewissen Projekten, wo auch die Zielgruppe junge
Kéaufer sind, haben wir dann schon zum Teil wirklich sehr positive Erfahrungen
gemacht.

WrWPWPW>W>w>
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A: Ok. Was sind lhre Erfahrungen mit firmenbezogenen Social-Media-Seiten im
Gegensatz zu projektbezogenen?

B: Wir machen keine firmenbezogenen Seiten, wir machen nur das projektbezogen.
Hat ein Vorteil, als auch ein Nachteil. Der Nachteil ist im Endeffekt, dass ich nach
jedem Projekt, wenn ein Projekt abgeschlossen ist sozusagen, die Gruppe, diese
weifd nicht, 3/4/ 5000 User sagen, was mache ich jetzt mit denen, die kann ich jetzt
schwer wenn ich eine Social Media Gruppe habe, die sich fur ein Projekt im dritten
Bezirk, fir ein jugendliches, giinstiges Projekt und deshalb kann ich sie schwer
umwandeln in eine Gruppe fir 19.Bezirk Luxuswohnungen in den Weinbergen. Das
heil3t ich baue eine Gruppe auf und verliere die natirlich auf einer gewissen Art und
Weise. Weil wenn das Projekt abgeschlossen ist, wirft man da kein Geld mehr rein,
um das dementsprechend zu betreuen. Firmenbezogen macht das keinen Sinn, weil
das zu viel spezifische Zielgruppen sind und wir wollen uns halt wirklich auf die
einzelne Zielgruppe konzentrieren und die auch dementsprechend bespielen.

A: Zwecks Markenbildung vielleicht?

B: Naja, ich sage es einmal so, bei uns in der Firma ist es natrlich auch, ist auch
ein bisschen eine gewisse Vorsicht geboten. Wenn nattrlich eine Immobilienfirma
bzw. ein Bautrager, eben Uberall wo gebaut wird ist nattrlich auch automatisch, gibt
es naturlich Gegner, Neider, die Baumoérder, die Grundflache versiegeln und da
muss man naturlich aufpassen, dass das nicht da schnell eine... wie heil3t das

A: Shitstorm?

B: ja, Shitstorm entsteht und mit einem projektbezogenen Profil ist das Projekt im
Vordergrund, also die Immobilie, und nicht die Firma und deswegen ist es uns lieber
eher projektgezogen das zu machen.

A: Ok.

B: Wobei der Vorteil natiirlich bei einem Firmenprofil ware ich kann eine Gruppe
aufbauen und die einfach tUber Jahre betreuen, aber ich glaube dadurch, dass wir
sehr viele verschiedene Zielgruppen haben glaube ich wére das auch extrem
schwierig diese Gruppe zu betreuen.

A: Ok. Was erwarten Sie sich durch die Prasenz lhrer Firma auf den Social-Media-
Kanalen?

B: Mehr Verkaufe, neue Zielgruppen, giinstige Werbung.

A: Wie messen Sie Ihre Social-Media-Profile bzw. Auftritte, bzw. den Erfolg deren?
B: Naja wir messen halt schon was werfen wir ein und was hat das zurtickgebracht.
Das Schone bei Social Media kann ich ja das relativ gut messen wie ist der
Respond, und wir versuchen durch das intern mit den Maklern dann auch
abzuklaren, wieviel aus diesen Interessenten ist wirklich dann was draus geworden,
um das dementsprechend auszuwerten. Weil natirlich, wenn ich ein grof3es
Gewinnspiel mache, kann ich schnell viel Traffic generieren, aber ob es wirklich
dann die Kaufer sind, ist halt die grof3e Frage. Also wir versuchen das schon zu
verifizieren.

A: Ok. Werden Sie in den nachsten 5 Jahren mehr oder weniger auf Social Media
tatig sein?

B: Oh ja, ich wirde mehr, besonders auch auf andere Kanale, weil Facebook ist ja
eigentlich auch inzwischen eher was fiir altere Personen, deswegen versuchen wir
da auf andere Zielgruppen, also Social Media zu setzen, die sozusagen jinger sind
und an der Jugend irgendwo langfristig werden das ja auch zu Kaufer und
dementsprechend versuchen wir die jetzt schon zu bearbeiten.

A: Wie grol} ist zurzeit der Anteil Ihres Marketingbudgets, der fur Social Media
Marketing verwendet wird? In Prozentangaben

B: Ach so in Prozenten, ok. Vom Gesamtmarketingbudget... Boah, wenn es 3
Prozent sind ist es gut.

B: Nur Social Media, das heil3t Google usw. ist nattrlich da alles nicht.
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A: Was muss lhrer Meinung nach befolgt werden, um als Bautrager bei Social Media
erfolgreich zu sein?

B: Als Bautrager, ich meine sagen wir es einmal so, Bautrdgerwesen ist ja eigentlich
eine verstaubte Branche, ein langweiliges Produkt. Und ich muss einfach schauen,
dass ich dieses Produkt irgendwie interessant verpacke und einfach emotionalisiere
und positiv sozusagen auflade. Und dann muss ich, ich muss einfach als Bautrager
um da erfolgreich zu sein einfach eine Story um das Ganze entwickeln und eine
Marke entwickeln, dann schaffe ich das. Wenn ich da wie viele Wegbegleiter von
uns sage ok, Wohnungsvergabestart und dann stelle ich ins Facebook Vergabestart
fur Projekt XY, dann wird sich genau nichts tun. Aber wenn ich eine schéne
Geschichte um das erzéahle, die Gegend nett beschreibe, was gibt es dort nettes in
der Gegend, interessantes, Lokale usw. Und dann kann das aufgehen und kann
erfolgreich sein.

A: Ok. Haben Sie bereits negative Erfahrungen bei der beruflichen Verwendung von
Social-Media-Kanélen?

B: Zum Gluck noch nicht, aber ich kenne einige Wegbegleiter, die schon damit
negative Erfahrung gemacht haben.

A: Unter anderem?

B: Dass einfach wenn ein Baum gefallt wird, dann gleich eine riesengrol3e
Kampagne gemacht wird und das sich naturlich relativ schnell aufschaukelt. Und
wenn das nicht praktisch 24 Stunden betreut wird, kann da schnell ein Schuss nach
hinten losgehen.

A: Haben Sie eine eigene Abteilung innerhalb Ihrer Firma, die sich um den Bereich
kiimmert?

B: Ja, das wird in der Marketing-Abteilung gemacht.

A: Ok.

B: Aber jetzt nicht eine eigene Abteilung fur Social Media.

A: Ok, in der Marketing-Abteilung. Welche tbrigen Werbeausgaben haben Sie fir
Markenbildung, bzw. Vermarktung der Projekte?

B: Was fur Werbemal3nahmen noch getatigt werden von uns?

A: Genau, ja.

B: Also grundsatzlich, also die beste und billigste Werbung ist immer die Werbung
vor Ort am POS. Da schauen wir immer, dass wir auffallig sind, grof3 sind,
beleuchtet sind. Dann natlrlich massiv online, eventuell eine eigene Projektseite,
die dementsprechend Google-injiziert, ordentlich injiziert wird und natirlich ganz
wichtig viele verschiedene Immobilien-Plattformen- ¢sterreichische, internationale, je
nach dem Projekt. Und eine gewisse, ein bisschen ohne Print geht es auch nicht.
Also wenn es zum Beispiel ein Projekt ist, wo sozusagen Vorsorgewohnungen sind,
schauen wir natirlich, dass wir in klassischen so Wirtschaftszeitschriften und
Magazinen auch drinnen sind, weil es oft eine altere Zielgruppe ist, die jetzt nicht
unbedingt auf Willhaben schaut, aber die vielleicht im Vorbeigehen sieht He, da gibt
es ein interessantes Projekt, da konnte ich eine Wohnung kaufen.

A: Ok. Und sehen Sie die soeben aufgezéhlten Punkte eher steigend oder fallend in
den nachsten 5 Jahren?

B: Also Online-Bereich, ob das jetzt Immobilienplattformen sind oder Google-
Werbung natirlich tendenziell steigend, also das sehen wir wirklich an unserem
Marketingbudget. Vor 10 Jahren haben wir vielleicht 5 Prozent fir Online
ausgegeben und den Rest fur andere Medien. Jetzt, das weil3 ich zufallig relativ
genau, geben wir rund 35 Prozent fur Online, also Google, Plattformen,
Projektseiten und solche Sachen aus von unserem Marketingbudget. Aber
tendenziell sicher die Online-Medien steigen, weil ich einfach viel genauer
feststellen kann, wieviel ich einwerfe und wieviel kommt zurtick, weil es wirklich
dokumentiert ist. Wenn dann irgendeine Anfrage zuriickkommt aufgrund die und die
Anfrage, im Gegensatz zum Print. Dann ruft die, weil leider die wenigsten Makler an
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und das nattrlich dann irgendwann einmal anruft, sie haben das und das Projekt,
werten das naturlich, fragen nicht den Kunden, woher haben Sie das. Und wenn ich
eine Anfrage kriege von Willhaben sehe ich ganz genau ok, Willhaben, da kommt
was rein und kann das statistisch auswerten und sage ok, werfe ich noch mehr
Marketingbudget rein in Willhaben oder mache ich lieber was anderes. Also
tendenziell nattrlich Online steigend und natdrlich auch die Tarife steigen massiv.
Online-Werbung vor 10 Jahren war Spott billig, das ist massiv gestiegen.

A: Ok, gut. Das wars. Vielen Dank fir das Gesprach!

Interviewpartner 2

Méannlich

Alter: 36

Berufserfahrung in Jahren: 10 in der Branche

: Welche Position begleiten Sie innerhalb lhrer Firma?

: Leitung Vertrieb & Marketing

: Wie lange sind Sie bereits in dieser Position tatig?

7 Jahre

: Wie viele Mitarbeiter hat lhre Firma?

13 Personen

: Wie hoch sind lhre Umsatze?

: ca. 70 Millionen Euro

: Wie hoch schéatzen Sie den Marktanteil Ihrer Firma?

ca. 5%

: Welche Social Media Kanale nutzt Ihre Firma und warum? Wir sind ja bei der
Erdberger Lande und Modenapark machen wir jetzt auf Facebook sehr viel, nur
projektbezogen. Bei einem Firmenprofil gar nicht, man hat nicht unbedingt den
besten Ruf als Projektentwickler.

B: Die Shitstorm-Wahrscheinlichkeit steigt heute halt auf Facebook, ist eben
gewaltig.

A: Ja, das ist halt das Risiko

B: Also das ist ein Mitgrund, der ganz ehrliche und offene Grund, warum ich keine
Facebook-Seiten habe ist dieses Ehrliche, weil ich die Kapazitaten nicht habe, um
sie wirklich sinnvoll zu betreuen. Ich misste au3er Haus gehen, dann schreibt wer
anderer mein Facebook-Kanal, da kriege ich Bauchweh. Weil dann, wenn du ihn
machst, also wir haben schon eine Regelung gehabt wirklich das gréRRer
aufzustellen, das auch unterm Strich mit Content zu beflllen, dann héattest du auch
relativ viel Querverweisung nachspielst, einfach Content von woanders zitierst, was
nicht wahnsinnig kompliziert ist. Weil, ich halte n&mlich nichts von einer Facebook-
Kampagne, wo die einzigen Beitrége in der Kampagne sind Baubeginn- Umbau-
Gleichenfeier- Fertigstellung-Schliisseliibergabe.

A: Weil sonst musste man es groRRer aufbauen, ja.

B: Das juckt ja keinen.

A: Ja, stimmt schon.

B: Weil wenn ich es dreimal kriege sage ich danke, defriend und fertig. Das heif3t du
musst irgendwo, wenn du es wirklich gescheit machst und deinen Content auch
mitbringen willst sehr viel Content drum herum eigentlich basteln, wo du keinen
wirklichen Nutzen daraus ziehst, direkten, du machst ja nicht direkt Werbung daftr.
Du machst dann halt was weil3 ich, OGH-Entscheidung zum Mietrecht, was weif}
ich, mieten jetzt billigere Lage-Zuschlag weg oder keine Ahnung... Da musst du jetzt
eigentlich sehr weit greifen, weil, auch das interessiert vielleicht nicht wirklich,
weniger. Wenn wir dann anfangen mit Lifestyle und Wohnen und boah... 50 Jahre
Ikea, dann wird es irgendwie diinn, es ist einfach sehr viel offen, wir haben es dann
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eigentlich wieder gekibelt. Aber Facebook-Account haben, den keiner pflegt, dann
habe ich lieber keinen.

A: B: Ja, also wir nutzen Facebook, ja

A: Um Werbung zu schalten.

B: Stand heute geht das auch noch, aber das geht nicht mehr sehr lange, das heifl3t
wir missen es dann anders bringen. Weil Facebook wird weil3 ich, soweit eigentlich
die Werbemaoglichkeiten nur noch denen Zutritt machen, die einen Account haben,
um das extern einfach zuzudrehen. Und dann muss ich mir was Uberlegen, weil fiir
Werbung nutzen méchte ich Facebook schon, ja.

A: Und so Instagram oder YouTube oder irgendwie sowas?

B: Wir haben bis jetzt noch keine Videos gemacht, ergo ist auch YouTube kein
Thema, wobei das noch am ehesten am sinnvollsten halt, weil das kriege ich
mitgeschenkt. YouTube, das ist von der Kostenstruktur her relativ sinnlich platziert
mein Content. Bewerbung letztens dann wieder so eine Frage, wir haben bis jetzt
noch kein Video gemacht. Das sehe ich dann mittelfristig schon daherkommen, weil
es einfach in der Kauferschicht heranwachst glaube ich gerne gesehen wird. Weil
wer nichts mehr lesen will, der will es dann irgendwie dann in Bildsprache haben.
Instagram...boah. Da ist mein Baugeschétft, letztes Mal mein Baugeschéft ganz
ehrlich zu wenig Schicksal, da habe ich mir gedacht, da bin ich mit dem gleichen
Effekt, was mache ich da, fertige Wohnungen, da glaube ich das wéare ein bisschen
Zu wenig sexy sage ich jetzt einmal, dass man das wirklich von der Zielgruppe her
sinnvoll macht. Das ist auch so ein User-Generationen-Thema. Ich glaube
Instagram ist dann noch einmal eine Ecke junger wie Facebook, das ist vielleicht
wenn man sagt, man hat das Mitgeschaft, dann ist das Thema ganz ein anderes.
Also zum Beispiel man hat ein Projekt wie die OSW mit dieser
Studentenheimgeschichte, die von der Zielgruppe her Sinn macht. Die haben
defacto alles tber Facebook gehabt, was ja absolut richtig ist, weil die sprechen alle
unter 26 als potenzielle Mieter an, da spare ich mir die klassischen Webseite,
brauche ich nicht. Das machen wir Gber Plattformen und die wirkliche Werbung
lasse ich Gber Facebook laufen, wirde ich auch so machen. Aber da mein
Geschaftsmodell das Verkaufen von nicht ganz glinstigen Wohnungen ist, da haben
wir nur ein bisschen ein Gap drinnen, weil, der Verkaufer ist im Schnitt 55,
rundherum. Und ich glaube, das wird bei den freifinanzierten Bautrager durch die
Bank ahnlich sein. Naja gut, der ist sicher schon auf Facebook, nur den zu targetn
ist halt dann relativ schwierig oder relativ teuer, je nachdem.

A: Ok. Skizzieren Sie bitte grob die letzte Social Media Kampagne die lhre Firma
verbreitet hat.

B: Ja, derzeit mit Social Media Ads, also Facebook Ads einfach, dass sie entweder
projektbezogen oder einfach allgemein bezogen. Wir haben einfach Werbungen auf
Facebook laufen, also es lauft eigentlich alles Mogliche auf Facebook, ja.

A: Wann haben Sie als Firma begonnen auf Social Media Kanalen aktiv zu sein und
warum?

B: Begonnen haben wir mit Facebook vor 3 Jahren.

A: Vor drei Jahren...

B: Das war die erste Kampagne. Da war quasi wir schalten einen kleinen Teil, der
an sich fur Google reservierten Betrdge auch auf Facebook, mit dem gleichen
Content im Endeffekt.

A: Ok. Welche Vor- und Nachteile sehen Sie bei der Verwendung von Social Media?
Zuerst auf die Markenbildung bezogen, dann auf die Vermarktung.

B: Ja, es ist unterm Strich Reichweiten technisch gesehen recht glinstig. Es gab mit
einer klassischen Werbung verglichen. Es war bis vor kurzem auch gut zu targetn,
das ist ein bisschen schwieriger geworden. Nachteile haben wir eh schon gesagt,
sehe ich eigentlich ein bisschen in das Thema Kéauferschicht. Ich finde die Leute
nicht so wahnsinnig zahlreich, sagen wir es einmal so auf Facebook. Weil
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Facebook-Account haben, glaube ich nur Facebook-Account aktiv fir Werbung zu
gebrauchen sind glaube ich zwei Paar Schuhe. Ich meine Mutter hat auch einen
Facebook-Account, nur die wirde ich sie nicht targetn konnen, das wird schwierig
glaube ich, weil so viel Nutzen wird es mir nicht.

A: Was sind die Erfahrungen mit firmenbezogenen Social Media Seiten im
Gegensatz zu projektbezogenen?

B: Da kann ich nichts dazu sagen.

A: Ok. Was erwarten Sie sich durch die Prasenz lhrer Firma auf den Social Media
Kanalen?

B: Sichtbarkeit. Das kann naturlich positiv und negativ sein, dass sicher eine
gewisse Glaubwirdigkeit und einfach eine gewisse ,Mundpropaganda“, wenn man
seinen Job gut macht. Auf der Seite ist halt auch, man muss halt irgendwann einmal
glaube ich in einem ausmieten, vor allem nicht so besonders macht ist die
dementsprechende Reaktion viel einfacher zu kanalisieren ist. Wenn du einen
unzufriedenen Kunden hast dann befiirchte ich habe in jedem Projekt einen
unzufriedenen Kunden und das ist halt immer so, ja. Ist halt die Mdglichkeiten, die
halt da war das zu veréffentlichen doppelt sind wesentlich einfacher als wenn man
mir ein Mail schreibt, also ok, ich bearbeite das Problem bzw. den Kunden, bin
zufrieden, nur der mediale Footprint.

A: Der ist sehr schnell verbreitet, ja.

B: Der ist dann halt beim Mail nicht gegeben und da auf Facebook bleibt es halt
picken, weil er wird sein Eintrag nicht I6schen, ich kann ihn nicht I16schen, also das
bleibt auf alle Ewigkeit stehen. Also wenn ich ein Pech habe, dann sehen das die
nachsten zehn Kunden auch, auch wenn der Kunde 5 Minuten spéter wieder happy
ist. Das ist so ein bisschen das Risiko mit Facebook, oder generell mit Social Media.
A: Wie messen Sie Ihre Social Media Profile bzw. den Erfolg deren?

B: Also da sage ich ganz ehrlich, ich messe grundsatzlich meine Marketing-
Aktivitaten nicht einfach wenn das ein Thema ist. Eine Halfte ist sicher falsch,
klassischerweise, welche kann ich mir aussuchen.

A: Werden Sie in den nachsten 5 Jahren mehr oder weniger auf Social Media tatig
sein und warum?

B: Ja, mehr- also wir werden ganz sicher mehr auf Social Media tatig sein und nicht
nur die nachsten 5 Jahre. Wenn ich vergleiche, wieviel man vor 5 Jahren fir Online
ausgegeben haben und welchen Teil meines Budgets ich jetzt fir Online ausgebe,
wenn man das ungefahr dann auf Social Media hochrechnet, dann kdnnte ich mir
vorstellen, dass Social Media relativ bald Gbernimmt. Weil vor 10 Jahren hatte man
das noch gar nicht, da war Online Uberhaupt noch kein Thema, mittlerweile ist es so,
dass ich mehr fir Online ausgebe als fur klassisch.

A: Wirklich?

B: Und...ja. Wenn du es jetzt zusammenrechnest hast du ein Platz in der Plattform
fur Werbung und Google-AdWord-Budget wenn es einen Sinn macht, gekoppelt mit
dass wir auch relativ wenig klassisch schalten, geht das relativ schnell.

A: Wie grol} ist zurzeit der Anteil Ihres Marketingbudgets, der fur Social Media
Marketing verwendet wird? Bitte eine Angabe in Prozentzahlen.

B: Vom gesamten Marketingbudget nimmt Social Media jetzt, 10 Prozent ungefahr
schatze ich einmal.

A: Was muss lhrer Meinung nach befolgt werden um als Bautréger bei Social Media
erfolgreich zu sein?

B: Das haben wir eh schon ein bisschen angerissen, die Frage, wie weit man es
nutzen wirde. Ich sage nur mit den reinen Intrige-Inhalten, die der Bautrager zu
liefern hat oder anzubieten hat wirst glaube ich auf Social Media keine breite Masse
ansprechen, das interessiert einfach zu wenig Leute. Da glaube ich wirst du einfach
einen Channel haben mussen, der ein bisschen liber das reine Bautrager-Geschaft
hinaus geht, mit dem dementsprechenden Aufwand dazu. Das missen nicht
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Themen sein, um die das Immobilienthema ein bisschen herum gehen und dann
eingepflegt wirklich ein Content, der dann wirklich deine Projekte betrifft. Und wie
gesagt, je gunstiger die Eintrittsschwelle quasi zu deiner Immobilie spielst, wenn du
eine Miete hast oder gefalliges Eigentum von mir aus oder irgendwas- je teurer die
Wohnung, desto schwieriger glaube ich ist es mit Social Media.

A: Haben Sie bereits negative Erfahrungen bei der beruflichen Verwendung von

Social Media Kanélen?

B: Ich glaube, wir haben eine schlechte Bewertung auf Google, das ist- wenn
Google jetzt ein Social-Media-Kanal ware, aber ansonsten habe ich keine
schlechten Erfahrungen, einfach auch weil ich keinen Kanal habe, also Kanal gibt es
ja nicht wirklich.

A: Haben Sie eine eigene Abteilung innerhalb lhrer Firma, die sich den Bereich rund
um ,Social Media“ kimmert?

B: Also jetzt eine ganze Abteilung brauchte ich nicht, aber eigene Mitarbeiter, wenn
du es ordentlich machen mochtest, wirst einen Mitarbeiter brauchen, bzw. das
einfach auslagern mussen. Grundséatzlich wéare es mir lieber, wir hatten den im
Haus- ist ja auch die Frage, ob du dir einen ganzen Mitarbeiter fiir einen Facebook-
Kanal leistest. Auch wenn der vielleicht nur Teilzeit bei dir beschéftigt ist. Aber wenn
du es gescheit machen willst, wirst du wen brauchen. Weil wie ich vorher gesagt
habe, also bevor ich einen schlecht-betreuten Kanal habe, habe ich lieber keinen.
A: Das ist richtig.

B: Also ich mache halt immer wieder den Spal3, ich schaue einmal, was der
Mitbewerber an Facebook-Posts und Sonstiges hatten, das sind dann teilweise
Posts 7 Monate alt, da brauche ich kein Facebook-Kanal, dann lasse ich es.

A: Ok. Welche lbrigen Werbeausgaben haben Sie projektbezogen sowie fiir die

Markenbildung?

B: Klassisch Plattformen, Plattformwerbungen, jetzt der Online-Teil, Google
AdWords und dann halt die einschlagigen Tages- und Wochenmedien, die man halt
in Osterreich im Print haben kann, ein bisschen was am Auto, vor Ort Werbungen,
gewisse Plakate, Baustellenplakate, Baustellenz&une. Je nachdem, was fur das
Projekt passt. Wir haben jetzt eine Postsendung gemacht, wir haben Flyer verteilt,
weil es halt fiir das Projekt gepasst hat. Also wenn man aus der lokalen Umgebung
mehr erwartet dann schaue ich, dass ich es kleiner mache. Wenn ich mir da nichts
erwarte, machen wir es eher tber die Medien.

: Ok. Die Punkte eher steigend oder fallend in den nachsten 5 Jahren?
: In Bezug auf Wichtigkeit von Social Media?

Ja.

: Ja definitiv steigend.

Ok.

. Definitiv.

Perfekt.

: Ein bisschen geholfen.

: Vielen Dank!
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Interviewpartner 3

Weiblich

Alter: 33

Berufserfahrung in Jahren: 15 Jahre in der Branche

: Welche Position begleiten Sie innerhalb Ihrer Firma?

: Geschaftsfuihrung

: Wie lange sind Sie bereits in dieser Position tatig?

1 Jahr

: Wie viele Mitarbeiter hat lhre Firma?

: 5 Mitarbeiter

Wie hoch sind Ihre Umséatze?

: 800 000 Euro

: Wie hoch schatzen Sie den Marktanteil Ihrer Firma?

: Das nicht mir nicht bekannt.

: Welche Social Media Kanéle nutzt Ihre Firma?

: Ja, warum, weil wir nattirlich am Puls der Zeit bleiben wollen. Wir nutzen
insbesondere die Homepage, haben eine Facebook Seite angelegt, sind neuerdings
auch auf Instagram vertreten und sind da eigentlich an kontinuierlichem Aufbau und
Ausbau interessiert, weil unserer Meinung nach die Social Media Kanale immer
wichtiger werden.

A: Skizzieren Sie bitte grob die Social Media Kampagne, die lhre Firma vorbereitet
hat.

B: Naja, generell die Struktur ist, dass wir die Homepage haben und da gibt’s es
immer wieder Blogs zu neuen Projekten oder irgendwelche Neuigkeiten zur Firma
und untergegliedert ist dann Facebook oder Instagram oder eben auch der
Newsletter. Da gibt's dann quartalsmaRig neue Blogs oder News, die wir
gemeinsam festlegen, wo dann gemeinsam im Team entschieden wird, welche
Inhalte die Kampagne dann tragt.

A: Wann hat Ihre Firma angefangen auf Social Media aktiv zu sein?

B: Wir haben vor einem halben Jahr einen Social Media Kurs belegt und haben
dann schon langsam begonnen, da rein zu wachsen. Ich muss sagen, da ist noch
viel Potenzial da, wird sind da grad am Anfang. Obwohl wir haben jetzt eine Seite
auf Facebook und Instagram auch fiir die Firma und schalten da hin und wieder,
aber es ist noch viel Potenzial da, sag ich mal.

A: Ok. Und was war die Motivation beziehungsweise der Anreiz.

B: Der Anreiz ist einfach der dass wir glauben, dass das heute unumgéanglich ist.
Das man diese Kandle, die immer wichtiger werden nicht auslasst, weil wer schlagt
heutzutage noch eine Zeitung auf. Im Vergleich dazu, jeder ist nur mehr am Handy
und auf Facebook und Instagram. Wenn man sich die Kosten anschaut, dann sind
die Social Media Plattformen, im Vergleich zu Anzeigen in Zeitungen noch immer
viel guinstiger und die Reichweite mittlerweile schon viel hoher.

A: Ok. Welche Vor- und Nachteile sehen Sie bei der Verwendung von Social Media?
Zuerst auf die Markenbildung bezogen und dann auf die Vermarktung.

B: Ja, ich glaube ich kann das zusammenfassen und setze auf der vorigen Antwort
auf. Im Prinzip sind Vorteile von Social Media die Reichweite, die Kosten, die
Qualitat, die Zielgruppengenauigkeit, die man festlegen kann, durch die Daten, die
man hat. Und die Nachteile, naja, ich sag mal so, die Vorteile erfordern auch ein
gewisses am Ball bleiben. Man muss schauen, dass Daten aktuell bleiben, dass
man kontinuierlichen Content liefert und natirlich durch die immer gréf3ere Anzahl
an Firmen, die Social Media nutzen, wird es dann auch schwieriger mit der Zeit,
dass man dann die Reichweite in der Form, wie man es heute hat halt.

A: Und haben Sie schon negative Erfahrungen gemacht?
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B: Nein, eigentlich keine negativen Erfahrungen. Klar gibt es immer wieder Posts
oder Meinungen, von Leuten, die man natirlich relativieren kann, ganz einfach. Ich
wirde das nicht unbedingt als Nachteil sehen, sondern eher als Feedback auch und
da kann man was dagegen tun. Aber jetzt wirklich ein Nachteil fallt mir so spontan
nicht ein.

A: Sind Sie also der Meinung, dass es nutzlich ist, was Markenbildung und
Vermarktung betrifft?

B: Ja, absolut. Unumganglich glaube ich.

A: Ok. Was sind lhre Erfahrungen mit firmenbezogenen Social Media Seiten, im
Gegensatz zu projektbezogenen Seiten?

B: Bei uns ist firmenbezogen allgemeiner und strategischer Content, das heif3t
langfristiger Aufbau der Firma, der Reichweite, der Bekanntheit. Projektbezogen ist
dann auf eine gewisse Zeitdauer ausgerichtet, sprich operativer Content und ist mit
der Zeit dann auch wieder beendet, sobald das Projekt abverkauft ist.

A: Das heil3t, Sie bevorzugen eher firmenbezogen?

B: Ja, firmenbezogen strategisch und projektbezogen dann eben nur kurz, solange
das Projekt lauft. Das kann man dann immer mit neuen Inhalten oder neuen
Projekten beflllen, aber die langfristige Perspektive ist auf jeden Fall die
firmenbezogene.

A: Was erwarten Sie sich durch die Prasenz Ihrer Firma auf den Social Media
Kanalen?

B: Wie gesagt, die Vorteile von Social Media auch mitnehmen fir unsere Firma und
damit auch am Puls der Zeit zu sein und die Konsequenten sind dann klarer Weise
neue Kundengewinnung und Werbung fiir unsere Firma.

A: Wie messen Sie lhre Social Media Profile, beziehungsweise deren Erfolg?

B: Naja, Instagram und Facebook stellt ja daflir eh fir Firmenprofile gewisse
Auswertungen zur Verfiigung. Das heil3t, da kann man schauen, welche
Zielgruppen, wie oft die Seite besuchen. Man kann auch gewisse Daten ablesen
und damit auch messen, wer wie oft unsere Seite besucht. Auf der Homepage
messen wir es Uber Klicks oder Besuche.

A: Werden Sie in den nachsten funf Jahren mehr oder weniger auf Social Media
tatig sein?

B: Ja, da werden wir nattrlich auch mit dem Puls der Zeit gehen und immer mehr
auf Social Media setzen. Weil das heute unumgéanglich ist und in Zukunft sicher
noch eine starkere Rolle spielen wird, werden wir natlrlich auch mehr auf Social
Media Kanéle setzen und das auch in Zukunft kontinuierlich ausbauen.

A: Wie groB ist zur Zeit der Anteil Ihres Marketing-Budgets der fir Social Media
Marketing verwendet wird, in Prozent?

B: Ja, ich denke wir sind da bei drei bis funf Prozent, ich wiirde derzeit eher sagen
funf Prozent.

A: Was muss lhrer Meinung nach befolgt werden, um als Bautréger bei Social Media
erfolgreich zu sein?

B: Jaich glaub, das ist so wie in vielen Bereichen, einfach dranbleiben. Das heif3t,
hin und wieder irgendeinen Inhalt produzieren, damit wird man nicht langfristig
Kunden erreichen. Aber wenn man eine Strategie dahinter verfolgt und regelmaRig
auch wertvollen Inhalt wieder gibt und auch regelmaflig Prozesse einfiihrt dann
kann man auch wirklich einen Mehrwert daraus gewinnen.

A: Ok. Das haben wir vorher eh schon besprochen, dass es eigentlich keine
negativen Erfahrungen gibt. Haben Sie eine eigene Abteilung innerhalb Ihrer Firma,
die sich im Bereich rund um Social Media kiimmert?

B: Nein, daflr sind wir zu klein.

A: Ok. Das machen Sie also selbst.

B: Ich, beziehungsweise mein Geschaftspartner. Wir wechseln uns ab.
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A: Welche ubrigen Werbeausgaben haben Sie sonst, zwecks Markenbildung
beziehungsweise Vermarktung der Projekte?

B: Naturlich die Homepage, dann Plattformen, wie Willhaben, (unv.), webreal. Dann
Werbeschilder, Plakate und ab und zu auch Zeitungsartikel oder irgendwelche
Interviews.

A: Ok. Sehen Sie die soeben aufgezahlten Punkte eher steigend oder fallend in den
nachsten funf Jahren?

B: Nachdem wir eher ein junges Unternehmen sind, glaube ich haben wir von vorne
herein, diese Dinge, die eher am Aussterben sind auch einen nicht so grol3en
Stellenwert beigemessen und daher sehe ich das bei uns eher als gleich bleibend.
A: Ok. Vielen Dank fiir das Gesprach.

B: Bitte gerne

Interviewpartner 4

Weiblich

Alter: 43

Berufserfahrung in Jahren: 19 Jahre in der Branche

: Welche Position begleiten Sie innerhalb lhrer Firma?

: Leitung Marketing & PR

: Wie lange sind Sie bereits in dieser Position tatig?

3 Jahre

: Wie viele Mitarbeiter hat Ihre Firma?

: 20 Mitarbeiter

: Wie hoch sind lhre Umsatze?

: Keine Angabe.

: Wie hoch schéatzen Sie den Marktanteil Ihrer Firma?

: ca. 7 Prozent

: Welche Social-Media-Kanale nutzt Ihre Firma und warum? Ich glaube ihr seid auf
Facebook sehr prasent, richtig?

B: Genau. Wir sind in Facebook, wir haben Instagram jetzt neu, ein YouTube-
Channel fur unsere Filme...ja. Und unsere Homepage nattrlich die wir mit News
sozusagen als Blog.

A: Ja, und warum?

B: Warum wir das machen, es gehdrt einfach zur heutigen Zeit dazu sage ich jetzt
einmal. Ich glaube, wenn man das weglasst, ist man... also bekannt ist man
trotzdem, keine Frage, aber man ist bekannter, wenn ich eben dieses Social Media
nutze.

A: Ja, ok. Und was war die letzte Kampagne auf Social Media? Also werden da
noch Projekte vorgestellt, oder?

B: Nein, also wir haben ja ein Testimonial, die Barbara Schett, das ist die
Tennisspielerin, die ehemalige, das nutzen wir sehr auf Social Media. Dann bringen
wir naturlich, wir préasentieren unsere Projekte, keine Frage, unsere Events, das
heilt Spatenstich, wenn wir haben, oder Gleichenfeier/ Ubergaben, etc.

A: Super.

B: Oder wenn wir eben Firmenveranstaltungen haben, wir hatten zum Beispiel
letztes Jahr ein Christbaumschlagen mit Kunden und das wird dann nattirlich auch
auf Facebook mitgeteilt.

A: Und wann hat dies Uberbegonnen in den Social Medien aktiv zu werden?

B: Also Facebook ist glaube ich ca.- jetzt bin ich 3 Jahre bei dem Unternehmen- wie
ich angefangen habe, waren wir schon dabei, aber natiirlich noch nicht so intensiv.
Seitdem ich eben das Marketing komplett ibernommen habe, seit Anfang des
letzten Jahres, also dieses Jahres, kann ich mich viel mehr darum kiimmern. Also
es wird jetzt intensiv, also wir beflllen das mit News einmal bis zweimal pro Woche,
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wobei es war jetzt kurzfristig wieder ein bisschen weniger, also es kommt dann
immer darauf an. Aber das Ziel ist mehr zu bringen und nattrlich auch
verschiedenste Sachen zu bringen, das heil3t ich will jetzt die Leute nicht
Uberfordern mit Projekten die ganze Zeit, sondern es sollen auch irgendwelche
interessante Themen auch dabei sein. Also es ist alles interessant, aber auch
andere Themen, also was ist Qualitat oder so diverse Allgemeinthemen.

A: Super, perfekt. Welche Vor- und Nachteile siehst du bei der Verwendung von
Social Media zwecks Markenbildung und Vermarktung?

B: Also Vorteil ist natirlich man wird bekannter, man kennt die Firma schneller, es
ist ein gutes Marketing. Was das betrifft, natiirlich gibt es auch Nachteile, weil man
kann genauso negativ bewertet werden kann. Erstens darf ich die Leute nicht
Uberfordern mit irgendwelchen zu viel Themen, das nervt schnell jemanden. Es
muss immer so sein, dass es interessant bleibt und dass ich es immer trotzdem das
Unternehmen verfolge. Also es missen verschiedenste Themen eben sein, es darf
nicht zu viel sein, also das ist immer, da muss man halt aufpassen.

A: Den richtigen Weg findet, ja stimmt.

B: Das ist natirlich nicht einfach und auch fir uns neu sage ich einmal, also das
Ganze da richtig zu machen, also ja.

A: Und wird das eigentlich ausgelagert, oder machst das nur du alleine? Du wirst es
nicht selber machen, sondern das wird eine externe Firma machen, oder?

B: Es ist so, wir arbeiten mit einer externen Firma zusammen, aber die News, also
was wir bringen, das mache ich und natirlich auch die Texte werden von mir dann
vorgegeben, wie/ was und korrigiert dann dementsprechend. Aber das Online
stellen, das macht die Agentur auf die diversen Plattformen, oder auch ich. Also das
ist abwechselnd.

A: Das heil3t jetzt eine Dame, die sich alleine nur- also das bist eigentlich du?

B: Ja, bin ich.

A: Ok, nicht schlecht. Und die Erfahrungen, wie sind bisher die Erfahrungen mit
firmenbezogenen Social-Media-Seiten, im Gegensatz zu Projekt- habt ihr Gberhaupt
projektbezogene Facebook-Seiten?

B: Nein, das haben wir nicht. Wir haben wirklich nur das Uber praktisch, also Uber
AG und da prasentieren wir dann unsere Projekte.

A: Witzig, wir haben es komplett anders. Also sprich-

B: Ja, ihr habt-

A: Nur Projekt.

B: Genau.

A: Weil eben ja, wir halt ein bisschen vorsichtig sind was das betrifft. Also auch was
so ein Shitstorm betrifft, und man ist auch halt als Bautrager jetzt nicht unbedingt
das beliebt.

B: Ja, es kann eben, man muss wirklich aufpassen jetzt was... das ist schon, das
stimmt ja.

A: Ja, genau. Was erwartest du dir durch die Prasenz der Firma auf Social-Media
Kanéalen?

B: Ja, einfach das Bekannt werden, positives Feedback und dass wir nattrlich viele,
wie sagt man da, Followers...? (lacht)

A: Ja, Followers, richtig. (lacht)

B: ...haben, Likes haben und natirlich auch beliebter sind. Also ja, dass der Wert
einfach auch steigert, also dass der Wert-

A: Die Marke auch.

B: Die Marke, genau.

A: Oder der Firmenname einfach positiv behaftet ist. Und genau, wie misst ihr die
Social Media, den Erfolg? Also... oder den, ob das jetzt erfolgreich ist der eine Post.
B: Natirlich anhand der Likes sehe ich es und wir haben ja da bei Facebook auch,
wie nennt sich das... wo ich dann immer mehr Likes bekomme, also das macht
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eben die Agentur, da kenne ich mich nicht so gut aus-

A: Ich glaube das Gesponserte oder irgendwie sowas, oder?

B: Uber Facebook, wo ich dann diese Likes, wo ich das steige, wo mehr Werbung
praktisch gemacht wird. Also das heil3t, ich habe es auf der Seite wo ich dann mehr
Abonnenten dazu bekomme halt. Das ist das Ziel naturlich, dass wir da auf 1000
einmal kommen, also wir haben jetzt 688, das ist jetzt schon einmal um einiges
mehr als vor 3 Monaten.

A: Super.

B: Also es hat sich mehr als verdoppelt.

A: Wirklich?

B: Ja, also.

A: Nicht schlecht, super. Ja, aber ihr seid schon sehr fortschrittlich, im Gegensatz zu
anderen Firmen. (lacht) Super. Werdet ihr in den n&chsten 5 Jahren mehr oder
weniger auf Social Media, also sprich auf Facebook/ Instagram préasent sein?

B: Ich glaube es wird sich- also weniger wird es definitiv nicht werden, mehr... Man
muss es einfach beobachten den Markt. Weil es ist jetzt schwer abzuschatzen.
Facebook ist jetzt der Trend, kann aber jetzt genauso- man hért ja immer wieder,
jetzt auch wieder negatives auch. Also es kann genauso sein, dass es in 3 Jahren
eigentlich nicht mehr so aktuell ist Facebook, also das ist jetzt wirklich schwer zum
Sagen. Also das Ziel ware jetzt einmal in dieser Situation, in dieser Schiene, also
das, was wir jetzt haben so zu bleiben, nicht tbertrieben und auch nicht zu wenig
geben, also immer so ein bisschen verteilt. Also das wéare das Ziel, ja.

A: Ok, gut. Genau- Wie grol3 ist zurzeit der Anteil des Marketingbudgets fur Social
Media?

B: Naja, ich mache zwar das Marketingbudget, ist natirlich aber immer abhangig
davon, was es gerade auch Neues gibt und kann ich dementsprechend auch
anpassen, sage ich einmal. Bei uns ist das Budget ja auch projektabhangig,
natirlich marketingabhangig, also ich habe pro Projekt ein Budget und dann ein
allgemeines Budget. Wobei das allgemeine, da fallt eben das auch rein, und kann
dann je nachdem...

A: Angepasst werden.

B: Was wir halt machen. Weil, wir siedeln jetzt um, dann werden wir sicher neue
Dinge noch dazu machen, also es sind ein paar Sachen in Planung, das natirlich
jetzt viel kostet, aber es ist jetzt einmalig und ist natirlich- das kann man jetzt,
dementsprechend wird es halt dann auch angepasst. Also es ist schwer zum
Sagen.

A: Also es variiert. Aber rein Social Media, ist es, weil3 ich nicht, 10 Prozent oder hat
es noch einen minimalen Anteil?

B: Ja minimal, also ich wirde sagen eher 2 Prozent/ 3 Prozent. Naja im Endeffekt,
was kostet Social Media, es kostet ja nichts. Die Beitrdge, die wir bringen ja, die
Fotos mache ich sowieso, ich poste sie wegen unserer Homepage und zusatzlich
poste ich sie halt auf Facebook. Also das, und das, was ich auf unserer Homepage
poste ist eben vom Projekt, vom Marketing, also das Budget vom Projekt. Dadurch
und Facebook kostet nichts. Dadurch, und Instagram genauso nicht. Das einzige,
was mich was kostet ist die Agentur, wobei wir ja von Agentur mafig jetzt, werden
nicht so viel nutzen jetzt. Wir haben unseren graphischen Bereich, den nutzen wir
komplett, das mache ich jetzt nicht, also nur Anderungen so wie du da siehst, aber
Social Media kostet jetzt in dem Sinne nicht wirklich was. Deswegen sage ich hier
sehr gering.

A: Ja, gut. Was muss deiner Meinung nach befolgt werden als Bautrager, um in
Social Media erfolgreich zu sein oder ja, bekannt sein?

B: Ja wie gesagt, also da wirde ich eben sagen man darf nicht tGibertreiben, man
darf nicht den Leuten- wie sagt man- jeden Tag mit irgendwelchen News da
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befillen, also ich glaube, das wird lastig. Das war friher, war es der Newsletter und
wichtig ist, es missen Kurzbotschaften sein, es darf nicht zu lange sein, dann wird
es auch wieder- wir haben heutzutage keiner hat Zeit, jeder hat Stress, es muss
kurz/ interessant sein, es darf nicht langer als 2 Minuten in Anspruch nehmen, das
ist glaube ich wichtig. Und nicht jeden Tag und irgendwas, nicht schon wieder,
denken sich dann die meisten.

A: Ja, das stimmt.

B: Kann es genauso das Gegenteil bewirken und eben verliere ich die Leute, wenn
man denkt. Ich bin zum Beispiel so, man liket ja gewisse Seiten und dann kriege ich
dauernd was, dauernd und irgendwann einmal nervt es einen. Es kommt aber auch
immer darauf an, wie sehr interessiert mich das Thema. Ob es jetzt Reisen sind
oder ob es jetzt- aber wenn ich jetzt aktuell keine Wohnung mehr suche, weil ich sie
gefunden habe, wird es mich nicht mehr so interessieren das Thema. Deswegen
muss es irgendwo ein guter Mix sein wirde ich sagen, ja.

A: Habt ihr das ausgewertet oder wisst ihr, ob ihr mehr Kaufer als Follower habt
oder mehr Nutzer — gar nicht, ja.

B: Nein, das habe ich nicht nein.

A: Das ware schon interessant eigentlich.

B: Ware sehr interessant ja. Wobei, ich kriege halt schon mit, dass eben wie viele
Leute uns jetzt dann liken, das bekomme ich mit, aber ich kenne die Personen eben
nicht. Also da kann ich nichts sagen, die sagen mir jetzt nichts. Ich glaube es ist
natirlich vom Bekanntenkreis/ Freundeskreis, von unserer Firma.

A: Oder die schon gekauft haben.

B: Dann beziehungsweise die gekauft haben, wir bieten auch zum Beispiel unseren
Kaufern positives Feedback auch, also.

A: Super. Fein gut- Genau, gab es bereits negative Erfahrungen?

B: Mit Facebook und Instagram?

A: Ja.

B: Nein, bis jetzt noch nicht.

A: Genau, das habe ich eh schon vorhin angesprochen, ihr habt keine weitere
Abteilung, das machst du alles, gell?

B: Also wie gesagt, eine Agentur unterstitzt mich dabei.

A: Genau, ihr lagert das extern aus. Welche Gbrigen Werbeausgaben habt ihr zur
Markenbildung/ Vermarktung oder beziehungsweise welche sonstigen Ausgaben
habt ihr, um ein Projekt zu promoten zum Beispiel?

B: Naja, also das sind eh die allgemeinen Sachen vom Printbereich, von Plakaten
oder Baunetzen zum Beispiel, also ihr meint jetzt sowas, was wir alles machen fur
ein Projekt. Wir haben jetzt auch fur ein Projekt zum Beispiel die VR-Brille, dass wir
das besser vermarkten zum Beispiel, also diese Virtual Reality Tour. Was machen
wir noch, also eigentlich eh so das Klassische sage ich einmal, sei es jetzt Inserate,
sei es auf der Homepage, sei es eben.

A: Plattformen gell, seid ihr ja auch.

B: Die ganzen Drucksachen und auch eben direkt vor Ort.

A: Ok, cool.

B: Da ist nattrlich noch was zu tun. Also ich bin jetzt noch nicht so lange fir das
ganze, also es sind viele Ziele noch, also ist viel noch zum Aufholen auf jeden Fall.
Ich tendiere auch in die Richtung, dass wir in Zukunft pro Projekt etwas machen, so
wie bei JP zum Beispiel, das heil3t sowas gefallt mir sehr gut, das kenne ich auch
von friiher auch. Aber das sind so Step-by-Step, also jetzt haben wir einmal das
eine, jetzt kommt das nachste und jetzt kommt dann ein Image-Film zum Beispiel
usw., also diese Dinge.

A: Siehst du die Punkte, die wir bereits besprochen haben eher steigend oder
fallend in den nachsten 5 Jahren?

B: Naja schon steigend.
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A: Steigend, ok.

B: Ja auf jeden Fall, also da ist natirlich, also die Zeit ist sehr schnelllebig, man
muss sich hervorheben, definitiv. Man muss sichtbar sein. Das Marketing ist
generell fur ein Unternehmen heutzutage, ohne dem kann es nicht sein. Aul3er man
hat so wenig Projekte, also ganz kleine, ein Familienhaus oder irgendwas, aber
selbst da. Es ist heutzutage so, die Leute gehen ins Internet, heutzutage werden 90
Prozent der Wohnungen ubers Internet gefunden, also nicht mehr im Print-Bereich.
Im Print-Bereich ist es mehr dieses Image, dass man gesehen wird. Aber im
Endeffekt, wenn ich jetzt das Logo sehe, das Uber-Logo, gehe ich da rein und
schaue aha, was haben die. Also ich nutze das Internet fuir solche Sachen.

A: Das stimmt, also das ist alles Online-basierend, ja.

B: Und daran wird sich nicht wirklich was andern.

A: Glaube ich auch nicht. Supier, vielen Dank fir Ihre Zeit.

B: Bitte gerne.

Interviewpartner 5

Méannlich

Alter: 27

Berufserfahrung in Jahren: 8 Jahre in der Branche

: Welche Position begleiten Sie innerhalb lhrer Firma?

: Eigentimer

: Wie lange sind Sie bereits in dieser Position tatig?

: 8 Jahre

: Wie viele Mitarbeiter hat lhre Firma?

: 6 Mitarbeiter

Wie hoch sind lhre Umsatze?

: ca. 29 Millionen Euro

: Wie hoch schatzen Sie den Marktanteil Ihrer Firma?

rca. 1%

: Genau. Welche Social-Media-Kanale nutzt Ihre Firma und warum?

: Facebook, Instagram und entweder sind wir auf LinkedIn oder auf Xing, weif3 ich
gar nicht genau. Also auf eine von den beiden sind wir auch zu finden.

A: Ok. Skizzieren Sie bitte grob die letzte Social-Media-Kampagne, die Ihre Firma
verbreitet hat. Also sprich ob da ein Projekt vorgestellt wurde.

B: Die letzte... Also meistens, sagen wir es so, also meistens werden irgendwelche
Projekte vorgestellt, genau. Und... also wir haben keine mehrstufigen Kampagnen,
sondern wir adressieren hauptsachliche Facebook-Postings an eine gewisse
Zielgruppe. Genau, that's it.

A: Ok. Wann haben Sie als Firma begonnen auf Social-Media-Kanélen aktiv zu
sein?

B: Ich glaube den Account gibt es schon relativ lange- wirklich gestartet haben wir,
also ich sage einmal vor einem Jahr oder so.

A: Ok.

C: 5 Monate exakt, intensiver. 5/6 Monate, ja.

A: Also noch relativ jung, seit kurzem. Und ja, was war die Motivation?

B: Reichweite und... also... Reichweite, Markenbildung und sicher relativ geringe
Einstiegskosten sozusagen und ja. Also relativ geringe Kontaktkosten.

A: Welche Vor- und Nachteile sehen Sie bei der Verwendung von Social Media?
Zuerst auf die Markenbildung bezogen, dann auf die Vermarktung.

B: Eben eins habe ich eh schon genannt, also relativ geringe-

A: Kosten, oder?

B: Kosten, genau. Relativ geringe Kontaktkosten... dartiber hinausgehend, also ich
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habe schon recht gut die Mdglichkeiten halt Zielgruppen zu definieren. Ich habe
nicht zu viele Steuerverluste, was indirekt wieder in das ganze Kontakt-Kostenthema
einfliel3t, aber das ist schon wesentlich, dass ich Zielgruppen einschranken kann.
A: Ok.

B: Genau. Nachteile- ja, man ist in Social Media halt auch gewissen Leuten
aufgesetzt, die glauben irgendwie aus welchem Grund auch immer irgendwelche
schlechten Feedbacks abzugeben, die wie wir gemerkt haben oft nicht gerechtfertigt
sind, was dann super mihsam ist das auch wieder entsprechend zu korrigieren.

A: Ok, also da kann halt leicht ein Shitstorm oder irgendwie sowas entstehen?

B: Naja, da geht es weniger um ein Shitstorm, da geht es also um prinzipiell einmal
schlechte Bewertungen, die... teilweise einfach eben nicht wirklich gerechtfertigt
sind.

A: Ja. Was sind lhre Erfahrungen mit firmenbezogenen Social-Media-Seiten, im
Gegensatz zu projektbezogenen? Also wir haben zum Beispiel eine
projektbezogene Facebook-Seite.

B: Wir haben keine projektbezogenen.

A: Ok, nur Firmenbezogen.

B: Ja.

A: Und was erwarten Sie sich durch die Préasenz Ihrer Firma auf den Social-Media-
Kanalen?

B: Setze ich mit der Antwort von vorher, also Reichweite, Markenbildung...

A: Ok. Wie messen Sie diese?

B: Genau, also ich meine unter Reichweite féllt halt auch das Thema
Kontaktaufnahme durch Interessenten... messen den Erfolg der Social-Media-
Profile. Also eigentlich nicht pro Profil, sondern pro Post. Einfach, ich kriege ja auch
Statistiken Gber die Reichweite.

A: Werden Sie in den nachsten 5 Jahren mehr oder weniger auf Social Media tatig
sein?

B: Tendenziell mehr.

A: Wie grol ist zurzeit der Anteil Ihres Marketing-Budgets, der fir Social Media
verwendet wird? In Prozent.

B: In Prozent vom Gesamtmarketing oder was?

A: Ja.

B: 15 Prozent.

A: Ok also recht viel. Was muss befolgt werden, um als Bautrager bei Social Media
erfolgreich zu sein Ihrer Meinung nach?

B: Ich denke das héngt nicht davon ab, ob man Bautrager ist oder nicht, oder?
Also... Social Media muss irgendwie spannend sein, oder ich brauche ein gutes Bild
oder ich brauche pragnante Informationen, nicht zu viel Text. Das hangt aber nicht
davon ab, ob ich Bautrager bin oder nicht. Also kurze, pragnante Informationen und
irgendein gutes Bild als Aufhanger. Die Leute sind halt sehr schnell in der Erfassung
oder nicht-Erfassung von Tatigkeiten.

A: Haben Sie bereits negative Erfahrungen bei der beruflichen Verwendung von
Social Media?

B: Bis auf die vorher erwéhnten, nicht gerechtfertigten negativ-Kommentare
eigentlich nicht.

A: Ok. Haben Sie eine eigene Abteilung innerhalb lhrer Firma, die sich dem Bereich
rund um Social Media kimmert?

B: Nein, haben wir nicht.

A: Also keinen. Welche tbrigen Werbeausgaben haben Sie fur die Markenbildung
bzw. Vermarktung?

B: Also sowas wie Projekt-Homepage, Image-Broschiire, Internetplattformen usw.
und so fort.

A: Ok. Sehen Sie die soeben aufgezahlten Punkte eher steigend oder fallend in den
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nachsten 5 Jahren?
B: Dann ja, steigend.
A: Ok, perfekt. Dankeschon fir das Interview.

88



