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Abstract
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Einleitung 1

1 Einleitung

Social Media ist aus den Képfen der Deutschen fast nicht mehr wegzudenken. Ein vier-
tel ihrer Freizeit nutzen sie das umfangreiche Angebot von Facebook, Uber Google+,
bis hin zu Pinterest oder MySpace. Fur viele, gerade junge Nutzer, wird der Begriff
Social Web mit dem Internet sogar gleichgestellt. Einhergehend mit dieser Tatsache
wird Social Media auch flr Unternehmen immer attraktiver, denn es bietet hohes Po-
tenzial fiir unternehmerische Erfolge.

Auch City-Wohnen Hamburg sieht Social Media als Chance. Das Unternehmen ver-
mietet mdblierte Wohnungen auf Zeit in Hamburg. Individuell maRgeschneiderte L6-
sungen und ein hohes Mal} an Serviceorientierung zeichnen das Unternehmen aus.
Aktuell nutzt City-Wohnen Hamburg ausschlieBlich das Netzwerk Facebook, um das
Unternehmen im Social Web zu platzieren. Da Facebook sehr positiv wirkt, steht der
Entschluss von Unternehmensseite aus fest, dass die Aktivitaten auf weiteren Plattfor-
men ausgebaut werden sollen.?

Hierfir wird in der folgenden Arbeit eine Social Media Strategie fur City-Wohnen Ham-
burg entwickelt.

Im ersten Teil, dem Analyseteil der Arbeit, wird die Zielgruppe, und dessen Affinitat,
sowie Nutzungsverhalten im Bereich Social Media herausgearbeitet. Des Weiteren
wird das Unternehmen, sowie dessen Kommunikationskonzept analysiert. Auch die Art
und Weise, wie das Unternehmen Social Media derzeit versteht und nutzt, wird am
Beispiel Facebook erfasst.

Ausgehend von den Erkenntnissen dieser Analysen werden die Ziele fir den Ausbau
der Social Media Aktivitaten, gemeinsam mit dem Unternehmen, definiert. Zeit- und
personalbezogene Ressourcen werden bericksichtigt und auf individuelle Winsche
des Unternehmens eingegangen. Darlber hinaus ist es ein persodnliches Ziel, die Ar-
beit stilistisch so zu formulieren, dass sie fur City-Wohnen Hamburg mit Interesse gele-
sen, und fur das Arbeiten mit Social Media genutzt werden kann.

Im Strategieteil der Arbeit, werden alle Aspekte fir die Strategie erarbeitet. Einherge-
hend damit werden die gewahlten Kanale Facebook, Google+, Pinterest, sowie Xing
und LinkedIn vorgestellt, ihre jeweiligen Mehrwerte fur City-Wohnen erlautert, und Vor-

' vgl.: Berg (2013), S. 3.
2 vgl.: Markusse/Wencke (2013).
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schlage zur inhaltlichen Nutzung gegeben. Auch weitere Aspekte wie der zeitlich ein-
zuplanen Umfang, die empfohlene Tonalitat im Social Web, oder Verhaltensempfeh-
lungen im Falle von Krisensituationen werden bericksichtigt.

Aullerdem von nennenswerter Relevanz, ist die Messbarkeit der Erfolge, sowie die
inhaltlichen Anforderungen an das Unternehmen bei der Personalauswahl. Diese
Punkte richten sich, gemeinsam mit dem einzukalkulierenden Budget und dem Zeit-
plan, an die Geschaftsleitung von City-Wohnen Hamburg.

Im Anschluss des Strategieteils wird eine Guideline zur Nutzung und Betreuung von
Social Media erstellt. Diese beinhaltet Verhaltensweisen, rechtliche Rahmenbedingun-
gen, oder auch die Relevanz von hohem Engagement bei der Arbeit mit Social Media.

AbschlieRend folgt ein Fazit, bei welchem die Ergebnisse der Arbeit reflektiert, und die
erfolgreiche Umsetzung evaluiert wird.
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2 Ausgangslage

City-Wohnen Hamburg ist eine inhabergefihrte Agentur fir das Wohnen auf Zeit. Seit
1987 ist das Unternehmen auf dem Hamburger Markt vertreten. In einer Zeit, in der
das Internet nicht alltdglicher Gegenstand war, konnte keiner ahnen, was flir einen
Stellenwert es mehr als zwanzig Jahre danach haben wirde. Mit Karteikarten und, von
der Schreibmaschine gefertigten Briefen, wurde der Agenturalltag bestritten. Zu Beginn
lag die unternehmerische Ausrichtung auf dem Vermieten von mdblierten Zimmern fr
Studenten. Doch mit den Jahren, und den technischen Fortschritten anderte sich nicht
nur die Arbeitsweise, sondern auch der Arbeitsgegenstand - aus mdéblierten Studen-
tenzimmern wurden hochwertige Wohnungen und Appartements.®

Eine starke Kundenorientierung ist flr City-Wohnen Hamburg das wichtigste Ziel. Indi-
viduell wird auf die Kundenwiinsche eingegangen und mit viel Engagement eine mal3-
geschneiderte Lésung geboten.*

Die Auftragsabwicklung verlduft zu groRen Teilen Uber die Website von City-Wohnen
Hamburg. Auf dieser kénnen Interessenten einen detaillierten Einblick Uber das Ange-
bot des Unternehmens erlangen. In weiteren Rubriken, wie ,Unternehmensgeschichte®,
,Teamwork", oder ,Firmenservice* prasentiert sich City-Wohnen Hamburg transparent.®

Im Zuge der globalen Digitalisierung, dem Zeitalter des Web 2.0 und der sogenannten
,Digital Natives®, ist es dem Unternehmen ein grol3es Anliegen, die Mdglichkeiten, die
das Internet bietet auszuschépfen. Neben der Website soll Social Media zukinftig ein
wichtiges Instrument der Unternehmenskommunikation, Offentlichkeitsarbeit und
Imagepflege darstellen. Das Erfolgspotenzial, welches Social Media fur Unternehmen
bereitstellt, wurde von City-Wohnen erkannt und soll in einer maflkgeschneiderten Soci-
al Media Strategie umgesetzt werden.

% vgl.: City-Wohnen Hamburg GmbH (2013a).
* vgl.: City-Wohnen Hamburg GmbH (2013b).
° vgl.: City-Wohnen Hamburg GmbH (2014).
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3 Social Media

Der Begriff Social Media begann sich Ende des Jahres 2008 in Deutschland zu etablie-
ren. Mit dem Durchbruch von Facebook entstand in Deutschland eine omniprasente
Offentlichkeit im Web, die es erméglichte Inhalte mit héchster Aktualitat zu verbreiten.®
Grundlage von Social Media ist das ,Share-Prinzip“, bei welchem es Gegenstand ist,
Inhalte und das daraus resultierende Wissen zu teilen und somit weiterzutragen. Social
Media bedeutet demnach nicht nur ein sozial und moralisch korrektes Verhalten auf
den jeweiligen Plattformen, sondern auch das Wissen zu verbreiten, statt es zu hor-
ten.” Social Media bietet Jedem die Gelegenheit sich mitzuteilen, und in Online-
Gemeinschaften zu kommunizieren. Eigens erstellte Beitrdge bspw. in Form von Tex-
ten, Videos oder Fotos kénnen so Gber Onlinemedien verdffentlicht werden. Technolo-
gische, inhaltliche und gestalterische Perspektiven einer Privatperson oder eines
Unternehmens fiihren zu Austauschprozessen in virtuellen Beziehungsnetzwerken. Ein
weitreichendes Spektrum an inhaltspezifischen Social Media Plattformen bietet online-
basierte Ausdruckformen in einem sozialen Kontext, die diese Kommunikations- und
Prozesse férdern.®

3.1 Social Media in mittelstandischen Unternehmen

Laut einer Studie vom Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und
Medien e.V. (Bitkom), sind 47% der klein- und mittelstdndischen Unternehmen (KMU)
in Deutschland in sozialen Netzwerken aktiv. Weitere 15% geben an, dass eine Aktivi-
tat zwar noch nicht vorhanden, aber konkret geplant ist. Das folgende Diagramm stellt
die Anwendungsfelder von Social Media, gegliedert durch die UnternehmensgréRe,

dar:®

vgl.: Jodeleit (2013), S. 19 f.
vgl.: Hilker (2010), S. 62.

vgl.: Hettler (2010), S. 14 ff.
vgl.: Bitkom e.V. (2012a), S. 11.

© © ~N o
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Anwendungsfelder ven Social Media in Unternehmen - nach Unternehmensgrée in Mitarbeiterzahl
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Basis: 332 Unternehmen (Mehrfachnen mglich) Angaben in Prozent

Frage: »F0r weiche Unternehmensbereiche setzen Sie Sockal Media einte

Abbildung 1: Anwendungsfelder von Social Media in Unt1ernehmen - nach UnternehmensgréB3e in Mitarbei-
terzahl

Die fur Unternehmen wichtigsten Ziele bei der Nutzung von Social Media, ist die Stei-
gerung der Bekanntheit der Marke, oder des Unternehmens. Signifikant zu erkennen
ist, dass vor allem der Dienstleistungssektor grolien Wert auf die Erreichung dieser
Ziele legt. Die Akquise neuer Kunden ist fir 72% der befragten Unternehmen von gro-
Rer Bedeutung und steht vorwiegend flr den Handel im Fokus. Ein interessanter Punkt
aus der aktuellen Bitkom Studie (Stand 2013), ist auBerdem die Organisation von
Social Media in den Unternehmen. So betreuen 59% der KMU Social Media derzeit
noch ,nebenher* und haben keine verantwortlichen Mitarbeiter, die diesen Bereich ko-
ordinieren und professionell betreuen. Dies flhrt dazu, dass der Erfolg von Social Me-
dia oft unter den Erwartungen der Unternehmen bleibt."" Richtig eingesetzt tragt Social
Media aber zur Markenbekanntheit, zur Akquise von Neukunden und der Steigerung
der Besucherzahlen der Website bei."

10 vgl.: Ebd.
" vgl.: Ebd., 4 ff.
"2 ygl.: Hilker (2010), S. 61.
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3.2 Social Media Trends

In Deutschland sind aktuell 78% der Bevdlkerung (Stand 2013) bei Online-Netzwerken
angemeldet. 67% nutzen die Netzwerke, bei denen Sie registriert sind, aktiv. Die Ge-
wichtung von Mannern und Frauen ist dabei nahezu gleich verteilt.”> Mit einer deutli-
chen Mehrheit verwenden die Deutschen Social Media Plattformen fiir den privaten
Gebrauch, rein beruflich wird es nicht nennenswert genutzt. Anzumerken ist aber, dass
32,5% der 35-45 jahrigen, soziale Netzwerke in einer Kombination aus privaten und
beruflichen Griinden nutzen.™ Spitzenreiter der Internetnutzung ist Facebook mit 56 %
der aktiven Nutzungsanteile. Alle anderen Netzwerke halten weniger als 10% inne.
Google+ erlangt im Ranking den dritten Platz mit 6%. Nach der Studie ist LinkedIn das
Schlusslicht mit 3%er aktiver Nutzung. Die private Nutzung der Social Media Kanéle
steht im Vordergrund. Lediglich die Plattformen Xing und LinkedIn werden vorwiegend
professionell und beruflich genutzt. Der soziale Charakter tritt bei diesen beiden Platt-
formen in den Hintergrund. Die Studie ergab auf’erdem, dass sich neben Facebook
auch spezial-Netzwerke wie Pinterest oder Vimeo mehr und mehr behaupten.Social
Media wird auBerdem als Informations- und Nachrichtenmedium genutzt."

Eine weitere Forschungsstudie von Tomorrow Focus Media vom Oktober 2013 zeigt,
dass Facebook mit knapp 83% Nutzungsanteile, im Vergleich zu anderen sozialen
Netzwerken, Anflhrer im Wettbewerb ist. Das folgende Diagramm zeigt 22 Netzwerke
und deren prozentualen Anteil der Nutzeranteile. Auf den Rangplatzen Eins bis Acht
sind die Netzwerke Facebook, Youtube', Xing, Google+, Stayfriends'’, Twitter'®, wer-
kenntwen' und LinkedIn platziert. Diese Plattformen werden daher als Social Media
Trends erachtet. Die visuell und fotografisch fokussierten Netzwerke wie Pinterest und
Instagram® bewegen sich im Mittelfeld der Platzierungen. Plattform Fancy?' bildet das
Schlusslicht mit 0,5% der Nutzungsanteile.??

3 ygl.: Berg (2013), S. 2.

vgl.: Tomorrow Focus Media (2013), S. 6.
'S vgl.: Berg (2013), S. 5 ff.

'8 vgl.: Youtube LLC .

R vgl.: StayFriends GmbH .

vgl.: Twitter Inc. .

vgl.: werkenntwen GmbH .

vgl.: Instagram .

vgl.: Fancy .

vgl.: Tomorrow Focus Media (2013), S. 8 .



Social Media 7

Social Media Plattformen
Angaben in %
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Abbildung 2: Social Media Plattformen®

Fazit

Die vorangegangene Analyse der ausgewahlten Studien lasst erkennen, dass Face-
book zweifelslos unangefochtene Nummer Eins im Social Media Vergleich ist. Eine
Prasenz auf dieser Plattform ist somit fir ein Unternehmen, welches im Social Media
Bereich aktiv sein méchte, ratsam. Je nach Nutzungsabsicht kdnnen aber auch weitere
Kanale fur ein Unternehmen interessant und erfolgreich wirken. Diese sind in ihrer in-
haltlichen Ausrichtung und dem Nutzungsverhalten der User teils sehr unterschiedlich.
Unter Berlcksichtigung dieser Aspekte kann die Kombination aus relevanten Kanalen,
mit jeweils bringenden Mehrwert, zur Markenwahrnehmung, Image und Reichweiten-
wachstum beitragen.

% ygl.: Ebd., 8.
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4 Unternehmensprofil

Kunden- und Serviceorientierung sind Ziele, die bei City-Wohnen Hamburg an oberster
Stelle stehen. Durch jahrelange Erfahrung im Bereich Wohnen auf Zeit, bietet das Un-
ternehmen seinen Kunden maflgeschneiderte Losungen nach deren Winschen, und
sieht sich als der Experte fur moébliertes Wohnen auf Zeit in Hamburg. Eine Individuelle
Beratung mit Herz, sowie Sachverstand soll den Kunden gewahrleistet werden. Flache
Hierarchien und, eine Open Door Policy, auf die in Punkt 5 ausflhrlicher eingehen
wird, préagen den Fiihrungsstil des Unternehmens.?*

Dem Unternehmen ist es ein Anliegen in branchenspezifischen Netzwerken aktiv zu
agieren.

,City-Wohnen Hamburg ist geschéftsfiihrender Gesellschafter der City-Wohnen
Deutschland (cwd) Immobilien und Beratung GmbH, ist Mitglied der ersten Stunde und
im Moment zweiter Vorsitzender im REM (Ring Européischer Mitwohnzentralen) und
Griindungsmitglied von Zeitwohnwerk, dem Qualitdtsnetzwerk fiir Wohnen auf Zeit in
Berlin, Duisburg, Disseldorf, Frankfurt, Hamburg, Hannover, Kéln, Minchen und
Niirnberg.®®

Die, aus dem vorangegangenen Zitat entnommene, positive Ansicht zu dem Thema
Netzwerken soll im Zuge der Arbeit auf die Social Media Strategie Einfluss nehmen.

4.1 Unternehmensgeschichte

Das Unternehmen wurde 1987 von den Geschéaftsfihrern Ingrid Markusse und Fre-
derick Wencke gegrindet und ist bis Heute eine inhabergeflhrte Agentur fur das Woh-
nen auf Zeit. Zu Beginn unter anderem Firmennamen, tragt das Unternehmen seit
2007 den Namen City-Wohnen Hamburg.?® Im gleichen Jahr initiierte das Unterneh-
men eine enge Kooperation mit einer Berliner Agentur fir das Wohnen auf Zeit, welche
den Namen City-Wohnen Berlin tréagt. Durch die Kooperation soll der Kundenservice
Uberregional gewéhrleistet sein.?’

2 vgl.: Wencke (2013a).

% City-Wohnen Hamburg GmbH (2013b).

% vgl.: City-Wohnen Hamburg GmbH (2013a).
z vgl.: City-Wohnen Hamburg GmbH (2013b).
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Die Intention hinter der Geschaftsidee war anfanglich das Vermieten von mdblierten
Zimmern fur Studenten. Dieses Konzept anderte sich Ende der 90er Jahre. Das Unter-
nehmen vermietet seit dem méblierte Wohnungen auf Zeit.”®

20 festangestellte Mitarbeiter, sowie freiberuflich arbeitende Programmierer, arbeiten
aktuell mit City-Wohnen, an zwei Standorten zusammen. Unterteilt sind die Mitarbeiter
in einem Privatkundenteam, einem Firmenkundenteam, einem AulRendienstteam, ei-

nem Mietvertragsteam, sowie zwei Fotografen.”

4.2 Zielgruppen

LFur die Markenfihrung ist die Zielgruppe das zentrale Scharnier zwischen der Marke,
den Wettbewerbern im Markt und den Medien. Es bedeutet, die Gruppe von Verbrau-
chern zu identifizieren, bei denen die eigene Marke eine héhere Erfolgswahrscheinlich-
keit hat als bei anderen Verbrauchergruppen, um dann die Medien zu wéhlen, in denen
man diese Verbraucher effektiv ansprechen kann bzw. mit denen man sie regelméfig

wieder findet.°

4.2.1 Mieter

Die Mieter von City-Wohnen Hamburg sind sowohl Firmen, die fir ihre Mitarbeiter eine
Wohnung auf Zeit suchen, als auch Privatpersonen. 35% der Suchenden sind Firmen-
kunden, 65% Privatkunden. Charakterisiert werden die Mieter durch ihr tUberdurch-
schnittliches Einkommen, was sich auf das Kaufverhalten und die Kaufbereitschaft
auswirkt. Oftmals halten sie beruflich hohe Positionen inne, und ihr Bildungsgrad ist in
der Regel sehr hoch. So sind vorwiegend Akademiker aber auch Prominente interes-
siert an einer Wohnung auf Zeit.*' Des Weiteren sind sie sowohl nationaler als auch
internationaler Herkunft. Die Zielgruppe stammt vorwiegend aus Deutschland, den
USA, Russland, Indien und ganz Europa, selten aber auch, aus Japan und China. Mit
einem Anteil von 60% mieten Manner irrelevant haufiger als Frauen bei City-Wohnen
Hamburg. Obwohl die Altersspanne sehr grof} ist liegt eine nennenswerte Mehrheit bei

2 vgl.: City-Wohnen Hamburg (2013a).
2 ygl.: Markusse (2013c).

% Turcsanyi/Schitzendorf (2013), S. 72.
® vgl.: Markusse/Wencke (2013).
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den 25- bis 30-Jahrigen mit 21%, dicht gefolgt von den 30- bis 35-Jahrigen Mietern, mit
ca. 20%.%

4.2.2 Vermieter

Die Zielgruppe der Vermieter, welche ihre Wohnung bei City-Wohnen Hamburg anbie-
ten, stammen Gberwiegend aus Hamburg, und sind mannlich und weiblich gleicherma-
Ben. In der Datenbank von City-Wohnen wird das Alter nicht registriert, jedoch liegt es
geschatzt von der Geschéaftsleitung bei 30 bis 60 Jahren. Die Grinde fur das Vermie-
ten der Wohnung kénnen unterschiedlich sein. Sowohl private, wirtschaftliche Griinde,
als auch der gewerbliche Nutzen der Kunden beim Vermieten der eigenen Objekte,
kann Entscheidungstrager sein. Je nach Lage und Ausstattung sind die Mietpreise
stark schwankend.*

4.2.3 Sinusmilieus

Das wissenschaftliche Modell zur Einteilung der Bevodlkerung in Sinus-Milieus gilt als
fundiert und wird fur jedes Land individuell entwickelt. Es verbindet spezifische demo-
grafische Eigenschaften der Bevdlkerung mit deren persdnlichen Einstellungen. Dabei
werden bspw. Fragen zu den Themen: Werte, Einstellungen im Privat- und Arbeitsum-
feld oder Konsumorientierung beantwortet und auf das Modell {ibertragen.** Des Wei-
teren wird auch, relevant fur diese Arbeit, das mediale Verhalten der Bevdlkerung
wahrend des Interviews der Sinus Markt- und Sozialforschung erfragt. Themen sind
hierbei: Mediaverhalten Online, Internetnutzung, Nutzungszwecke, Online-Interessen,
Online-Shopping, Genutzte Webseiten und Soziale Netzwerke.*

Durch die stetige Aktualitat der Ergebnisse durch Beobachtung soziokultureller Trends
und Begleitforschungen, wird die Einteilung der Bevdlkerung in Sinus-Milieus oft von
Markenherstellern und Dienstleistern genutzt, um deren spezifischen Zielgruppen flr
ihr Produkt oder die Dienstleistung zu definieren. Durch das Erarbeiten einer Zielgrup-
pe mit Hilfe des Modells der Sinus-Milieus, wird die Auseinandersetzung mit den
Merkmalen der Zielgruppe geférdert.*

%2 ygl.: Wencke (2013b), S. 17 f.

% vgl.: Ebd., 18.

3 vgl.: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH (2012a).
% vgl.: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH (2012b).
vgl.: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH (2012a).
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Das folgende Schaubild stellt das Modell der Sinus-Milieus inklusive den prozentualen
Anteil der spezifischen Milieus aus dem Jahr 2012 zur Veranschaulichung dar. Auf der
X-Achse ist die Grundorientierung der Probanden von traditionell bis hochmodern und

auf der Y-Achse die soziale Lage, aufsteigend, beschrieben.

Das Sinus-Milieumodell 2012
Soziale Lage und Grundorientierung

Oberschicht /
Obere
Mittelschicht

Mittlere 2
Mittelschicht

Untere
Mittelschicht / 3
Unterschicht

Soziale
Lage

Sinus AB12
Konservativ-
etabliertes

Sinus AB23

Milieu
10%

Traditionelles Milieu

15%

A

Traditions- Modernisierte
verwurzelung  Tradition

Lebensstandard,
Status, Besitz

Grund- “Festhalten" "Bewahren” "Haben & Genief3en”

Sinus B1
Liberal-intellektuelles
Milieu
7%

Sinus B12
Sozialokologisches
Milieu
7%

Sinus B23
Biirgerliche Mitte

14%

Sinus B3

Prekares Milieu
. 9% .

B

Selbstverwirklichung,
Emanzipation, Authentizitat
"Sein & Verdndern"

Sinus C1
Milieu der
Performer

7%

Sinus C12
Expeditives
Milieu
Sinus C2 6%

Adaptiv-
pragmatisches
Milieu
9%

Sinus BC23
Hedonistisches
Milieu
15%

©SINUS 2012

Multioptionalitat,
Beschleunigung,
Pragmatismus

Exploration,
Refokussierung,
neue Synthesen

"Machen & Erleben”

"Grenzen tiberwinden"

orientierung

Tradition Modernisierung / Individualisierung

Neuorientierung

Abbildung 3: Das Sinus-Milieumodell 2012%

Nach der typografischen Beschreibung der Mieter- und der Vermieter-Zielgruppe, las-
sen sich diese auch in Sinus-Milieus einordnen. Diese Einordnung soll die spezifischen
Zielgruppeneigenschaften genauer bestimmen und somit eine gerechte Ansprache der
Zielgruppe fir City-Wohnen Hamburg garantieren. Diese lassen sich im Bereich der
oberen Mittelschicht bis Oberschicht einordnen und beinhalten somit sowohl das Milieu
der liberal-Intellektuellen, der konventionell Eingestellten und der modernen Perfor-
mer.® Vor allem letzteres Milieu bedient sich der modernen Medien und dem Angebot
in sozialen Netzwerken. Nach Li und Bernhoff werden auf3erdem sieben unterschiedli-
che Social Media Nutzertypen kategorisiert. Relevant fir City-Wohnen Hamburg sind
die sogenannten Joiners (Teilnehmer) und Spectators (Zuschauer). Uber ein Tool des

87 vgl.: saatkorn. (2012).
% vgl.: Wencke (2013b), S. 19.
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Marktforschungsunternehmen Forester kann eingesehen werden, wie die Verteilung
der Nutzertypen landerspezifisch verteilt sind.*® Nach Forester sind somit 50% der
Deutschen zwischen 25- und 34 Jahren Zuschauer von sozialen Technologien im In-
ternet, 40% nehmen aktiv am Angebot teil. Je alter die Zielgruppe, desto mehr steigt
der prozentuale Anteil derer, die Social Media nicht nutzen. Doch bleiben die Gruppen
der Teilnehmer und Zuschauer zweit- und drittrangig stark vertreten (Stand 2013). Dies
wird als Beleg fur City-Wohnen Hamburg verstanden, dass durch die Wahl der richti-
gen Social Media Kanale, die Zielgruppe erreicht wird. Eine Prasenz der Zielgruppe im
Social Web, sowie ein entsprechendes Nutzungsverhalten liegt vor.*

% vgl.: Grabs/Bannour (2012), S. 76.
40 vgl.: forrester Research, Inc. (2010).
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5 Kommunikationskonzept von City-Wohnen
Hamburg

Kommunikationskonzepte erméglichen es Unternehmen, die nach der Marketingstrate-
gie definierten Ziele, effizient umzusetzen. Hierbei handelt es sich sowohl um dkono-
mische Ziele, wie Umsatz-/ oder Absatzsteigerung, Ausbau des Marktanteils oder der
Distribution und gleicherweise die Erhéhung des Bekanntheitsgrades, als auch die
nicht-6konomischen Ziele wie bspw. das Image. Durch die Kommunikationsstrategie
positioniert sich das Unternehmen am Markt und verleiht der Interaktion zur Zielgruppe,
unter anderem, eine unternehmensgerechte Tonalitat.*" Im Folgenden wird sich auf
das nicht-6konomische Unternehmenskonzept konzentriert, da dieses flir die Social
Media Strategie relevant ist.

Das interne Kommunikationskonzept

Die nicht-6konomische Kommunikationsstrategie von City-Wohnen Hamburg ist ge-
kennzeichnet durch Flexibilitat. Intern wird viel Wert auf Individualitat gelegt. Ein res-
pektvoller Umgang und ein gepflegtes Aueres sollen gegeben sein, jeder Mitarbeiter
hat aber die Moglichkeit sich bspw. ganz nach seinem Geschmack zu kleiden und auch
nach seinem Sinne mit den Kollegen zu interagieren. So wird sich untereinander, und

ferner auch mit der Geschaftsfiihrung geduzt.*?

Die Politik der offenen Tir erméglicht
eine uneingeschrankte Zuganglichkeit sowie Transparenz in der Fihrung und foérdert
sowohl das Vertrauen und die Wertschépfung untereinander, als auch zur Flhrungs-
ebene.” Fairness, Authentizitat und Kollegialitat sind Attribute, die bei der internen
Kommunikation vordergrindlich sind. Das Unternehmen befindet sich stetig in einem
Verbesserungsprozess, Problemansprachen und weiter Problemlésungsbestrebungen

werden fokussiert.**

Das externe Kommunikationskonzept

Auch die externe Kommunikationsstrategie ist gekennzeichnet durch Flexibilitat. Mitar-
beiter stellen sich individuell auf jeden Kundenkreis ein. Wie in Punkt 4.2 beschrieben,

“ vgl.: Luttgens (1989), S. 115.
2 ygl.: Wencke (2013a).

3 vgl.: Academic (2013).

vgl.: Markusse/Wencke (2013).
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teilt sich die Zielgruppe des Unternehmens in zwei Hauptzielgruppen ein, dem Mieter-
und dem Vermieterkundenkreis, welche sich in ihrer Typologie teilweise stark unter-
scheiden. Die Vermittlung von Zugéanglichkeit in einer persénlichen, und zugleich dis-
kreten Atmosphare soll bei dem Kunden Vertrauen schaffen. Ziel ist es, sich mit Hilfe
der passenden Ansprache, Tonalitat und Spezifizierung der Umgangsformen individuell
der jeweiligen Zielgruppe zu nahern.

~Menschen, die auf Augenhbhe mit den Kunden kommunizieren, sich nicht ducken,
aber sich auch nicht tiber jemanden stellen.*

4 Epg.
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6  Aktuelle Social Media Nutzung von City-
Wohnen Hamburg

Aktuell ist City-Wohnen Hamburg auf Facebook vertreten. Diese Plattform verzeichnet
mehr als 25 Millionen monatliche Nutzer in Deutschland.*® Ein Fan-Kreis von ca. 300
Fans (Stand 2013) folgt den Aktivitdten. RegelmaRige Posts zu den Themen ,aktuelle
Wohnungsangebote“ und Informationen zu den Objekten sowie das Mieten auf Zeit
stellen den inhaltlichen Schwerpunkt der Kommunikation auf Facebook dar. Ferner
werden auch unternehmensbezogene Inhalte auf Facebook gepostet. Tabs, welche mit
der Website des Unternehmens verkniipft sind, geben den Fans, unter anderen, Infor-
mationen zu den Rubriken ,Wohnung suchen®, ,Vermieten®, ,Registrieren und

Netiquette*.*’

City-Wohnen Hamburg v Gefallt dir | | Nachricht senden # ~
***‘k

312 Gefillt mir*-Angaben - 4 s;
ccccc

g‘!:‘f;:::r:;n Hamburg vermittelt Wohnungen
in Hambura wohnen wohnen wohnen
d A\\_>

Info - Anderung vorschlagen . Foto: Wohnung such Registri

i _

Netiquette Kontakt ¥ Impressu ) Gefallt mir-A

Abbildung 4: Facebook Unternehmensseite City-Wohnen Hamburg48

In den Unternehmensinformationen stellt sich City-Wohnen auf der Facebook Seite
professionell und ausfiihrlich dar. Des Weiteren werden auch Informationen zu Preisen

6 ygl.: Wiese (2013).
4 vgl.: City-Wohnen Hamburg GmbH (2013c).
8 ygl.: Ebd.
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und Produkten gegeben. Die Inhalte im Informationsbereich sind sowohl auf deutscher
Sprache, als auch im Englischen, um auslandische Kunden, im Ansatz, zu erreichen.
Ca. ein bis zwei mal pro Woche wird die Facebook Seite des Unternehmens aktuali-

siert.*°

Die Fan-Ansprache erfolgt in ihrer Tonalitat Statement artig. Es wird vermieden
die Fans direkt anzusprechen. Wie in Punkt 5 beschrieben, versucht City-Wohnen
Hamburg die persdnliche Ansprache der Kunden individuell zu halten. Um Unannehm-

lichkeiten zu entgehen wird deshalb das Duzen oder Siezen vermieden.*

City-Wohnen Hamburg ist es wichtig einen seridsen Auftritt auch im Social Media Be-
reich zu wahren. Daher wird sich darauf konzentriert, inhaltlich qualitative Beitrage mit
wenig Werbecharakter zu publizieren. Werbebanner, Gewinnspiele und Umfragen
werden von dem Unternehmen nicht geschaltet und haben ferner auch keinerlei Priori-
tat. City-Wohnen Hamburg vergleicht Facebook mit einer Zeitschrift, die man sich aus
Interesse und persdnlichen Mehrwert entweder kauft, in ihr stébert und schaut, oder
nicht. Diese Social Media Strategie wird von der Geschaftsfuhrung als charmant emp-
funden und soll hinsichtlich des Ausbaus der Social Media Bereichs beibehalten wer-
den. Auch die Interaktionsfunktion, welche das Social Web bietet, soll primar nicht
fokussiert werden. Fragen oder Umfragen, die an die Community mit dem Ziel auf In-
teraktion gerichtet werden, erhalten somit keinen weiteren thematischen Schwerpunkt.

Da ca. 50% der Kunden aus dem Ausland kommen, daher deutsch oftmals nicht spre-
chen, ist die Erstellung einer Facebook Seite auf englischer Sprache geplant. Auf diese
Weise soll auf die Kundenbedlrfnisse genauer eingegangen werden, und in Folge
dessen, dem Unternehmen einen internationaleren Charakter in der Kommunikation
nach AuRen verliehen werden.”!

Derzeit wird Facebook von Ingrid Markusse allein betreut. Mit dem Ausbau der Social
Media Aktivitaten auf weiteren Kanalen, soll auch der Ausbau der Social Media Abtei-
lung konkret geplant und ein weiterer Mitarbeiter eingearbeitet werden. Dieser Vorgang
soll impulsiv und spontan angeleiert werden kénnen.*

49 vgl.: Ebd.

%0 vgl.: Markusse/Wencke (2013).
®" vgl.: Markusse (2013b).

vgl.: Markusse/Wencke (2013).



Aktuelle Social Media Nutzung von City- Wohnen Hamburg 17

6.1 Die Website und die Integration von Social Media
Buttons

Die Umgestaltung der Website ist derzeit mit der Webagentur Wegewerk® in Berlin in
Planung. Diese soll mitte des Jahres 2014 online geschaltet werden. Sie soll nutzer-
freundlichere Bedienfelder und Selektierungsmaoglichkeiten fir den Nutzer bereitstellen.
Eine mobile Ansicht fir Smartphones ist zusatzlich vorgesehen. Auf der Website, so-
wie in den E-Mail Ausgangen des Unternehmens, sollen und sind bereits, Social Media
Buttons integriert, die auf die aktiven Kanale hinweisen. Dies erfolgt derzeit neben-
sachlich und fir den Nutzer unauffallig. Die geplante, auffalligere Integration der But-
tons ist in der folgenden Abbildung durch ein griines Quadrat gekennzeichnet.**

% =
e

Mietpreis:
g 1600.00Euro proMonat

Kaution:
1000 EUR

Objektnummer:
31224/1

Objekt:

Abbildung 5: Entwurf zur Neugestaltung der Website von City-Wohnen Hamburg mit integrierten Social
Media Buttons®

%3 vgl.: Wegewerk GmbH (2014).
% vgl.: Markusse/Wencke (2013).
% vgl.: Markusse (2013e).
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6.2 Ist-Soll Aufnahme

Die folgende Tabelle stellt die Ist-/ Soll Situation im Bereich Social Media des Unter-

nehmens dar.

Alleinige Aktivitat auf Facebook

- Inhaltlicher Schwerpunkt liegt auf
dem professionellen Informieren
durch Text und Bild

- Seriositat und Kompetenz soll ver-
mittelt werden

- Kundenbindung-/Beziehung Forde-
rung

Weitere inhaltliche Aspekte:

- Informationen zu aktuellen, bran-
chen- und/oder unternehmensrele-
vanten Themen

- Dialog zur Zielgruppe; Ansprech-
partner fur Fragen sein und schnel-
les Feedback geben

Vermeidung von:

- Unnétigen Community-Aspekt

- Kein Interesse daran moglichst
schnell moéglichst viele Fans / Follo-
wer zu generieren

Betreuung des Social Media Bereichs

durch:
- Ingrid Markusse
- Keine Social Media Abteilung vor-
handen
Problem:
- Facebook als Prozessentschleuni-
ger, Identitatsverifizierung

Ausbau des Social Media Bereichs
durch Aktivierung weiterer Kanale

- Mehrwert jedes einzelnen Kanals
soll gewehrleistet werden

- Bericksichtigung des Kommunikati-
onskonzeptes des Unternehmens
und der aktuellen Strategie auf Fa-
cebook

-  Steigerung der Bekanntheit

- Starkere Markenwahrnehmung

- Aufwand soll im Verhaltnis zum
mdglichen Erfolg stehen

- RegelmaRige Aktivitaten auf allen
aktiven Kanalen

- Stellenausschreiungen

Internationalitat:

- Um die Reichweichte der Social Me-
dia Aktivitdten zu steigern soll eine
Bespielung eines oder mehrerer Ka-
nale auf englischer Sprache erfolgen

Ausbau der Social Media Abteilung:

- um dem Arbeitsaufwand gerecht zu
werden, steht City-Wohnen Ham-
burg dem Einstellen eines / einer
Social Media Beauftragten positiv
gegenuber

Tabelle 1: Ist-/Soll Aufnahme des Social Media Profils von City-Wohnen Hamburg56

% Eigene Darstellung

18
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6.2.1 Problempotenzial: Identitatsverifizierung und
Prozesseffizienz

Mit der Prasenz auf Facebook stél3t das Unternehmen an zwei Punkten auf Problem-
potenzial. Facebook wirkt fir City-Wohnen Hamburg im Zusammenhang mit der Re-
gistrierungsfunktion als Prozessentschleuniger. Viele Neukunden nutzen nicht den in-
integrierten Tab zur Registrierung bei City-Wohnen, sondern verfassen eine Nachricht
an das Unternehmen. Dies hat zur Folge, dass ein Zwischenschritt entsteht, in dem auf
die Tabs und die Notwendigkeit der Registrierung hingewiesen wird. Auf diese Weise
entsteht oftmals ein zusatzlicher Aufwand bei Projektanfragen, die Uber Facebook ge-
stellt werden. Ein zweites Problem stellt die Indentitatsverifizierung Uber Facebook
bzw. im gesamten Social Media Bereich dar. Der Fakt, dass es im world wide web
maoglich ist ,Fake-ldentitaten zu schaffen, birgt das Risiko von Betrugsabsichten. Die
Verifizierung einer Identitat verlauft daher derzeit Gber das Zusenden einer Ausweisko-
pie oder eines leserlichen Fotos des Ausweises, welches an das Unternehmen ge-
schickt wird. Dieser Vorgang ist mit einem unumkehrbaren Aufwand, sowohl flr den
Kunden, als auch fir das Unternehmen, verbunden. Derzeit ist eine Losung dieser bei-
den Probleme nicht absehbar.®’

6.3 Ziele

sZiele zeichnen sich dadurch aus, dass sie realistisch, zeitlich begrenzt und messbar
d. «b8

sin
Die Ziele der Social Media Strategie fur City-Wohnen Hamburg ergeben sich aus der
Zielgruppenanalyse und der Soll-Situation, welche in den Punkten Punkt 4.2 und Punkt
6.2 beschrieben wurden. Diese werden in der nachstehenden Tabelle kurz zusammen
gefasst:

57 vgl.: Markusse (2013b).
% Liittgens (1989), S. 22.
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Seriositat und Kompetenz vermitteln Stellenausschreibungen Uber soziale

Netzwerke
Informationen Gber das Unternehmen Bekanntheitssteigerung

liefern
Informationen zu aktuell relevanten Absatzsteigerung

Themen liefern

Dialogoffenheit zur Zielgruppe: An- Steigerung der Fanzahlen (Ziel ist nicht
sprechpartner flr Fragen darstellen, maoglichst schnell viele Fans zu gene-
schnelles Feedback liefern kénnen rieren)

Mehrwert von Social Media zur Websi-
te schaffen

Kundenbeziehung férdern

Internationale Social Media Prasenz
schaffen

Tabelle 2: Primér- und Sekundarziele fiir den Social Media Bereich von City-Wohnen Hamburg59

6.4 SWOT Analyse

Im Folgenden werden die Starken, Schwachen, Chancen und Risiken am Beispiel von
City-Wohnen Hamburg mit Hilfe einer SWOT-Analyse herausgearbeitet. SWOT steht
fur ,Strengths-Weakness-Opportunities-Threats” und verbindet nach Clemens Renker
die Unternehmensperspektive mit denen der Umwelt, um abschoépfbare Handlungs-
spielrdaume fir das Unternehmen herauszuarbeiten.®® Wahrend die Stdrken und
Schwachen die interne Perspektive des Unternehmens darstellen, liegt der Fokus der
Risiken und Chancen auf externen Einflussfaktoren, die in das Instrument SWOT ein-
flieRen.®’ Das integrative Marketing-Modell gilt als Diagnosekonzept der Strategiefin-
dung von Unternehmen, und soll erfolgsbeglnstigende Handlungspotenziale
herausstellen.®

Die Chancen und Risiken der Ausweitung der Social Media Prasenzen von City-
Wohnen Hamburg werden mit Hilfe dieses Modells ermittelt.

% vgl.: Markusse/Wencke (2013).

60 vgl.: Renker (2012), S. 288.

67 vgl.: Kreikebaum et. al. (2011), S. 248.
vgl.: Renker (2012), S. 288.
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oVerstarkter Dialog zur Zielgruppe

eSchnelle Kommunikation ohne Zeitverzégerung

eFeedbackmoglichkeit auf Fragen

ePrasenzen auf inhaltlichen und zielgerechten
Kanalen

eVorreiterfunktion im Wettbewerb

Schwaéchen

*GroRer Zeit- und Kostenaufwand
e|nhalte, die im Internt veréffentlicht wurden
kénnen diesem nicht mehr entzogen werden
eStatements kdnnen nicht zurlick genommen
werden
eForderung der Zielgruppe auf Fragen etc. ohne
Zeitverzogerung zu antworten
eschwierig bei unterschiedlichen Zeitzonen
eRegelmilRige Betreuung ist unabdingbar

SWOT-Analyse
der Social Media Strategie von City-Wohnen Hamburg

Chancen

eSteigerung der Markenbildung
eErschlieBung weiterer Markte
eErweiterung der Zielgruppen

eSteigerung der Vermittlungen / --> Umsatz

Risiken

eDem Aufwand zur Betreuung der Kanale kann
duch Zeitmangel und Kostenaufwand nicht
gerecht werden

eDie Aktivitaten/ Prasenzen auf Social Media
werden von der Zielgruppe nicht angenommen

eKritik oder Unzufriedenheit kann aulRer Kontolle
geraten --> Shitstorm

Abbildung 6: SWOT-Analyse Social Media City-Wohnen Hamburg®

63 Eigene Darstellung
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7 Der Wettbewerb

~Wettbewerb handelt von freier und fairer Auseinandersetzung von Markteilnehmern
um das Anbieten und Akzeptieren von Problemlésungen.

7.1 Direkte und indirekte Wettbewerber

Die Notwendigkeit der Herausarbeitung der direkten und indirekten Wettbewerber von
City-Wohnen Hamburg, ist fir dessen Social Media Strategie essentiell. Als direkte
Wettbewerber werden Agenturen verstanden, die wie City-Wohnen Hamburg mdblier-
tes Wohnen auf Zeit in Hamburg anbieten. Als indirekte Wettbewerber werden Unter-
nehmen verstanden, die sich in der selben Branche positionieren, sich jedoch durch ihr
Angebot, ihren Standort oder ihren Service von City-Wohnen unterscheiden.

Home Company Hamburg Immobilienscout24
Brand Immobilien Immonet
Zeitwohnagentur Immowelt
T & S Wohnagentur Loftville
Suiteforyou Airbnb

Mr.Lodge

Tabelle 3: Direkte und indirekte Wettbewerber von City-Wohnen Hamburgs5

Da sich im Rahmen der direkten Wettbewerber lediglich die Home Company Hamburg

t66

auf dem gleichen professionellen Level wie City-Wohnen Hamburg befindet™, wird sich

in der weiteren Analyse auf diesen Wettbewerber konzentriert.

Der Fokus liegt auf dem Social Media Marketing der zu untersuchenden Marktteilneh-
mer. Bewusst werden Marketingkanale wie bspw. Print-oder Direktmarketing auler
Acht gelassen, da der Bereich Social Media fur sich alleine gestaltet werden soll. Des

% Renker (2012), S. 165.
% vgl.: Wencke (2013b).
% vgl.: Markusse (2013b).
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Weiteren sollen messbare Eckdaten betrachtet werden.®” Folgende Punkte werden im
Zuge dessen bearbeitet: Prasenz, Umfang, Aktivitat, Interaktion mit der Zielgruppe und
Erfolg. Dabei wird die GrofRe des jeweiligen Unternehmens, sowie die Herkunft beriick-
sichtigt, denn einige soziale Netzwerke sind in bestimmten Landern relevanter als in
anderen. Ein Beispiel hierfir ist Google+. In Amerika ist das von Google erstellte
Netzwerk sehr erfolgreich, 31,49% der User stammen aus den USA, hingegen nur
2,20% aus Deutschland. In Deutschland liegt Google+ hingegen noch weit hinter Fa-
cebook zuriick.?® Auf Grundlage dieser Tatsache ist es unabdingbar, dass wahrend der
folgenden Analyse Rucksicht auf die Nationalitdt der zu untersuchenden Marktteilneh-
mer gelegt wird.

Einleitend ist zusatzlich zu erwahnen, dass die gewahlten Unternehmen und deren
Analyse grundlegend als Leitbild flr die Social Media Strategie von City-Wohnen Ham-

burg verstanden wird.

Neben der GmbH City-Wohnen Hamburg und City-Wohnen Berlin, werden zuzuglich,
die Home Company Hamburg®® und Mr. Lodge Miinchen analysiert. Mr. Lodge Miin-
chen gehdrt, wie auch City-Wohnen Hamburg zu dem Netzwerk Zeitwohnwerk. Dieses
Netzwerk ist ein Zusammenschluss von neun fihrenden Agenturen auf Zeit in wirt-
schaftsstarken Standorten in Deutschland.”® Daher wird Mr. Lodge Miinchen, wie auch
City-Wohnen Berlin nicht als Wettbewerber angesehen, dennoch sind deren Social
Media Aktivitaten fur City-Wohnen Hamburg von Interesse. Airbnb ist ein international
agierendes Unternehmen mit Sitz in San Francisco und ist vertreten in 192 Landern.
Dieser indirekte Wettbewerber beschreibt sich selbst als internationaler Marktplatz fir
das Mieten und Vermieten von Unterkinften. Zimmer, Wohnungen oder Hauser ver-
mietet das Unternehmen bereits ab einer Ubernachtung, daher sind die Zielgruppen
eher Urlauber.”" Immobilienscout24’® ist, genau wie Immonet” und Immowelt™ ein
Internetportal fur die Immobilienbranche. Da sich alle drei Portale sehr dhneln, wird
sich im Folgenden, willkrlich gewahlt, auf Immobilienscout24 konzentriert.

67 vgl.: Ebd.

vgl.: Firsching .

% vgl.: MWZ Immobilien GmbH .
70 vgl.: Zeitwohnwerk (2013).

" vgl.: Airbnb Inc. (2013).

vgl.: Immobilien Scout GmbH .
vgl.: Immonet GmbH .

vgl.: immowelt AG .



Der Wettbewerb 24

Der branchenferne deutschstammige Konzern TUI”® wird aufRerdem in den Analyse-
kreis mit aufgenommen. Dies hat den Grund, dass auch KMU sich an Social Media
Konzepten von Konzernen orientieren kdnnen. Da TUI, wie auch City-Wohnen Ham-
burg eine Dienstleistung anbietet, bietet sich die Analyse von TUI an. Die folgende Ta-
belle stellt den generellen Vergleich der Unternehmen dar. Ein Haken zeigt an, dass
eine Aktivitat vorhanden ist, ein Kreuz, dass ein Unternehmen auf der jeweiligen Platt-
form nicht vertreten ist. Es wurde sich bewusst auf die unten aufgefiihrten Kanale kon-
zentriert, da nur diese fur City-Wohnen Hamburg, wegen ihrer inhaltlichen Ausrichtung,

relevant sind.”®

7.1.1 Generelle Aktivitat

CiWo CiWo HC Mr. L Airbnb  Im- TUI

HH B HH mo24
FB DE v v v v v v v
FB ENG X X X v v X v
FB INT X X X X v X v
Google+ X v/ X v X X v
Google+ INT X X X X v v X
Pinterest X X X v/ v v v
Xing/LinkedIn | X/X XIx X 44 XIvV XIvV s
Youtube X X X v/ v v v
Twitter X X v/ 4 4 v v

Tabelle 4: Generelle Social Media Aktivitat der Wettbewerber, Stand 201 3

& vgl.: Tui.com GmbH .
76 vgl.: Markusse (2013d).
" Eigene Darstellung
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7.1.2 Facebook

CiWo CiwiB HCHH Mr.L Airbnb  Immo24 TUI

HH
Seit: 6.1.12 21512 8.3.11 19.8.10 5.12.12 10.3.09 12.10.10
Anzahl 316 326 134 2.512 348.724 35.176 176.572
Fans
Aktivitat 1-2xIW  1-2x/W Ca.1x/W 2-3x/W Ca.ix/W Ca.1x/T Ca.1x/T
Interaktion | X X X v/ v/ v v
Bewertung | 4,5* 5* n.v. 4* n.v. n.Vv. n.Vv.
So viele 7 2 n.v. 39 4.671 2.623 3.667
sprechen
daruber:

Tabelle 5: Facebook Aktivitét der Wettbewerber, Stand 20137
7.1.3 Google+
CiWo B Mr. L Airbnb Immo24 TUI

Follower 28 241 972.324 255 1.513
Kreise 16 414 80.666 4 7
Aktivitat Ca.1x/M Ca.1x/W Téglich Ca.1x/M Ca.2x/W
Interaktion X X v X v

Tabelle 6: Google+ Aktivitét der Wettbewerber, Stand 201 37

"8 Eigene Darstellung
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7.1.4 Pinterest

Mr. L Airbnb Immo24 TUI
Follower 6 15.990 26 88
Pins 4 552 192 747
Pinnwande 9 32 19 23
Gefallt mir 5 161 0 18

Tabelle 7: Pinterest Aktivitat der Wettbewerber, Stand 201 3%

7.2 Auswertung der Analyse

Die Analyse zeigt, das City-Wohnen Hamburg im Vergleich die geringste Social Media
Aktivitat verzeichnet, und dass alle anderen untersuchten Unternehmen einen grof3e-
ren Umfang an Social Media Kanalen bedienen. Der Kanal Facebook wird von City-
Wohnen Hamburg erfolgreich betreut. Zu begriinden ist dies, zum einen durch die posi-
tive Bewertung der Besucher, und zum anderen durch eine Benchmark Durchflhrung,
die zeigte, dass der Erfolg von Facebook fur City-Wohnen nicht an die Fanzahlen ge-
koppelt ist, sondern, dass Neuregistrierungen im System des Unternehmens oftmals
iiber die Facebook Seite generiert werden.?’ Das Potenzial von Facebook steht auRer
Frage und die Eréffnung einer zweiten Unternehmensseite auf Englisch verspricht Er-
folg.

Der Analyse zu entnehmen ist aulRerdem, dass Google+ bei international agierenden
Unternehmen positive Resonanz hervorbringen kann. Das Beispiel Airbnb beweist die-
se Hypothese. Ersichtlich ist auch, dass eine starke Aktivitdt, von mindestens einem
Post pro Woche von Néten ist, um Erfolge messen zu kénnen.

Auch Pinterest birgt Potenzial, wird derzeit jedoch nur von vier der sieben untersuchten
Unternehmen genutzt. Bei visuell qualitativ hochwertig arbeitenden Unternehmen bietet

" Eigene Darstellung
80 Eigene Darstellung
8 vgl.: loftville GmbH (2013).
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sich dieses Netzwerk stark an. In Punkt 8.2.3 wird auf die Begriindung genauer einge-
gangen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Ausbau der Social Media Aktivitaten fur
City-Wohnen Hamburg ratsam ist, um im Wettbewerb dauerhaft mithalten zu kénnen.
Dabei wird vom Unternehmen gewiinscht, eine entsprechende Auswahl an Kanalen zu
treffen, die zu den gesetzten Zielen des Unternehmens flir den Bereich Social Media
passen. Nicht gewiinscht wird eine Omniprésenz in méglichst vielen Netzwerken.®
Folgende Kanéle lassen sich auf Grund der Analyse ableiten: Facebook Seite Englisch
(ENG), Google+, Pinterest und Xing/LinkedIn.

8 ygl.: Markusse (2013d).
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8 Die Strategie

LStrategien bezeichnen einen Plan und definieren, was und wie ein Unternehmen be-
stimmte Ziele erreichen will.“®®

Der Strategiebegriff im Zusammenhang mit Social Media Anwendungen andert sich
heruntergebrochen auf die Ebene von klein- und mittelstdndischen Unternehmen. Vor-
dergrindlich sind hierbei, vor allem, die praxisbezogene Herangehensweise, die Be-
antwortung grundlegender Fragestellungen, sowie die direkte Umsetzung. Eine
Flexibilitét in der Gestaltung, und die Méglichkeit die Unternehmensstrategie bei Bedarf
anzupassen, sind ein Kennzeichen von Social Media Strategien fur KMU .3

8.1 Einfuhrung der neuen Social Media Kanale

Die Wahl der Kanale fallt sowohl auf die Ist-/ Soll-Situation, dem Kommunikationskon-
zept, sowie der Wettbewerbsanalyse des Unternehmens zurtick. Trotz starker Dialogo-
rientierung, ist es wichtig an den richtigen Stellen Distanz zu wahren® und somit
Kanale zu wahlen, die dem Kommunikationskonzept des Unternehmens, der Philoso-
phie, der Zielgruppe, sowie den gegebenen Mitarbeiterkapazitaten gerecht werden.
Folgende Kanale werden zur Ausweitung der Social Media Prasenz fir das Unterneh-
men City-Wohnen Hamburg empfohlen:

Facebook ENG

Pinterest

- Google+
Xing / LinkedIn

8.2 Inhaltlicher Mehrwert der gewahlten Kanale

Bei der Wahl der Kanale ist es wichtig, dass jeder einzelne seinen eigenen Mehrwert
mit sich bringt. Oftmals ergibt sich dieser bereits aus der inhaltlichen Ausrichtung des
Netzwerkes. Zusatzlich ist es méglich, Kanalen bewusst eigene Schwerpunkte zuzutei-
len. Dies ist gerade bei inhaltlich &hnlich oder identisch ausgerichteten Netzwerken
sinnvoll. Wenn jeder Kanal eigene Mehrwerte mit sich bringt, wird er fur den User inte-

8 Kreikebaum et. al. (2011), S. 24.
8 vgl.: Jodeleit (2013), S. 17.
8 vgl.: Jodeleit (2010), S. 75.
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ressant und er sieht einen Grund darin, dem Unternehmen nicht nur auf einer Social
Media Plattform, sondern im besten Fall auf allen aktiven Kanalen zu folgen.® Im Fol-
genden werden die jeweiligen Mehrwerte der Social Media Kanale von City-Wohnen
Hamburg genau erlautert:

Die nachstehenden Kapitel 8.2.1 bis einschlieRlich 9 unterscheiden sich hinsichtlich
des Schreibstils erwdhnenswert von den vorherigen Kapiteln. Dies hat den Grund,
dass diese Kapitel primar an das Unternehmen und dessen Mitarbeiter gerichtet sind,
da diese die folgenden Inhalte fir die zukinftige Arbeit mit Social Media nutzen. Der
Schreibstil ahnelt bewusst einem Ratgeber und ist daher nutzernah formuliert.®’

8.2.1 Kanal 1: Facebook Englisch, der Informationskanal

Wie in Punkt 4.2.1 beschrieben kommen ca. 50% der Kunden von City-Wohnen Ham-
burg aus dem Ausland. Die Geschaftsfliihrung praferiert statt einer Facebook Seite mit
deutschen und englischen Inhalten, die Bespielung einer zweiten, rein international
ausgerichteten Facebook Seite. Dies hat den Grund, dass sich die Inhalte der engli-
schen Facebook Seite von denen der deutschen unterscheiden sollen. Um neben dem
sprachlichen auch einen inhaltlichen Mehrwert zu bieten sollen sich die Essenz der
Facebook Seite ENG von der Deutschen unterscheiden. Es sollen Tipps rund um das
Leben in Hamburg gegeben, oder sehenswerte und einzigartige Orte vorgestellt wer-
den. Unterstitzt werden die Inhalte von entsprechenden Fotos, welche zur Veran-
schaulichung dienen. Darlber hinaus ist es vorteilhaft relevante Beitrdge sowohl fur die
nationalen, als auch internationalen Fans auf beiden Facebook Seiten parallel zu pub-
lizieren. Neben den Inseraten aktueller Produkte, kbnnen dies auch Inhalte der Fol-
genden Rubriken sein. Hierfur bedarf ein gewisses Fingerspitzengefiihl. Die folgenden
Themengebiete gelten als Anstol3 und kdnnen von Zeit zu Zeit erweitert werden.

Fokus Informationsbeschaffung

Wer nicht aus Hamburg bzw. aus Deutschland kommt, hat Interesse an umfangreichen
Informationen rund um das Leben in dieser Stadt. Neben der Wohnungssuche treten
oftmals Fragen in anderen Informationsbereichen auf. Folgende Kapitel kénnen in die-
sem Fokus behandelt werden:

% vgl.: Bitkom e.V. (2012b), S. 34.
8 vgl.: Jodeleit (2013), S. 69.
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Hamburg bietet eine Vielzahl an Fortbewegungsmaoglichkeiten. Wer neu in Hamburg
ist, kennt diesen Pool an Opportunitaten nicht. Ein Mehrwert wird dem Fan der Face-
book Seite ENG dahingehend geboten, dass ihm Empfehlungen rund um dieses The-
ma gegeben werden. Im Folgenden ist eine Liste der Fortbewegungsmaoglichkeiten in
Hamburg aufgefihrt:

Deutsche Bahn www.db.de

Hamburger Verkehrsverbund www.hvv.de

Car 2 Go Wwww.car2go.com
Drive now www.drive-now.com
StadtRAD www.stadtrad.hamburg.de

Tabelle 8: Ideenvorschldge Fortbewegungsmobglichkeiten in Hambur988

Jedes Land hat seine Sitten und Brauche. Als Gast sind einem diese oftmals nicht
bewusst. Die Facebook ENG von City-Wohnen Hamburg bietet die Mdglichkeit Infor-
mationen zu diesem Thema zu erhalten. Spezifische Inhalte kénnen bspw. Informatio-
nen zu Feiertagen, oder der Ruhetag Sonntag, sein.

Empfehlungsmarketing zu Links zu interessanten Themengebieten und Websites
mit hohem Informationsgehalt bilden eine weitere Rubrik, denn auch die Links zu rele-
vanten Websites kdnnen von Interesse der Fangemeinschaft sein. Wenn dem Fankreis
inhaltlich interessante Themen mit Mehrwert per Link prasentiert werden, wird die
Chance auf weitere Fans erhdht, da die eigene Seite Relevanz gegeniber anderen
erhalt und somit vorgezogen wird. Es ist jedoch zu betonen, dass jede Verlinkung, wie
auch Tweets oder Likes Empfehlungen sind, und diese Empfehlungen im Namen des
Unternehmens ausgesprochen werden. Daher sollte die Wahl der Links liberlegt sein.®

Hierfur werden folgende Rubriken empfohlen:

8 Eigene Darstellung
8 vgl.: Tantau (2012), S. 184 ff.
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Medizin / Gesundheitsbranche
Taxizentralen

Mieten / Wohnen in Hamburg
Typisch Hamburg

Einkaufsmdglichkeiten / Tipps

Tabelle 9: Ideenvorschlége fiir Rubriken zur Linksetzunggo

URL Kiirzung

Optisch ansprechend wirken kann die Uniform Resource Locator (URL) Kirzung mit
Hilfe der Website namens bit.ly. Sehr lange Webadressen kdnnen so extrem gekurzt
werden. Weiter besteht die Mdglichkeit Klickraten des erstellten Links und Statistiken in
Echtzeit abzurufen. Der Anbieter speichert die urspriinglich lange URL auf einem Ser-
ver und leitet den Klick des bit.ly Links Gber den hinterlegten langen Link auf die ge-
wiinschte Zielwebsite weiter.®’ Die Anwendung ist unkompliziert. Diese Dienste sind
kostenlos und daher ratsam.

Fokus Freizeitgestaltung

Ein weiterer Fokus fir die Gestaltung der Facebook ENG liegt auf den Freizeitmoglich-
keiten, welche die Stadt bietet. Hierzu gehéren gangige Tipps, wie Empfehlungen zu
Stadtrundfahrten oder Kulturmdéglichkeiten, aber auch Insider-Tipps exklusiv fur City-
Wohnen Hamburg Fans zu schdonen Stadtteilen, beliebten Restaurants und Cafés, Af-
ter Work Parties oder Veranstaltungen in der Hafenstadt. Auch hier ist die Verwendung

von Links mdglich.

%0 Eigene Darstellung
" vgl.: TiBler (2009).
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Fokus Hamburg

Auch das Thema Hamburg spielt bei der Facebook ENG eine zentrale Rolle. Hier
kann, besonders visuell hervorgehoben, die Schénheit der Stadt thematisiert werden.
Zahlreiche Fotos aus dem Archiv von City-Wohnen Hamburg bieten umfassendes Ma-
terial flr eine Bilderreihe. Eine Beschreibung, wo die Bilder entstanden sind, kann fir
die Fan-Gemeinschaft von Nutzen sein.

8.2.2 Kanal 2: Google+

Das soziale Netzwerk Google+ vom Suchmaschinenkonzern Google ging im Sommer
2011 online. Wie auch viele der anderen Plattformen ist Google+ ein dynamisches
Konstrukt, charakterisiert durch standige Updates, Uberwiegend den gestalterischen
Aspekt betreffend, sowie diverse Funktionalititen.”” Google+ bietet ein umfangreiches
Angebot an Méglichkeiten ein Unternehmen zu prasentieren. So ist neben den bekann-
ten Optionen wie das Hinzufligen von Fotos und Videos®, auch die Funktion des Vide-
ochats oder der Videokonferenz iiber ,Hangouts* méglich.** Die Funktion ,Hangout on
Air* ermdglicht es Videobeitrage tber Youtube weit zu verbreiten. Produktvorstellungen
oder Diskussionsrunden kdénnen so fir ein Unternehmen auch marketingwirksam wir-
ken.® Auch fiir Presseverantwortliche eines Unternehmens kann die Funktion von Inte-
resse sein, denn Pressekonferenzen kdnnen so Uber ,Hangout on Air* kosten- und
zeitsparend abgehalten werden.*

Den Mehrwert des Kanals, trotz der zahlreichen Funktionen, die Google+ bietet, stellt
in erster Linie der Aspekt der Suchmaschinenoptimierung (SEO) dar. Mittlerweile gibt
es ca. 200 Rankingfaktoren, die Einfluss auf die Platzierung im Google-Ranking haben.
Einer dieser Elemente ist Google+, denn die Plattform bietet viele Funktionen, die flr
SEO Malnahmen relevant sind. Primare Prioritédt hat hierbei der Content eines Posts
bei Google+. So wie Google bereits Unternehmensseiten von Google+ im Google
Ranking bevorzugt, geschieht dies auch fur einzelne Beitrdge. Von daher ist es ratsam,
einen Beitrag bei Google+ suchmaschinengerecht aufzubauen, ohne dabei Keyword
Stuffing, sprich das Aneinanderreihen von Key-Words, zu betreiben. Sinnvoll ist es zu
Beginn des Textes geeignete Suchbegriffe zu nennen, die sowohl zum Inhalt des Tex-

2 ygl.: Tantau (2012), S. 11 f.
% vgl.: Ebd., 67 ff.

% vgl.: Ebd., 96.

% vgl.: Ebd., 102.

vgl.: Jodeleit (2013), S. 178.
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tes passen, als auch an geeigneten Stellen wiederholt werden. Langerfristig ist das
Erhalten von Backlinks eine weitere Mdglichkeit, die das Google Ranking beeinflussen
kann. Backlinks sind unternehmenseigene Links, die von anderen Autoren, oder Un-
ternehmen auf deren Seite gesetzt werden. Auf diese Weise erhalt City-Wohnen Ham-
burg und dessen Inhalte eine hohere Reichweite. Die unternehmenseigenen Inhalte
erlangen im Google Ranking eine héhere Relevanz. ¥ Eine Offenheit und Orientierung
hinsichtlich Backlinks wird daher empfohlen.

Auch Google+ bietet eine geeignete Plattform fur Empfehlungsmarketing, welches ge-
nau wie bei Facebook betrieben werden kann und sich zuséatzlich positiv auf das
Google Ranking auswirkt.

8.2.3 Kanal 3: Pinterest

Pinterest ist eine Microblogging-Plattform, bei welcher das Teilen von Bildern Hauptin-
halt ist.”® Im Marz 2011 wurde die Plattform gegriindet. Seit dem Jahr 2012 verzeichnet
sie drastische Erfolge. Bereits zu Anfang des Jahres 2012 verzeichnete Pinterest mehr
als zehn Millionen, Uberwiegend weibliche Nutzer. Astetische, witzige oder spannende
Motive kdnnen selbst hochgeladen, auf der eigenen, oder von einer anderen Pinnwand
auf die eigene gepinnt, sprich geheftet werden. Des Weiteren ist es mdglich, wie auch
bei anderen sozialen Netzwerken, zu folgen, zu kommentieren, oder die jeweiligen
Bilder mit einem ,Gefallt mir“ zu versehen. Auf diese Weise entsteht eine Ansammlung
von Bildern auf der eigenen Pinnwand. Diese kénnen genutzt werden um Empfehlun-
gen auszusprechen oder die Bilder von anderen Nutzern zu verbreiten. Die Motive sind
meistens sehr hochwertige Bilder und Fotos, die der gesamten Plattform einen astheti-
schen Anstrich verleihen.*

Der Mehrwert fir City-Wohnen Hamburg ergibt sich aus der Veréffentlichung der zahl-
reich qualitativ hochwertigen Fotos, Uber die das Unternehmen verfligt. Viele der Bilder
sind flr das Exposé eines Objektes nur sekundar relevant, da sie bspw. Dekorations-
ideen oder einzigartige Einrichtungssticke darstellen. Fur ein Exposé oder andere Ka-
nale, wie Facebook oder Google+ sind diese ein nettes Beiwerk, bei Pinterest
hingegen werden sie Hauptgegenstand. In Kategorien eingeteilt entstehen so The-
menpinnwande, die sowohl City-Wohnen reprasentieren, also auch die Exklusivitat der

7 vgl.: Tantau (2012), S. 182 f.
% vgl.: Jodeleit (2013), S. 293.
% vgl.: Huber (2013), S. 89 f.
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angebotenen Objekte. Auf diese Weise wirkt Pinterest flir das Unternehmen Imagefor-
dernd. Bewusst soll vermieden werden Pinnwdnde anzulegen, die ausschliel3lich Ob-
jekte bzw. Exposés darstellen. Dieser Mehrwert obliegt Facebook und Google+ und ist
darUber hinaus fur Pinterest auf Grund der genannten Faktoren irrelevant.

Motive von, fur City-Wohnen Hamburg, interessanten Nutzern kénnen auf der eigenen
Pinnwand gepinnt werden und erhalten so Reichweite. Umgekehrt kann diese Funktion
von Pinterest auch fur City-Wohnen Hamburg effektiv wirken. Ratsam ist daher, gerade
zu Beginn einer signifikanten Anzahl von Nutzern zu folgen und deren Inhalte zu teilen,
um den Grundstein fir die Bekanntheit der eigenen Seite zu legen. Da Bilder thema-
tisch sortiert, oder direkt Uber die Eingabe von Suchbegriffen gefunden werden, sollten
generelle und leicht zu findende Titel fur die Beschreibung der Pinnwande und die Be-
schriftung der Bilder gewahlt werden.'®

Verkniupfung mit der Unternehmenswebsite und anderen Social Media Kanalen

Pinterest ermdglicht es den eigenen Account mit anderen Sozialen Netzwerken zu ver-
knupfen. Fur City-Wohnen Hamburg relevant sind hier derzeit Facebook und Google+.
Diese Verknupfung kann zu einer Steigerung des Traffics auf der Website des Unter-
nehmens sowie den Kanalen, und zur héheren Wahrnehmung des Pinterest Accounts

bei der Zielgruppe fuhren. Auch die Reichweite der Bilder kann so gesteigert werden.
101

Verwendung von Hashtags

Es wird empfohlen Hashtags zur Beschreibung von Bildern bei Pinterest zu verwen-
den. Wenn Nutzer auf einen Hashtag klicken, werden sie, von der besuchten Seite, auf
die normale Suche weitergeleitet. Da Pinterest die Bilder bei Suchanfragen meist nach
Traffic des jeweiligen Pins ordnet kann ein neuer Pin schnell neben einem bereits be-
liebten Pin erscheinen. Es ist also von Vorteil, wenn die eigenen Motive maglichst oft
von Nutzern angeklickt werden, denn sie kdnnen auf diese Weise schnell an Reichwei-
te gewinnen.'%?

100 vgl.: Ebd.
101 vgl.: Pinterest (2014).
192 yg1.: Schmitz (2013).
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8.2.4 Kanal 4: Xing & LinkedIn

Bei den Netzwerken Xing und LinkedIn handelt es sich um Plattformen zur Pflege von
Businesskontakten. Kernfunktion ist die Transparenz dieser. Darlber hinaus ist es
mdglich nach Interessengruppen zu suchen oder in Foren und Gruppen aktiv zu inter-
agieren. Unternehmen nutzen diese Businessnetzwerke oft fir das Schalten von Wer-
bemaRnahmen oder fiir Stellenausschreibungen.'® Der Unterschied der beiden Platt-
Plattformen liegt in ihrer Ausrichtung. Xing ist im deutschsprachigen Raum relevant
und weit verbreitet. LinkedIn hingegen ist international bedeutsamer. Die Pflege und
das Knupfen von geschéaftlichen Kontakten ist Hauptgegenstand beider Plattformen.
Das inhaltliche Angebot beider Plattformen &hnelt sich stark.’® Auf Grund der interna-
tionalen Ausrichtung von City-Wohnen Hamburg ist sowohl eine Prasenz auf Xing, als
auch auf LinkedIn effektiv. Der Mehrwert dieser Kanale liegt auf der genannten profes-
sionellen und businessbezogenen Ausrichtung der Plattformen und ist auch dahinge-
hend von City-Wohnen Hamburg zu bedienen.

8.2.5 Interne Unternehmensinhalte

Fur alle Kanale, ausgenommen Xing und LinkedIn, wird empfohlen neben den gewohn-
ten und genannten Inhalten auch interne Unternehmensinhalte zu publizieren. Auf Fa-
cebook und Google+ kénnen Beitrage, verbunden mit einem Foto oder auch einem
Video gepostet werden. Auf Pinterest kdnnen Fotoalben visuell erstellt werden. Dies
hat den Grund, dass die Community eingebunden wird und das Geflhl vermittelt be-
kommt, sowohl exklusiv am Geschehen von City-Wohnen Hamburg teil zu nehmen, als
auch Teil des Ganzen zu sein. Als Beispiel daflr postete der indirekte Wettbewerber
von City-Wohnen Hamburg loftville am 16. August 2013 auf Facebook folgenden Inhalt:

193 ygl.: Hilker (2010), S. 196.
%% vgl.: Jodeleit (2013), S. 165.



Die Strategie 36

loftville

Heute Mittag in Hamburg: Das erste offizielle Alumni-
Treffen der loftville-Mitarbeiter (2

Abbildung 7: Facebook Post loftville Hamburgm5

Dieser Post erhielt 33 Likes. Bei einer Fangemeinschaft von tber 3.000 erscheint dies
auf den ersten Blick nicht viel. In Relation zu anderen Posts erhielt dieser Beitrag je-
doch hohe Aufmerksamkeit, da sich die Likes bei anderen Beitragen oft zwischen flnf
und zehn ,Gefillt mir-Angaben einpendeln.'® Die Prasentation von Interna des Unter-
nehmens soll dennoch nicht Teil der hauptsachlichen Strategie sein, sondern viel mehr
als Akzent wirken. So kann bspw. ein Firmenevent dokumentiert, Mitarbeiter vorge-
stellt, oder Highlights im Unternehmensalltag gepostet werden. Diese internen Inhalte
kénnen sowohl auf Facebook aber auch auf Pinterest und Google+ publiziert werden.

8.3 Tonalitat

Basis der Empfehlung zur Tonalitat im Social Web ist das Kommunikationskonzept des
Unternehmens. Die Kundenansprache auf den sozialen Plattformen wird dementspre-
chend individuell gestaltet. Es soll sowohl individuelle Kundennédhe, als auch der nétige
Abstand sowie Respekt zu einigen Kundenkreisen im Social Web gewehrleistet wer-
den. Dennoch wird sich auf eine einzige Umgangsform geeinigt, um eine stringente
Kommunikation zu ermdglichen und Verwirrung zu vermeiden. Wenn ein Unternehmen
auf der Unternehmenswebsite oder im persénlichen Umgang mit den Kunden siezt,
dann sollte diese Kommunikation auch Uber alle Kanédle hinweg konsequent durchge-

107

fuhrt werden.™ Wie in Punkt 5 festgehalten, versucht City-Wohnen Hamburg derzeit

198 ygl.: loftville GmbH (2013).
106 vgl.: loftville GmbH .
197 ygl.: Schwindt (2013).
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die direkte Form der Ansprache zu umgehen, indem Posts auf Facebook Statement-
artig gestaltet werden. Diese Art der Kommunikation kann mit dem Ausbau der Social
Media Aktivitdt des Unternehmens nicht weiter beibehalten werden, da das Risiko be-
steht, dass sich die Fangemeinschaft durch die Statements zum einen nicht angespro-
chen fihlen kénnte, und zum anderen die Corporate Identity, speziell die Corporate
Behavior des Unternehmens im Social Web nicht konsequent eingehalten wird. Ziel ist
es einen Mittelweg zu finden, der sowohl Social Media im Allgemeinen entspricht, als
auch der Corporate Behavior des Unternehmens. Mit Absprache der Geschéaftsfihrung
von City-Wohnen Hamburg, wird das Siezen als Form der Ansprache festgelegt.'® Auf
allen relevanten Kanalen, dies entspricht Facebook, Google+, Pinterest, sowie Xing
und LinkedIn, wird die Community gesiezt. Ausgenommen ist davon, von den Sprach-
eigenschaften bedingt, lediglich die Facebook Seite Englisch. Um jedoch dem Social
Media Charakter gerecht zu werden soll im Informationsbereich der jeweiligen Kanale
oder in der Netiquette bei Facebook ein Hinweis installiert werden. Dieser weist darauf
hin, dass City-Wohnen Hamburg zum einen ihre Community bewusst siezt, zum ande-
ren aber jeder Zeit die Bereitschaft besteht auf die Du-Form zu wechseln. Folgendes
Beispiel kann zur Formulierung genutzt werden:

,Wir haben uns bewusst dazu entschieden, unsere Kunden auch im Netz zu siezen, da
diese Form der Ansprache unserer Kommunikationsphilosophie entspricht. Wenn Sie
allerdings lieber auf persénlicherer Ebene im Social Web kommunizieren, dann duzen

wir Dich gern.“'%

8.4 Redaktionsplan

Mit Hilfe eines Redaktionsplanes kann eine detaillierte und organisierte Bespielung der
Social Media Kanale von City-Wohnen Hamburg erfolgen. Hierfur wird ein Plan tabella-
risch wochentlich im Voraus erstellt. Die kurzfristige Vorlauzeit von einer Woche wird
durch die Unvorhersehbarkeit der Zeitressourcen und Themen begrindet. In Punkt
8.2.1 bis 8.2.3 sind die Empfehlungen zum Inhalt ersichtlich. Nachfolgend wird der Um-
fang der jeweiligen Aktivitdten zusammengefast:

Jeder der gewahlten Kanale bedarf einer individuellen Betreuung. Diese wird hinsicht-
lich der Personal- und Zeitressourcen, des Budgets und der gewahlten Prioritatenver-
teilung des Unternehmens gestaltet. Hauptmedium soll die deutsche Facebook Seite

108 vgl.: Markusse (2013d).
109 vgl.: Ikea Deutschland GmbH & Co. KG (2013).
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des Unternehmens sein und bleiben.'® Daher obliegt ihr die hdchste Aufmerksamkeit.
Das Pensum betragt hier ca. zwei Aktivitaten pro Woche. Die Wahl wann und in wel-
chem Umfang diese Posts erfolgen ist offen umsetzbar. Je nach Themen, vorliegenden
Objekten und Zeitmanagement kann die Aktivitat variieren, sollte sich aber nicht unter
dem genannten Pensum abspielen. Die Aktivitaten auf den Kanalen Google+ und der
Facebook Seite ENG richten sich in Teilen nach der des Hauptmediums. Inhalte, die
auf der deutschen Facebook Seite publiziert werden, kdnnen suchmaschinenoptimiert
bei Google+, und auf englischer Sprache Ubersetzt auf Facebook ENG erscheinen. Auf
diese Weise wird der Zeitaufwand optimiert. Dennoch sollten die herausgearbeiteten
Mehrwerte fir Google+ und Facebook ENG nicht au3er Acht gelassen, sondern stark
fokussiert werden. Auch hier sollte jeweils mindestens eine Aktivitat pro Woche erfol-
gen. Auch Pinterest bedarf regelmafiger Aktualitat. Vorgeschlagen wird hier eine tagli-
che Aktivitat, die jedoch im Zuge ihres Umfanges nicht viel Zeit in Anspruch nimmt.
Diese ist von Néten, um auf der Plattform auf sich aufmerksam zu machen und Profes-
sionalitat und Qualitédt zu gewehrleisten. Xing und LinkedIn bendtigen im Vergleich zu
den anderen Kanalen die wenigste Aufmerksamkeit. Hier ist es jedoch wichtig, in rele-
vanten Gruppen oder Foren aktiv zu wirken, Businesskontakte zu knipfen oder bei
Bedarf Stellenausschreibungen zu generieren. Ein Vorschlag zur kontinuierlichen Akti-
vitat wird hier nicht gegeben. Die folgende Darstellung dient als Muster zur Erstellung
des Redaktionsplans. Hier wird die fortlaufende Zahl der Posts des jeweiligen Kanals
mit zugehoérigem Datum, dem Inhalt, der Anzahl an Fans/Follower, Abonnenten und
,Gefallt mir* Angaben, sowie Kommentare zu den Inhalten eingetragen. Er dient so zur
klaren Orientierung Uber die geplanten Inhalte und hilft des Weiteren bei der Auswer-
tung des Social Media Erfolgs (Siehe Punkt 13).

1o vgl.: Markusse (2013b).
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A s [3 ) E R s T

1 | Redaktionsplan

3 Facabook DE Datum Inhalt/Thema/Kategone Fans/Follower Abonnenten "Gefallt mir" __Kommentare
s d

s Post 1

7 Post 2

8

3 Post 3

10

1 Post 4

12

13 Facebook ENG Datum bhalt/Thema/Kategore Fans/Follower Abonnenten = "Gefallt mir"  Kommentare
14 d

15 Post 1

16

17 Post 2

18

19 Post 3

20

21 Post 4

23 Google+ Datum Inhalt/Thema/Kategone Fans/Follower Aboanenten "Gefallt mir" __Kommentare
24

25 Post 1

26

27 Post 2

28

29 Post 3

30

31 Post 4

32

3 Pinterest Datum Inhalt/Thema/Kategone Fans/Follower Abonnenten "Gefallt mir”" __Kommentare
36

37 Post 2

38

39 Post 3

20

41 Post 4

Abbildung 8: Beispiel zur Umsetzung des Redaktionsplans mit Hilfe des Programmes Excel""’

Die Kanale Xing/Linkedln werden hier bewusst auler Acht gelassen, da ihnen, wie
beschrieben, keine stetige Aktivitat zugeschrieben wird.

8.5 Krisenkommunikation

Die Tatsache, dass Social Media die Moéglichkeit bietet, Empfehlungen oder Kommen-
tare zu verfassen, Kaufentscheidungen zu geben, sowie Dienstleistungen anzubieten,
fuhrt dazu, dass sich auch Kritik am Unternehmen schnell verbreitet. Diese Kritik zu
ignorieren kann irreparable Rufschaden mit sich fuhren. Return on Investment (ROI) fir
Social Media lautet deshalb im Fachjargon auch ,Risk of Ignoring®.""* Auf ROI wird im
Punkt 12 ausfuhrlich eingegangen.

Im Falle einer negativen Kiritik ist es im ersten Schritt wichtig, nicht uniberlegt zu rea-
gieren. Es ist ratsam sich etwas Zeit zu nehmen um Gedanken zu sammeln. Im zwei-
ten Schritt ist es dann aber Notwendig ein Feedback zu geben. Das Ignorieren kénnte

" Eigene Darstellung

"2 vgl.: Grabs/Bannour (2012), S. 146.
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aulBer Kontrolle geraten und zu einem Shitstorm gegen das Unternehmen werden. Im
Folgenden werden Tipps fiir eine angemessene Stellungnahme gegeben:'"

Entsprechend der nachfolgenden Guideline in Punkt 9 ist eine héfliche Umgangsweise
unabdingbar. Als erste Reaktion ist die Danksage fir das Feedback ratsam. Dies fuhrt
zu einem hoflichen Einstieg in das Gesprach, sowie der wertschatzenden Wirkung der
Kritik. Irrelevant ist die sprachliche Ausdrucksweise des Kritikers. Zu jedem Zeitpunkt
der Diskussion ist es daher wichtig sachlich zu kommunizieren und professionell zu
bleiben. Es sollte der Eindruck Ubermittelt werden, dass das Feedback des Kritikers
vom Unternehmen ernstgenommen wird. Im ndchsten Schritt ist es sinnvoll konkrete
Verbesserungen anzuklndigen. Diese Verbesserungen sollten realistisch und umsetz-
bar sein, denn waren sie es nicht, kénnte dies zum kompletten Vertrauensverlust der
Zielgruppe fiihren." Eine weitere Méglichkeit ist es negative Beitrage verschwinden zu
lassen. Dieses sollte jedoch nicht bei negativem Feedback sondern lediglich im Falle
von bdswilligen Beleidigungen gegen das Unternehmen oder dessen Mitarbeitern er-
folgen. Hierfur hat City-Wohnen Hamburg in dessen Netiquette bei Facebook bereits
eine Formulierung zur Rechtfertigung der Entfernung von Beleidigungen.'"®

8.6 Monitoring
Auch im Umfang der Social Media Betreuung mit einzukalkulieren ist das Monitoring.

»~Social Media Monitoring meint die Beobachtung von Diskussionen und Meinungsbil-
b. 111 16

dung im Social We
Dabei wird versucht heraufzufinden, wo sich die Zielgruppe im Internet aufhalt und mit
was sich die Zielgruppe beschaftigt. Diese sind sowohl die Kunden, als auch Ge-
schaftspartner, oder der Markt. Da das Internet eine immense Vielfalt an Informationen
liefert, die beobachtet, analysiert und evaluiert werden kénnen, ist es wichtig sich bei
dem unternehmenseigenen Monitoring nach den Social Media Zielen und den vorhan-
denen Ressourcen zu beschranken. Zwar muss dieses Monitoring auch geplant und
klar definiert werden, es bewegt sich aber in einem realisierbaren Rahmen. Als Ein-

"3 ygl.: Ebd., 146 f.

"4 vgl.: Ebd.

e vgl.: City-Wohnen Hamburg GmbH (2014d).
"8 Hilker (2010), S. 164.
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satzbereiche flur das kontinuierliche Social Media Monitoring von City-Wohnen Ham-

burg werden folgende Thematiken vorgeschlagen:'"”

Das Kommunikationsverhalten und die Identifikation von Themen und Multi-
plikatoren.''®

Die Dialogbereitschaft der Zielgruppe sollte genau beobachtet werden. Tritt
die Zielgruppe interaktiv im Netz auf, so kann die Kommunikation auf den Ka-
nalen dialogorientierter gestaltet werden um der Bereitschaft gerecht zu wer-
den. Es kdénnen bspw. direkte Fragen oder Umfragen an die Community ge-
gestellt werden. Ist diese Bereitschaft nicht vorhanden, sollte wiederum keine
oder wenig dialogorientierte Kommunikation stattfinden.

Die digitalen Aufenthaltsorte, auf welchen sich die Zielgruppe bewegt, soll-
ten bekannt sein um die Zielgruppe dort anzutreffen wo sie sich aufhalt und,
um dariberhinaus Gber ihre Eigenschaften und Vorlieben Erkenntnis zu erlan-
gen. Hierzu zahlen sowohl Social Media Plattformen, als auch andere Com-

munities oder Foren.

Fragen und Wiinsche der Zielgruppe kénnen durch das Monitoring zumindest
im Ansatz beantwortet werden. Welche Fragen stellt sich die Zielgruppe hin-
sichtlich der Thematik Wohnen auf Zeit? Was sind ihre Winsche hinsichtlich

der Thematik und wo bestehen mégliche Problematiken.

Im Vorfeld des Monitorings sollte geregelt werden, welche Handlungen dem Monitoring

folgen."® Dies kann zur Folge haben, dass Anderungen in der Social Media Strategie

vorgenommen werden muassen. Die positiven Folgen des aktiven Monitorings kdnnen

Steigerung des Umsatzes und der Kundenzufriedenheit, ErschlieBung weiterer Ziel-

gruppen oder die Gewinnung von Multiplikatoren durch die Integration von Nutzer oder

Schliisselpersonen sein.'®

Eine Reihe von kostenfreien Tools ermdglichen es einen Uberblick zu erhalten, wer

Uber City-Wohnen Hamburg spricht. Die folgende Liste mit entsprechenden Werkzeu-

117

118

120

vgl.:
vgl.:
vgl.:
.. Lembke (2011), S. 157.

Hilker (2012), S. 165.
Ebd.
Hilker (2010), S. 167.
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gen dient als Hilfestellung und Empfehlung fur den Einsatz von Social Media Monito-
ring Tools: "'

Google Alerts Verfolgt Erwahnungen im Internet

Google Inserts Untersucht, wonach gesucht wird

Google News Recherchiert Nachrichten, Bilder und Zitate
Google Groups Untersucht Foren

Boardtracker Monitoring Tool speziell fiir Foren

Tabelle 10: Vorschlag zu relevanten Monitoring Tools'?

8.7 Budget

City-Wohnen Hamburg veranschlagt fur die Abteilung Social Media kein konkretes
Budget. Die Kosten sollen aber so gering wie mdglich gehalten werden. Auch wenn
Social Media, oberflachlich betrachtet, kostenfrei erscheint, sind einige Kosten, hin-
sichtlich der menschlichen Ressourcen zu beachten. Da Social Media, gerade zu Be-
ginn noch nebenher erledigt wird, so auch bei City-Wohnen Hamburg, ist es dennoch
ratsam, dass Ressourcen von Beginn an eingeplant werden. Diese missen dann flr
ihre Tatigkeiten entlohnt werden. Weitere Kosten hinsichtlich Social Media liegen, ent-
sprechend der Strategie, bei dem Relaunch der Website, oder der Erstellung von quali-
tativ hochwertigen Bildern, die fur das Social Web genutzt werden. Letzterer Punkt sind
Kosten, die City-Wohnen Hamburg auch ohne Social Media Aktivitaten tragt, da diese
fur Exposés genutzt werden. Langerfristig gedacht sind auch Kosten fiir eine externe
Agentur einzuplanen, die sich stellvertretend fir City-Wohnen Hamburg um die unter-
nehmerischen Belange hinsichtlich Social Media kimmert. Auch ein Budget fir kos-
tenpflichtige Monitoring Tools sollte kalkuliert werden. Diese sind zum jetzigen
Zeitpunkt allerdings noch nicht relevant.'?®

21 ygl.: Hilker (2012), S. 175.
122 vgl.: Ebd.
123 ygl.: Schindler/Liller (2011), S. 286.
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9 Guidelines

Ein Social Media Leitfaden soll als Hilfestellung fir alle Social Media Zustandigen eines
Unternehmens dienen. Als Motivationsfaktor und Hilfestellung schafft er Sicherheit im
Umgang mit vertrauten und neuen Plattformen. Die Tonalitat, sowie der Schreibstil des
Leitfadens sollen dem Charakter eines Ratgebers ahneln, und im besten Fall entspre-
chen. Von grofer Wichtigkeit ist die Eindeutigkeit. Es soll klar definiert werden, ob es
sich bei spezifischen Inhalten um verbindliche Richtlinien oder Tipps handelt. AulRer-
dem ist anzumerken, dass Social Media Guidelines flur alle Mitarbeiter frei von Diskri-
minierung sein sollten, und eine Mitarbeiterschulung im Vorfeld empfehlenswert ist.'**

Der folgende Leitfaden zur Nutzung und Betreuung von Social Media soll als Orientie-
rung fur City-Wohnen Hamburg und betreffende Mitarbeiter fir die unternehmerischen
Aktivitaten dienen. Den Rahmen bildet die Checkliste flr Social Media Guidelines von

Bernhard Jodeleit.'?®

Identifikation

Fur die Mitarbeiter, die im Bereich Social Media tatig sind ist es wichtig zu wissen, dass
zu jedem Zeitpunkt und egal in welchem Zusammenhang, die eigene Identitat transpa-
rent gehalten werden soll. Ein Beispiel hierflr ist ein Eintrag in einem Forum, welches
Uber Themen diskutiert, die fur City-Wohnen Hamburg relevant sind. Wenn im Namen
des Unternehmens kommuniziert wird, sollte dies immer offen erkennbar sein. Ist man
mit eigenem Namen unternehmerisch im Social Web aktiv, sollte immer deutlich ge-
macht werden, dass entsprechende Eintrage vom Unternehmen stammen. Aktivitaten
unter falscher ldentitat, die darauf ausgelegt sind unternehmerische Ziele zu erreichen,
sind unzulassig. Privat ist es jedoch Jedem selbst Uberlassen, wie und zu welchen
Themen er sich im Internet duRert, solange sie nicht gegen das Unternehmen gerichtet
sind.'®® Unternehmenssymbole in privaten AuRerungen sind strengstens untersagt.'®’

vgl.: Jodeleit (2013), S. 69 ff.
125 ygl.: Ebd., 72 ff.

126 ygl.: Ebd., 72.

27 ygl.: Ebd., 76.
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Eigene Meinung von Unternehmensmeinung unterscheiden

Auch wenn die persdnliche Meinung zu Themeninhalten von der des Unternehmens
abweichen kann, ist es empfehlenswert diese als Mitarbeiter nicht offen zu kommuni-
zieren. Weder fir einen personlich, noch fir das Unternehmen ist es vorteilhaft, wenn
Mitarbeiter sich bspw. gegen Meinungen aussprechen, die das Unternehmen offiziell
vertritt. Im Zeitalter des Internets und der persdnlichen Darstellung auf zahlreichen
Plattformen kann oftmals leicht nachvollzogen werden, welche Interessen Personen
haben und auch, wo sie arbeiten. Welcher Arbeitgeber beschaftigt gern Personen, die

sich offiziell gegen das Unternehmen oder dessen Philosophie aussprechen?'?®

Respekt

Wenn im Namen des Unternehmens argumentiert oder debattiert wird, sollten Unter-
nehmensstandpunkte klar vertreten werden. Wenn Themen zur Branche oder zum
Unternehmen diskutiert werden, sollten die Inhalte zu keinem Zeitpunkt emotional oder
gar respektlos werden. Daher ist es wichtig, auch im Extremfall einen respektvollen
Umgang zu wahren und Unternehmensstandpunkte inhaltlich deutlich zu vertreten.'*®

Aktivitaten aufzeichnen

Bei Diskussionen zu heiklen Themen im Social Web ist es ratsam den Verlauf zu do-
kumentieren. Hierfir kbnnen Screenshots erstellt werden. Diese kdnnen im Ernstfall
als Beweise dienen.°

Geltendes Recht beachten

Da das Internet kein rechtsfreier Raum ist, ist es notwendig, dass sich im Social Web
entsprechend verhalten wird. Auch wenn viele Plattformen geradezu dazu einladen,
seinen Frust in Bezug auf geschéaftliche Entscheidungen, Geschéaftspartner oder Kolle-
gen rauszulassen, sollte berlicksichtigt werden, dass solche negativen Auferungen
Konsequenzen haben kénnen, denn sie erreichen nicht nur die gewtnschten Kommu-
nikationspartner, sondern méglicherweise alle Internet-Nutzer weltweit.”®' Unter Be-
rucksichtigung der Meinungsfreiheit ist es nach Artikel 5 Grundgesetz (GG)

128 ygl.: Ebd., 72 .

129 ygl.: Ebd., 73.

30 ygl.: Ebd., 75.

vgl.: Hilker (2012), S. 148.
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grundsétzlich erlaubt, AuBerungen und Meinungen in Wort und Schrift frei zu verfas-
sen. Die Grenzen sind auf die allgemeinen Gesetze, Jugendschutzgesetze sowie das
Recht der personlichen Ehre festgelegt.”® Es ist zwar méglich AuRerungen unter ei-
nem falschen Namen zu tatigen, doch da die Ruckverfolgung Uber gespeicherte IP-
Adressen zwar technisch aufwendig, aber mdglich ist, sollte einem bewusst sein, dass
immer personliche digitale Spuren hinterlassen werden und diese im Ernstfall auch
verfolgt werden kdnnen. Werturteile zu Dienstleistungen sind von der Meinungsfreiheit
geschiitzt, solange keine Beleidigungen erfolgen.'*®

Es verlangt, dass Personen, die Uber ein Foto oder Video abgebildet werden ein aus-
drickliches Einverstandnis vor Verdffentlichung erteilt haben. Dies gilt auch, wenn eine
Entlohnung erfolgte. Von einer Einverstandniserklarung befreit sind Personen der Zeit-
geschichte, Personen, die als Beiwerk von Offentlichkeitsaufnahmen, Versammlungen
oder Aufzigen aufgenommen wurden und Visualisierungen, die einem héheren Inte-
resse der Kunst dienen."

Vor der Verdffentlichung von Beitrdgen in Form von Fotos, Filmen oder Musik, ist es
unabdingbar, dass das Einverstandnis des Rechtinhabers vorliegt.

AulRerdem zu beachten ist das Gesetz bzgl. des unlauteren Wettbewerbs. Es dirfen
keine AuRerungen getatigt werden, die darauf abzielen, Mitbewerber des Marktes,

Verbraucher oder Unternehmen nachweislich zu schaden.'®

Vertraulichkeit

Die Geheimhaltung von unternehmensvertraulichen Informationen, oder die von Part-
nern, Kollegen oder Dienstleistern, ist oberstes Gebot. Diese sind nicht fiir die Offent-
lichkeit bestimmt. Ein ,Letter of intent* dient dazu sicherzugehen, dass keine derartigen
Absichten vorliegen, das Verstandnis tber die Notwenigkeit der Verschwiegenheit ver-
standen wird und Konsequenzen im Falle eines VerstoRes getroffen werden. Dieser
sollte, von allen flr Social Media zustandigen Personen, unterschrieben werden.®

vgl.: Deutscher Bundestag (2012), S. 16.
133 ygl.: Hilker (2012), S. 149.

vgl.: Bundesministerium der Justiz (1907).
vgl.: Bundesministerium der Justiz (2004).
vgl.: Huber (2013), S. 18.
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Engagement

Social Media Verantwortliche eines Unternehmens sollten sich darlber bewusst sein,
dass das Internet keine festen Arbeitszeiten oder Urlaubstage verteilt. Die Kommunika-
tion im Netz macht keine Pausen, daher sollte ein Engagement, welches Gber die her-
kémmlichen Arbeitszeiten hinaus geht, vorliegen. Im Krankheits- oder Urlaubsfall sollte
stets fur Vertretung gesorgt sein. Gerade zu Beginn einer Social Media Prasenz sind
regelméaRige Aktivitdten unabdingbar.”’

Privatsphare schiitzen

Fotos von Firmenfeiern oder anderen Events sind gern genutztes Mittel zur Kommuni-
kation im Social Web. Auch fir die Strategie von City-Wohnen Hamburg wird es emp-
fohlen, unternehmensinterne Inhalte zu verdffentlichen. Es ist jedoch zwingend
notwendig, dass bei Veroffentlichung von Fotos, auf denen Mitarbeiter erkennbar sind,
ein Einverstandnis von den Betroffenen eingeholt wird. Ohne diese, ware die Verodffent-
lichung ein deutlicher Versto® gegen das Persdnlichkeitsrecht, gegen den rechtlich
vorgegangen werden kann. Es wird empfohlen ein Einverstandnis immer schriftlich
einzuholen.™®

Fehler transparent korrigieren

Rechtschreibfehler beim Verfassen von Texten kdnnen sehr schnell passieren. Es ist
kein Problem diese Fehler, soweit es die Plattform zulasst, zu verbessern. Bei Face-
book gibt es hierfir die Option ,Bearbeiten“ am rechten Rand des verfassten Inhaltes.
Handelt es sich jedoch um inhaltliche Verbesserungen, weil sich bspw. zu einem heik-
len Thema gedullert wurde und diese Meinung mdglicherweise korrigiert werden soll,
so darf diese Anderung nicht ohne Kennzeichnung erfolgen. Geraten wird in diesem
Fall den geanderten Text als Kommentar mit entsprechender Kennzeichnung unter den
Ursprungstext zu verdffentlichen.'

37 vgl.: Ebd.
138 ygl.: Jodeleit (2013), S. 73.
139 vgl.: Ebd.
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Verstandliche Sprache

Bei den Formulierungen im Social Web sollte auf eine verstandlich Sprache geachtet
werden. Ein einfacher Satzbau und die Vermeidung von Fachbegriffen fihren dazu,
dass die Inhalte von Jedem verstanden werden. Ein komplizierter Satzbau und miss-
verstandliche Formulierungen hingegen stellen die Gefahr dar, dass der Leser sich im
Text verliert, sich nicht angesprochen fuhlt, oder gar den Eindruck bekommt, das Un-
ternehmen wirde von Oben herab kommunizieren. Dennoch sollten die Inhalte kei-
neswegs plump oder unseridés wirken. Wichtig hierbei ist es einen sprachlichen
Mittelweg zu finden, der sowohl leicht verstandlich, als auch spritzig und qualitativ
hochwertig ist. Zur Veranschaulichung wird vorgeschlagen, so zu kommunizieren, wie
mit einem Verwandten, den man selten sieht.’*

Auch wenn der Bereich Social Media von mehreren Personen des Unternehmers be-
treut wird, ist es notwendig, dass weitestgehend ein einheitlicher Schreibstil beibehal-
ten wird. Hierfir kann sich an den bisherigen Schreibstil fir den Kanal Facebook
Deutsch orientiert werden.

Zusammenfassend ist zu erwahnen, dass es sich bei den vorangegangenen Punkten
fur Social Media Guidelines um eine Auswahl handelt, welche fir City-Wohnen Ham-
burg zum jetzigen Zeitpunkt und fur die Strategie relevant sind.

10 ygl.: Meerman Scot (2012), S. 298.
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10 Qualifikation Social Media Manager

Social Media wird als Marketingkanal aber auch als Dialogmedium zwischen dem Un-
ternehmen und den Kunden verstanden. Dabei ist die Veranlassung, die Unternehmen
im Social Web aktiv werden |&sst, vielseitig und individuell. Sie reicht vom reinen In-
formationsgedanken und Reichweitenausbau tber den Vertrieb bis hin zur Dialogorien-
tierung. Oftmals sollen alle diese Elemente vereint werden, was die Anforderungen an
die Qualifikationen des Social Media Managers des Unternehmens in die Hohe steigen
lassen. Neben den stark ausgepragten Sozialkompetenzen, soll dieser auch weitere
interdisziplinare Kompetenzen, wie die des Analysten, Strategen, Berater, Trendfor-
scher oder Networker inne halten.”' Eine Professionelle Dialogfiihrung setzt geniigend

Personalressourcen fiir die Umsetzung der Aufgaben voraus.'*?

Da City-Wohnen Hamburg die Social Media Abteilung und somit die Verantwortlichkei-
ten auf lange Sicht auszubauen plant, werden im Folgenden, die flir das Unternehmen
und dessen Social Media Arbeit relevanten Kompetenzfelder, ausgefuhrt und erldutert.
Diese sollen als Hilfestellung bei der Personalauswahl dienen."*

1. Eine starke Online-Affinitat ist Grundvoraussetzung. Dabei ist es nicht zwin-
gend notwendig, dass der Zustandige taglich moglichst viele Stunden online
verbringt. Eine jahrelange Prasenz in sozialen Netzwerken und / oder bspw.
ein eigener Blog haben hdhere Relevanz.

2. Projekterfahrung ist eine weitere wichtige Kompetenz. Vorteilhaft ist es, wenn
der Mitarbeiter bereits Erfahrung im Bereich Marketing / Public Relations (PR)
in einer Agentur vorweisen kann und Uber Entscheidungs- und Prozesskennt-
nis verfugt.

3. Weitreichende Kontakte des Zustandigen, die das Verbreiten von Inhalten im
Social Web férdern, kdnnen fir das Unternehmen positiv wirken. Auch Kontak-
te, die im realen Leben gepflegt werden tragen zur Erhéhung der Reichweite
bei.

4. Konzeptionelle Fahigkeiten und Kreativitdt spielen im Social Media Sektor
eine nennenswerte Rolle. Der Verantwortliche muss in der Lage sein die 6ko-

"1 vgl.: Lembke (2011), S. 46 f.
%2 ygl.: Hettler (2010), S. 134.
3 ygl.: Lembke (2011), S. 47.



Qualifikation Social Media Manager 49

nomischen, technischen und marketingbezogenen Aspekte in einem, in sich
stimmigen Konzept wirkungsvoll nach Au3en zu kommunizieren. Die Authenti-
zitat ist hierbei entscheidender als klassische Werbebotschaften.

5. Eine technische Versiertheit ist zwar nicht zwingend erforderlich, wirkt aber
positiv und arbeitserleichternd. So ist es vorteilhaft, wenn dem entsprechenden
Mitarbeiter der Umgang mit HTML, PHP und Webanwendungen bekannt ist.

6. Gute Umgangsformen sind in sozialen Netzwerken Voraussetzung bei der
Betreuung von Social Media.

7. Monitoring sollte nicht nur bekannt sein, sondern verstanden und beherrscht
werden.'*

144 vgl.: Ebd.
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11 Ausschluss trendweisender Kanale

Wie aus der Tabelle in Punkt 3.2 ersichtlich wird, gibt es in Deutschland viele trendwei-
se Kanale. So erlangt Youtube mit 51,8% den zweiten Rangplatz. Auch Twitter mit
21,9%, und Instagram mit 6,6% der Nutzeranteile, werden in der ersten Halfte des
Rankings angesiedelt. Obwohl diese Kanale von ihrer inhaltlichen Ausrichtung und den
gegebenen Moglichkeiten, die sie bieten, fir City-Wohnen Hamburg relevant sein kon-
nen, wurde sich flr die Strategie bewusst gegen die genannten Kanale entschieden.
Zurickzufuhren ist dies auf die vorangegangene Analyse, sowie den Interviews mit der
Geschaftsfihrung. Weitere Social Media Plattformen, wie Stayfriends oder werkennt-
wen.de, die im Ranking von Tomorrow Focus Media veroéffentlicht, zwar prozentual
gesehen hohe Nutzerzahlen vorweisen'®, aber von ihrer inhaltlichen Ausrichtung dem
Konzept und den Zielen von City-Wohnen Hamburg nicht entsprechen, werden weiter
nicht thematisiert. Nennenswerte Faktoren tragen zum Ausschluss der genannten Ka-
nale. Diese sind, wie bereits erwahnt die inhaltliche Ausrichtung der jeweiligen Platt-
formen. Darlber hinaus spielt der Aspekt der Personalressourcen einen nennenswerte
Rolle, auflerdem das Know-How des Personals hinsichtlich Social Media, sowie weite-
re Kapazititen.'® Da City-Wohnen Hamburg beziiglich der Personalressourcen sehr
eingeschrankt ist, ist es wichtig sich auf eine umsetzbare Zahl an Social Media Kana-
len zu beschranken, was im Umkehrschluss den Ausschuss anderer bedeutet. Mit dem
Ausbau der Abteilung ist jedoch auch die Betreuung weiterer Kanale ratsam. Auf diese
werden in Punkt 13 kurz eingegangen. Einhergehend mit dem Faktor Personal ist so-
wohl das verfugbare Budget flr das Personal, als auch fir Social Media Aktivitaten zu
nennen.

11.1 Ausschluss eines eigenen Blogs

Ein Blog ist eine chronologisch strukturierte Website, die in Form eines Online-
Tagebuches oder —Journals gefiihrt wird."*

Ein Blog gilt als effizientes Marketinginstrument, welches problemlos in die Website
integriert werden kann. Es ermdglicht Informationen, Thematiken oder spezielle Exper-
tise zu verdffentlichen.’*® Feedback zu den eigenen Inhalten kann problemlos generiert

148 vgl.: Tomorrow Focus Media (2013), S. 8.
' ygl.: Hilker (2010), S. 67.

7 Grabs/Bannour (2012), S. 177.

148 vgl.: Meerman Scot (2012), S. 125 f.
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werden. Auf diese Weise entsteht ein Dialog zur Zielgruppe.'® Die Reichweite der Bei-
trage und somit die Prasenz des Unternehmens im Internet kann durch Empfehlungen
der User suchmaschinengerecht gesteigert werden. Fir Unternehmen bietet sich die
Form des Corporate Blogs an. Hierbei kénnen durch eine spezielle Blogsoftware meh-
rere Mitarbeiter unabhangig voneinander als Blogger tatig werden.”® Dennoch ist die-
ser Kanal fur City-Wohnen Hamburg temporar nicht relevant. Zwar verspricht die
Einflhrung eines Blogs Erfolge, da die inhaltliche Ausrichtung dem Social Media Ziel
des Unternehmens entspricht, dennoch spricht zum aktuellen Zeitpunkt ein ausschlag-
gebender Faktor gegen einen unternehmenseigenen Blog, und zwar die Ressourcen
an Personal. Es bedarf Zeit und entsprechende Kapazitaten der Mitarbeiter, damit ein
Blog gewinnbringend gefuhrt werden kann. Da City-Wohnen Uber diese Kapazitaten
aktuell nicht verflgt, wurde sich bewusst gegen die Einfihrung eines Blogs entschie-
den.

9 ygl.: Ebd., 121.
150 vgl.: Grabs/Bannour (2012), S. 179 ff.
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12 Messbarkeit

Oft wird sich in Unternehmen die Frage gestellt, welchen unternehmerischen Nutzen
Social Media Aktivitdten haben. Der Zusammenhang der beiden Komponenten wird
oftmals nicht gesehen. Auch wenn andere Unternehmen von signifikanten Erfolgen
berichten, sind diese oft von einer subjektiven Wahrnehmung gepragt.”' Zahlreiche
Studien wie die der Universitat St. Gallen aus dem Jahr 2013 belegen allerdings den
ernsthaften Mehrwert von Social Media fiir den Unternehmenserfolg.’? Zwar ist ein
Unternehmenswachstum nicht automatisch an das Social Media Engagement gekop-
pelt, eine Korrelation der Faktoren ist jedoch nicht zu leugnen.'

ROI ist eine entscheidende Kennzahl, wenn es flir Unternehmen darum geht Investiti-
onsvorhaben abzuschéatzen. Er ist eine Kosten-Nutzen-Rechnung der Ausgaben, fur
welchen es genaue Zahlen bendtigt. Im klassischen Marketing sind dies bspw. Ver-
kaufszahlen oder die Héhe des Werbebudgets.'** Wenn der ROI fiir Social Media be-
legt werden soll, treten allerdings unterschiedliche Schwierigkeiten auf. Einheitliche
Standards zur Messung des ROI’'s gibt es derzeit noch nicht. Es besteht zwar der An-
satz Social Media Marketing mit herkdmmlichen, klassischen Werkzeugen wie bspw.
dem Tausendkontaktpreis (TKP) zu messen, dies ist aber weitestgehend erfolglos.
Dennoch lasst sich der ROI in Ansatzen und in Bezug auf die gesetzten Social Media
Ziele von City-Wohnen Hamburg errechnen. Sollten sich Standards etablieren ist die
Nutzung dieser zur Messung der Aktivitaten ratsam.

Eine Anregung zur Erfolgsmessung der Social Media Aktivitaten bieten die von Kim
Peter genannten folgenden vier Dimensionen und die daran zu knipfenden Unterneh-
menseigenen Kennzahlen.

Die Aufmerksamkeit, die die Unternehmensaktivititen innerhalb einer Zeitperiode
erlangt. Diese kann Uber Seiten-, oder Videoaufrufe gemessen werden. Durch die An-
zahl und den inhaltlichen Wert von Kommentaren, Ratings oder Empfehlungen kann
eine Partizipation der Zielgruppe festgestellt werden. Die Autoritat der eigenen Inhal-
te durch externe Links oder Weiterempfehlungen, gelten als Rickmeldung Uber die
Qualitat der publizierten Beitrage. Als letzter Punkt wird der Einfluss der unternehme-
rischen Social Media Aktivitaten genannt. Hierbei kdnnen als Messzahlen die Anzahl

151 ygl.: Lembke (2011), S. 157.

152 ygl.: Universitat St. Gallen (2013), S. 47.
153 ygl.: Lembke (2011), S. 157.

vgl.: Grabs/Bannour (2012), S. 59.
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der Facebook Fans, Google+ Follower, Pinterest Anhanger oder die Kontakte bei Xing
und LinkedIn genutzt werden.'®® Tabellarisch aufgefiihrt kann der Erfolg der Social Me-
dia Kommunikation erfasst und Vergleiche zwischen verschiedenen Zeitperioden ge-
zogen werden.

Des Weiteren kann der ROI bedeuten, dass durch eine qualitative Kundenbetreuung
und starke Prasenz in den Netzwerken, die Kosten der klassischen Kundenbetreuung
gesenkt werden kénnen."® Anzumerken ist, dass es sich bei den auf diese Weise er-
langten Kennzahlen, nicht um betriebswirtschaftliche Kennzahlen handelt'’. Sie geben
primar Aufschluss tber den Erfolg der Kommunikation im Social Web. Des Weiteren ist
es notwendig, dass die festgelegte Relevanz der Kanéle bei der Messung berlcksich-
tigt wird."™® Erfolge auf dem Hauptmedium Facebook sind somit relevanter als Anha-
nger oder Pins bei Pinterest. Eine fortlaufende Messung der Social Media Kennzahlen
ist wichtig, da so die Erfolge mit denen aus anderen Abteilungen, bspw. der klassi-
schen PR oder dem Marketing vergleichen werden kénnen. Auf diese Weise wird auch

gesehen, welche Social Media MaRnahmen effektiv sind und welche nicht."®

195 vgl.: Peter (2008).

156 vgl.: Grabs/Bannour (2012), S. 60.
57 ygl.: Lembke (2011), S. 157.

158 ygl.: Hilker (2010), S. 78.

vgl.: Grabs/Bannour (2012), S. 122.
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13 Zeitplan / Ausblick

Wenn die Social Media Ziele von City-Wohnen Hamburg konstant verfolgt werden,
sollte die Strategie in drei bis sechs Jahren in den Umsatzzahlen erkennbar sein. Eine
Prognose besagt, dass positive Kommentare steigen und negative Kommentare mehr
und mehr aus dem Netz verschwinden. Registrierungen bei City-Wohnen Hamburg,
herfilhrend aus dem Social Web und somit auch der Absatz, sollten steigen.’®

Nachfolgend wird fur City-Wohnen Hamburg ein individueller Zeitplan erstellt. Dieser
berlcksichtigt das Kommunikationskonzept, die Ziele, sowie die Kapazitaten des
Unternehmens. Fur City-Wohnen Hamburg wird ein Zeitplan im Umfang von drei
Jahren konzipiert. Dieser ist auf die Schnelllebigkeit des Social Webs, der stetigen
Veranderungen von Nutzungsverhalten und Trends und mdgliche Verdnderungen in
der Struktur des Unternehmens zurtckzufihren.

2014 - das erste Jahr

Im Jahr 2014 soll die Strategie wie beschrieben umgesetzt werden. Parallel dazu ist
das Monitoring ein wichtiger Aspekt. In regelmaRigen Abstanden soll dokumentiert
werden, wo sich die Zielgruppe aufhalt, was sie beschaftigt, worlber sie spricht, wo
man sie antrifft und wie man sie anspricht. Auf diese Weise kdnnen Veranderungen
friihzeitig erkannt und Anderungen ggf. durchgefiihrt werden. Auch Messzahlen wie
Likes, Kommentare u.A. werden in regelmaRigen Abstanden oder zu gegebenen An-
lassen festgehalten. Gegebene Anlasse kdnnen Events, Social Media- oder Marketing-
Kampagnen, sowie aktuelle gesellschaftliche oder politische Geschehnisse sein. Wich-
tig ist hierbei auch zu dokumentieren, auf was fir einen Anlass sich die Kennzahl be-
ruht, um im Fazit entsprechende Schlisse fir die Social Media Strategie ziehen zu
kénnen. Likes zu eigenen Beitrdgen sind bspw. relevanter als die zu extern geteilten
Inhalten. Nach sechs Monaten, sprich im Herbst 2014 erfolgt die erste offizielle Aus-
wertung der Messzahlen, nach einem Jahr die zweite.

Nach dem ersten, sowie nach den Folgejahren wird ein Fazit, gemessen an den ge-
setzten Zielen, gezogen und ausgewertet. Das Ergebnis hat Auswirkungen auf die stra-
tegischen MaRnahmen des Folgejahres.

160 vgl.: Ebd.
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2015 — das zweite Jahr

Das Jahresfazit aus dem vorangegangenen Jahr 2014 ist ausschlaggebend fir die
strategische Social Media Verhaltensweise des Jahres 2015. Bei positivem Ausgang
soll die Strategie unverandert weitergeflihrt werden. Bei einem Ergebnis, welches die
Erwartungen nur mittelmalig oder diese gar auf keine Weise zufrieden stellend erfillt,
ist es ratsam die Strategie zu Uberarbeiten. Nennenswert ist das Monitoring, sowie die
Kennzahlen zur Messung des Erfolges. Wenn belegbare Griinde fiir die inhaltliche An-
derung oder SchlieBung eines Kanals vorhanden sind, dann sollte diese Konsequenz
erfolgen. Fur das Unternehmen und dessen Social Media Erfolg sind Kanale, die dem
Erfolg im Wege stehen behindernd und sollten daher nicht weiter aktiv sein. Eine Ande-
rung der inhaltlichen Schwerpunkte der jeweiligen Kanale sollte fir zukinftige Mitarbei-
ter, sowie fur die Messbarkeit der Ziele schriftlich festgehalten und begriindet werden.

Bei einem Wachstum der Abteilung und zufriedenstellenden Ergebnissen der Social
Media Strategie ist es ratsam weitere Kanale zu er6ffnen und zu betreuen. Diese kén-
nen entweder, wie in Punkt 3.2 beschrieben, trendweisende Kanale oder gar neue,
welche derzeit noch nicht vorhanden sind, sein. Wichtig hierbei ist, dass auch neue
Kandle dem Kommunikationskonzept des Unternehmens entsprechen, und eigene
Mehrwerte im Vergleich zu anderen Plattformen bieten. Diese Kanale kénnen bspw.
Twitter oder die Eréffnung eines eigenen Blogs sein. Eine andere / weitere Mdglichkeit
besteht darin den Account Google+ hinsichtlich seiner Funktionen zu erweitern.
Google+ ,Hangout on Air‘ kdnnte einen weiteren Mehrwert darstellen (vgl. Punkt
8.2.2). Kriterium hierfir ist, dass dieser Kanal erfolgreiche Kennzahlen vorweisen kann.

2016 — das dritte Jahr

Die Inhaltliche Ausrichtung des dritten Jahres ist gleich der des zweiten Jahres. Die
MaRnahmen nach dem vorangegangenen Fazit sind identisch. Bei starken Verande-
rungen, geschuldet durch Einsparungen, Wachstum oder anderen unternehmerischen
Grinden kdénnen Mallhahmen jedoch Gberdacht werden. Haben die Social Media Akti-
vitaten, im positivsten Fall gravierende Auswirkung auf das Image oder die Absatzstei-
gerung des Unternehmens, so sollte der Umfang an Aktivitdten dringlich ausgebaut
werden, um weiteres Potenzial auszuschdpfen.

Die Folgejahre

Nach Vollendung der ersten drei Jahre der Social Media Strategie sollte ein umfangrei-
ches Fazit der gesamten Zeit gezogen werden. Detaillierte Kennzahlen und eine Ana-
lyse der gesamten drei Jahre soll Aufschluss Uber langfristige Erfolge und auch
Misserfolge liefern. An diesem Punkt ist es ratsam der Social Media Strategie eine Ge-
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neraliberholung auszuliefern. Inhaltliche Schwerpunkte sollten bleiben, jedoch kénnen
sich bspw. folgende Fragen gestellt werden:

Konnten die aktiven Kanale den gewiinschten Erfolg erzielen?

- Passen die personalen Ressourcen von City-Wohnen Hamburg zu dem bend-
tigten Umfang der Social Media Aktivitaten?

- Entsprechen die Kanale mit ihrer inhaltlichen Ausrichtung noch dem Kommuni-
kationskonzept, sowie der Philosophie des Unternehmens?

- Hat sich die Zielgruppe und / oder dessen Mediennutzungsverhalten geandert?

Wie verhalten sich der Markt und die Wettbewerber hinsichtlich Social Media?

Die genannten Fragen dienen als Idee und Anreiz zur moglichen Uberarbeitung der
Social Media Strategie. Sollten bis zu diesem Zeitpunkt keine ausschlaggebenden
Veranderungen im Bereich Social Media stattgefunden haben, und sollte die Zufrie-
denheit Uber die Erfolge der Strategie anhalten, wird die Strategie beibehalten.
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14 Fazit

Social Media ist ein spannender und schnelllebiger PR- / und Marketingbereich, wel-
cher von stetigen Aktualisierungen des Angebots, hinsichtlich der Sozialen Netzwerke,
deren inhaltlichen Mdglichkeiten, sowie entsprechender Literatur, gepragt ist. Ziel der
Zusammenarbeit mit City-Wohnen Hamburg war es, eine Social Media Strategie flr
das Unternehmen zu erstellen, die den inhaltlichen Zielen, sowie den gegebenen
Rahmenbedingungen entspricht. Das relevanteste Ziel ist es sich im Social Web getreu
des Kommunikationskonzeptes zu prasentieren und der Zielgruppe die Mdglichkeit auf
Informationsbeschaffung, zu bieten. Die Primarziele wurden wahrend der Erarbeitung
stark fokussiert, sekundare Ziele aber nicht auf3er Acht gelassen.

Am Briefing und den inhaltlichen Ausrichtungen des aktuellen Marktes orientiert, wur-
den die Kanale Facebook DE und ENG, Google+, Pinterest, sowie Xing und LinkedIn
herausanalysiert.

Eine Strategie, die eine Prasenz auf relevanten Kanalen und inhaltliche Qualitat bietet,
ohne penetrant oder werberisch zu wirken, wurde den Winschen des Unternehmens
nach, erarbeitet. Das Konzept, welches Social Media im Allgemeinen verfolgt, wurde in
Teilen in die Strategie eingebunden. Da jedoch der inhaltliche Fokus der Strategie pri-
mar auf einseitiger Kommunikation liegt, tritt der Communitygedanke, sowie eine starke
Dialogorientierung in den Hintergrund. Durch das Posten von internen Unternehmens-
inhalten wird in diesem Zusammenhang ansatzweise versucht Kundenndhe aufzubau-
en und so dem Konzept Social Media gerecht zu werden.

Die Vorgaben zur Strategie birgten punktuell Problempotenzial. Da die Social Media
Trends von heute, morgen schon von gestern sein kédnnen und das Angebot standig
wachst und sich verandert, war es flr die Erarbeitung dieser Arbeit schwer, aktuelle
Literatur zu finden. Daher war es in Teilen nétig auf verlassliche Internetquellen zu-
ruckzugreifen.

AuRerdem sind die Ziele des Unternehmens in Teilen nichtunternehmerischer Art,
denn Social Media soll bspw. lediglich als Angebot verstanden werden. Da der Social
Media Erfolg generell, und gerade bei KMU und niedrigem Budget, schwer messbar ist,
konnten nur, die in Punkt 12 genannten Aspekte zur Messung des Erfolges, beschrie-
ben werden. Einheitliche Berechnungsgrundlagen mit anerkannten Kennzahlen zum
ROI sind im jungen Zeitalter ,Social Media“ noch nicht vorhanden, doch flr die Zukunft
sehr wiinschenswert, da es fir das Unternehmen sehr wichtig ist Erfolge sichtbar ma-
chen zu kénnen.
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Durch die fehlende personale Kapazitat sind die Mdglichkeiten fur Aktivitdten im Social
Web stark begrenzt. Zwar wurden alle, fur City-Wohnen relevanten Kanaéle, eingerich-
tet und inhaltlich so ausgerichtet, dass eine Person die Betreuung bewerkstelligen
kann, ein weiterer Ausbau der Prasenzen ist durch die derzeit gegebenen Ressourcen
aber nicht ratsam. Um garantieren zu kénnen, dass der Social Media Bereich, der Stra-
tegie entsprechend, konstant betreut werden kann wird dem Unternehmen empfohlen
die Abteilung in jungster Zukunft auszubauen.
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Arbeitsprobe: Google+

GO 81€+ Nach Personen, Seiten oder Beitragen suchen +City-W... ‘ + @

e Profil v Profil ansehen als: ich selbst v

city-
wohnen

City-Wohnen Hamburg

http://www.city-wohnen.de/hamburg

+10

ed

Info Beitrage Fotos Videos Erfahrungsberichte

Info Beitrage Fotos Videos Erfahrungsberichte

e e s | F - T B |
e Was gibt’s Neues??? City-Wohnen Hamburg auf Google+...
Als Agentur fiir Wohnen auf Zeit in Hamburg haben wir immer beste
+3 d Kommentar hinzufiigen Einblicke: wie wohnt man in Hamburg, wie stattet man Apartments

n (11 Zeilen)

Offentlich geteilt - 24.11.2013

@ City-Wohnen Hamburg hat ein neues Profilbild.

city-

Welglal=la

+2 || A || Kommentarhinzufiigen

+1 d Kommentar hinzufiigen
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Arbeitsprobe: Pinterest

Suchen Pinterest B ov-womnens.. | €8
City-Wohnen Hamburg
[ 145l Wohnen auf Zeit in Hamburg | Extended stay in Hamburg
wohnen
Q Hamburg . www.city-wohnen.dehamburg /’
Los geht's 7 Pinnwinde 20 Pins 4 Geflit mir A Profil sendon 3 Followers. 1 folge ich
. Lt ame
s g I =

‘Wer braucht schon

hangen kann?

Englein, Engiein an der Wand...
418 Gopinnt aut
@  Ockorstonside

‘Verspielt und bunt

Gepinnt aut

Geplnnt sut

Kochenschrénke, wenn man seine
Kochutensilien auch an den Nagel

Wias fr ein Hochbett

Geplort aut

Weinkisten kreatlv genutzt

418 Gepinnt aut

Pink isnit just a color - its an ...
Atttude

Leicht wie eine Feder

B \

Geplret aut

Suchen Dinterest - citywornenH... [
City-Wohnen Hamburg
Wohnen auf Zeit in Hamburg | Extended stay in Hamburg
Q Hamburg . www.city-wohnen.demamburg /7
Los geht's. 7 Pinnwinde 39 Pins. 4 Gofillt mir A Profil senden 3Followers 1 folge ich. |
m

A E
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Arbeitsprobe: Anwendung von Hashtags bei

Pinterest

’ Pin it ¥ Gefillt mir || A Bild

| Auf Pinterest hochgeladen

" City-Wohnen Hamburg « vor 52 Mnuten
. #Industrie-Chick mit Urlaub gepaart

City-Wohnen Hamburg - Das bist dul

Einen Kommentar hinzufiigen ...

Dekoratlonsideen
City-Wohnen Hamburg

"
b1 1

+ Senden [ ‘
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Arbeitsprobe: Xing

Einloggen Registrieren

A > Unternehmen > Branchen > Immobilien > City-Wohnen Immobilien und Beratung

m Neuigkeiten Mitarbeiter (1) Jobs

"‘+ Neuigkeiten abonnieren

oo. Arbeitgeber bewerten

Fischers Allee 70
22763 Hamburg
Deutschland (Kartenansicht) \3; Unternehmen empfehlen

city-wohnen

City-Wohnen Immobilien und » Als Spam melden
Beratung > Arbeiten Sie hier?

www.city-wohnen.de/hamburg

v Unternehmensdetails
kununy

Arbeitgeber stellen sich vor

Uber uns
/sybit

Willkommen bei City-Wohnen Hamburg!
4,1 von 5 Punkten (41 Erfahrungsberichte)

City-Wohnen Hamburg ist seit 1987 Experte fir Wohnen auf Zeit in Hamburg. Mit unserem sehr gﬁ:: is‘:?:s "Ighf‘"_"de Bera:un%sr:u; fur SAP

. . " un ul ervuce-Agen ur fur E-Business
erfahrenen und engagierten Team sind wir der groRe, professionelle Partner fiir Wohnen auf Zeitin und Muttmedia-Portale. Sybit bistet
Hamburg, fur Privat- und Firmenkunden. Wir finden maRgeschneiderte Losungen fur Mieter und anspruchsvolie Lésungen in der Beziehungsp...

Vermieter — Sicher, schnell und unkompliziert.
| | 2
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Arbeitsprobe: Integration von Social Media
Buttons

Ein frohes und erfolgreiches 2014!

Wohnung mieten

N y 4 i = City-Wohnen
i Hamburg

[ Getaiit mir 20

Wohnung vermieten
Tipps fiir Mieter
Tipps fir Vermieter
Profil

Firmenservice
Referenzen
Leistungen
Formulare

Kontakt Hamburg

City-Wohnen Hamburg
S+ Folgen +1

Info Mieten
Info Vermieten

City-Wohnen Hamburg ist seit 1987 der Hamburger Experte fir moblierte
Wohnungen und Apartments auf Zeit. Mit unserem sehr erfahrenen und
engagierten Team sind wir der groBe, professionelle Partner fir Wohnen auf Zeit
in Hamburg, sowohl fur Privat- als auch flr Firmenkunden.

City h g | Pr i itét ... und ein Licheln

Beides ist uns wichtig. Unsere inhabergefihrte Agentur vermittelt Ihre moblierte
Wohnung auf Zeit schnell und kompetent. Dabei vergessen wir aber nie, dass wir
mit Menschen arbeiten. Die Suche nach einer moblierten Wohnung auf Zeit oder
nach einem geeigneten Mieter, ist oft anstrengend. Wir wissen worauf es
ankommt und helfen thnen gerne! Profitieren Sie von unserer langjéhrigen
Erfahrung mit Wohnen auf Zeit in Hamburg.

Wohnen auf Zeit in Hamburg | mieten
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Zeitplan
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Zeitstrahl
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