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1. Übersicht

Definition
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Social Media 

 Blogs 
 Microblogs (Twitter)Microblogs (Twitter)
 Bewertungsportale (Tripadvisor)
 ForenForen
 Online Lexika (Wikipedia)
 Soziale Netzwerke (Facebook)Soziale Netzwerke (Facebook)
 Videoplattformen (You Tube)
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1 Orlikowski Sociomaterial Practices1. Orlikowski Sociomaterial Practices
Die existierenden Sichten:

 Materiality spielt keine   Sowohl «Social» als auch 
grosse Rolle im täglichen 
Organisationsgeschehen

«Materiality» sind 
eigenständige Bestandteile 
i O i tieiner Organisation.

 Techno‐centered
perspective

 Human‐centered perspective
 Technologie ist dynamischperspective

 Technologie als statisches 
Element einer Organisation

 Technologie ist dynamisch –
Keine Blackbox
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Quelle: (Orlikowski, 2007 )



1 Orlikowski Sociomaterial Practices1. Orlikowski Sociomaterial Practices

 Sociomaterial – Die Verflechtung von «Social»Sociomaterial Die Verflechtung von «Social» 
und «Materiality»
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Quelle: (Orlikowski, 2007 )
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2 Chancen von Social Media2. Chancen von Social Media

Social Media ist ein Dialog
Austausch von Informationen & Erfahrungeng

 Kundenbindung
 Produktverbesserung
 Schnelle & direkte Kommunikation
 Vereinfacht den Kontakt mit dem Unternehmen
(ersetzt Kundendienst)(ersetzt Kundendienst)
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Quelle: (Capriotti, 2011 )



2 Chancen von Social Media2. Chancen von Social Media
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2 Chancen von Social Media2. Chancen von Social Media

Social Media ist viral
Virusartige Verbreitung eines Inhaltesg g

 Bekanntheit steigern Bekanntheit steigern
 Erhöhung des Traffics
 Kunden akquirieren
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Quelle: (Capriotti, 2011 ; Aula, 2010)



2 Chancen von Social Media2. Chancen von Social Media

Beispiel: Rosaly’s
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2 Chancen von Social Media2. Chancen von Social Media

Beispiel Social Media Marketing
Targetingg g

 Dank Facebook ist die Zielgruppe einfach zu g pp
bestimmen
 Schnell kostengünstig Zielpublikum erreichen!Schnell, kostengünstig Zielpublikum erreichen!
 Marktforschung
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2 Chancen von Social Media2. Chancen von Social Media

Weitere Chancen:

 Branding

 Social Media Marketing verbessert 
Suchmaschinenrankings
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Social MediaSocial Media

Multiplikative Kommunikationsmechanismen
(Virale Effekte)

Schneeballeffekt

Chancen Risiken
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3 Reputationsmanagement mit Social Media3. Reputationsmanagement mit Social Media
0 20 40 60 80 100 %

Image und Reputationsaufbau

Employer Brandingp y g

Dialog mit Zielgruppe

Beziehungen zu Kunden pflegen

Vertrauen in Unternehmen schaffen

2011
2012

Beziehungen zur Öffentlichkeit pflegen

Krisen frühzeitig erkennen

Trend nicht verschlafen
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Quelle: (Kunert, 2011)



3 Reputationsmanagement mit Social Media3. Reputationsmanagement mit Social Media

Any‐to‐Any Communication

Positiv Negativ     

 Die Firma ist oft selbst der 
Journalist / Sender

 Grosse Angriffsfläche

 Kontrollmöglichkeit
 Präzise Botschaften
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Quelle: (Capriotti, 2011; Chaudhri and Wang, 2007)



3 Reputationsmanagement mit Social Media3. Reputationsmanagement mit Social Media

Empfänger werden aktive Sender

Positiv

 «Gratis» Werbung 

Negativ    

 Negative Informationen 

 Firma kann Inputs der 

werden schnell (viral) 
verbreitet

Stakeholder nutzen
 Aber: Nur eine 

 Stakeholder kommentieren & 
hinterfragen Unternehmens‐
entscheide öffentlichMinderheit kommentiert 

aktiv!

entscheide öffentlich
 Diskutieren untereinander
 Fehlende Kontrolle Fehlende Kontrolle
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Quelle: (Aula, 2010; Nielson 2006)



3 Reputationsmanagement mit Social Media3. Reputationsmanagement mit Social Media

Geschwindigkeit

Positiv Negativ    

 Schnelle Reaktionsfähigkeit
 Krisenbewältigung

 «Sent is sent» 
 Reputation kann sehr 

schnell verloren gehen

 ReaktionsdruckReaktionsdruck
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Quelle: (Aula, 2010; Capriotti, 2011)



3 Reputationsmanagement mit Social Media3. Reputationsmanagement mit Social Media

Einige Lösungsansätze

 Transparenz

 Monitoring

 (Pro‐) Aktiv Social Media Nutzen(Pro ) Aktiv Social Media Nutzen
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Case Study «Nestlé»Case Study «Nestlé»
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Case Study «Nestlé»Case Study «Nestlé»

Ausgangslage:
 Ihr seid für die Social Media KommunikationIhr seid für die Social Media Kommunikation 
von Nestlé verantwortlich
G i k i Y T b Greenpeace postet ein provokatives You‐Tube 
Video auf eure Facebook‐Fanpage: 
 Kitkat enthält Palmöl nicht zertifizierter Zulieferer
 Für die Gewinnung von Palmöl werdenFür die Gewinnung von Palmöl werden 
Regenwälder gerodet und die Tierwelt bedrängt
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Case Study «Nestlé»Case Study «Nestlé»

 Wie reagiert ihr? Wie soll man mit einer 
solchen Situation umgehen?g
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Case Study «Nestlé»Case Study «Nestlé»

Wie Nestlé reagiert hat:
 Nestlé löscht das VideoNestlé löscht das Video 

→ Der virale Effekt ging erst rich g los
→ Tausende Protestmi eilungen 
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FragenFragen
●●

DiskussionDiskussion
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Vielen Dank für die 
Aufmerksamkeit
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