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Einfiihrung und Hintergriinde

Die Unternehmen in Deutschland nut-
zen soziale Medien immer starker, 2012
waren es bereits 47 Prozent aller Unter-
nehmen. Auch hier dominiert Face-
book, wo knapp ein Drittel (32 Prozent)
aller Unternehmen mit eigenen Seiten
vertreten ist (Quelle: BITKOM).

Diese Entwicklung hat auch in den
Krankenversicherungsmarkt Einzug ge-
halten. Allerdings ist jede zweite Kran-
kenkasse auch heute noch nicht in den
sozialen Medien vertreten. Und das, ob-
wohl sich einer Studie der Direktkran-
kenkasse BIG direkt zufolge knapp jeder
zweite Social Media Nutzer in der Al-
tersgruppe der 30- bis 59-Jdhrigen den
direkten Kontakt zu seiner Kranken-
kasse Uber soziale Medien oder Foren
winscht. In der Altersgruppe der 14- bis
17-J&hrigen, also den zukinftigen Kun-
den, liegt der Anteil sogar bei 62 Pro-
zent (Quelle: BIG direkt, FA.Z. Institut).
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Bestandsaufnahme bei grofen
Krankenversicherern - Empfehlungen
zur Social Media-Strategie

Seit einigen Jahren sind soziale Netzwerke im Internet ein
integraler Bestandteil des kommunikativen Lebens der Men-
schen in Deutschland. Eine Untersuchung des Hightech-Ver-
bands BITKOM hat ergeben, dass fast ein Viertel der Internet-
nutzer in Deutschland Fan einer Marke oder eines Produkts in
sozialen Netzwerken wie Facebook ist. In absoluten Zahlen sind
dies rund 13 Millionen Internetnutzer (Quelle: BITKOM 2013).
Der folgende Beitrag untersucht die Prasenz der grofsen Kran-
kenkassen aus GKV und PKV in Facebook.

Social Media Kanale
Social Media Kanale lassen sich in
mehrere Kategorien einteilen. Die
Auswahl des Kanals hdngt von der
Ubergreifenden Social Media Strate-
gie ab, in der Ziele und Zielgruppen
der Kommunikation im Zusammen-
spiel mit dem klassischen Marketing
und unter Berlcksichtigung des
Wettbewerbs definiert werden.
Soziale Netzwerke wie Facebook
dienen vor allem der Kommunikation
des Unternehmens mit den bestehen-
den und potenziellen Privat- und Fir-
menkunden sowie der Kommunika-
tion der Kunden untereinander. Busi-
ness Netzwerke wie XING oder Linke-
din dienen eher der geschéftlichen
Vernetzung, dem Employer Branding
oder Social Recruiting. Twitter wird in
Deutschland vorwiegend zur Kommu-
nikation mit der Presse benutzt. Foto-
und Video-Sharing Dienste wie You-
tube konnen flankierend eingesetzt
werden (Quelle: BVDV 2009).

Im Sinne einer guten Kundenorientie-
rung sollten Krankenversicherungen
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diese Chance ergreifen und mit ihren
Kunden und potenziellen Kunden in
den Dialog treten.

Das IGES Institut hat eine Bestands-
aufnahme in Deutschlands groStem so-
zialen Netzwerk Facebook gemacht und
getestet, ob und wie sich die nach Versi-
chertenzahlen 15 groéfSten gesetzlichen
und die zehn grofiten privaten Kranken-
versicherungen in Facebook aufgestellt
haben. Dazu wurden die Facebook Auf-
tritte der Unternehmen unter die Lupe
genommen und einem Kundenorientie-
rungstest unterzogen. Nicht betrachtet
wurden Fanpages einzelner Geschafts-
stellen, Vermittler oder Kundenbetreuer.

Unser Vorgehen

Schritt 1: Bewertung der

Unternehmensfanpage

Im ersten Schritt haben wir zwei Uber-

geordnete Fragestellungen betrachtet:

— Gibt es eine allgemeine Firmen Fan-
page?

— Gibt es Zielgruppen Fanpages? Wel-
che Zielgruppen werden differen-
ziert adressiert?



Fur den Fall, dass eine Facebook Fan-

page betrieben wird, haben wir diese

auf Basis eines Erfolgsfaktoren-Rasters
bewertet.

Dabei haben wir uns an den Baustei-
nen einer erfolgreichen Facebook Fan-
page Gestaltung von Matias Roskos von
socialnetworkstrategien.de  orientiert.
Fur die Bewertung wurden folgende Ka-
tegorien ausgewahlt:

— Authentizitat

— Personliche Erfahrungen, Meinun-
gen etc. teilen

— Regelmaligen Content und Updates

— Interessante und aktuelle Infos

— Multimedialer Content: Bilder, Texte,
Videos, Tipps, Kommentare

— Interaktion: Eingehen auf Nutzer-
kommentare

Ein weiteres Kriterium haben wir noch

hinzugefugt:

— Crowdsourcing: Gemeint ist in die-
sem Kontext die Mdoglichkeit der
Nutzer, sich in das Unternehmensge-
schehen zu integrieren, z.B. zur Pro-
duktentwicklung oder Servicever-
besserung beizutragen.

Wir bewerten die Umsetzung der ge-

nannten Kategorien auf einer Skala von

0 bis 5 Punkte. Am Beispiel des Bau-

steins  multimedialer Content steigt

etwa die Punktzahl, je mehr unter-
schiedliche mediale Elemente integriert
werden.!

Schritt 2: Nutzerorientierungstest:
das konkrete Anliegen

In einem zweiten Schritt haben wir ei-
nen Kunden- bzw. Nutzerorientierungs-
test mit zwei Kommunikationsanldssen
Uber die Pinnwand (bzw. per Nachricht
bei fehlender Pinnwand) auf den Face-
book Fanpages der Krankenversiche-
rungen durchgefihrt:

1. Wechselabsicht: Ein Sport-orientier-
ter Nutzer mochte seinen gesetzli-
chen bzw. privaten Krankenversiche-
rer wechseln und fragt nach einem
Angebot und dem weiteren Vorge-
hen.

2. Service-Anfrage: Die Nutzerin — Dia-
betikerin — ist umgezogen und fragt
an, ob ihr ein neuer Arzt empfohlen
werden kann.

Diese Kommunikationsanldsse wurden

nach folgenden Kriterien bewertet:

— Prozesskompetenz?,

— Beratungskompetenz?,

— Vertriebskompetenz*

Facebook Fanpage

Eine Fanpage ist eine Seite eines
Unternehmens, einer Person oder
eines Vereins in Facebook. Andere
Nutzer von Facebook kénnen durch
einen Klick Fan dieser Seite werden
und dadurch die neusten Status-
meldungen, Bilder oder Videos vom
Betreiber erhalten und selber mit
dem Betreiber etwa Uber die Pinn-
wandfunktion in Kontakt treten und
offentlich  sichtbare Nachrichten
hinterlassen.

Ergebnisse

Wie prasentieren sich die
Krankenversicherer in Facebook?
Gesetzliche Krankenkassen

Das Spektrum der Facebook Auftritte der
15 grofiten gesetzlichen Krankenkassen
ist sehr breit und variiert stark. So gibt es
Krankenkassen ohne Engagement in Fa-
cebook, rudimentédre Fanpages ohne
Pinnwandfunktion, aber auch umfas-
sende Unternehmens- Fanpages bis hin
zu spezifischen, zielgruppenorientierten
bzw. themenspezifischen Auftritten.
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In der Gesamtbetrachtung der ge-
wahlten Kategorien erzielen die AOK
Nordost und die BARMER GEK mit je-
weils 3,9 von 5 moglichen Punkten das
beste Ergebnis. Wie die Kassen in den
einzelnen Kategorien abgeschnitten
haben und zu welchem Gesamtergeb-
nis dies im Detail geflhrt hat, zeigt die
folgende Grafik:

Die Gewinner Uberzeugen durch ak-
tuelle, multimediale Inhalte und regel-
malige Postings. Sie bieten umfassende
Informationen rund um die Themen
Gesundheit, Erndhrung, Reisen oder Be-
rufliches an und préasentieren sich daru-
ber hinaus lebensnah und authentisch.
Immer wieder werden auch persénliche
oder witzige Postings eingestreut. So
hat das BARMER GEK Team am 23. Juli
im Zuge der ,Sahara-Hitze" einen Kolle-
gen mit kurzen Hosen am Schreibtisch
gezeigt und das mit Hinweisen zum
Thema UV-Schutz kombiniert.

1 Die Wertungen zu inhaltlicher Aufbereitung
oder Tonalitdt der Kommunikation kénnen
subjektiv gepragt sein. Wir haben sie vor dem
Hintergrund des eigenen Verstandnisses von
Social Media Kommunikation und der Kennt-
nis bestehender Materialien der Krankenkas-
sen-Kommunikation interpretiert.

2 Prozesskompetenz: Bestehend aus Dimensio-
nen Reaktionszeit bis zur ersten Rickmeldung
(t< 1 Stunde: 5 Punkte; < 3 Stunden: 4 Punkte;
< 3 Stunden: 4 Punkte; < 6 Stunden: 3 Punkte;
< 1Tag: 2 Punkte; > 1 Tag: 1 Punkt; keine Reak-
tion: 0 Punkte) sowie Kandle (bei Wechselab-
sicht: 5 Punkte: Anliegen wird in Facebook ge-
klart; 4 Punkte: Anliegen wird online, z.B. Uber
Webseite, geklart; 3 Punkte: Kanalwechsel ist
Pflicht (z.B. zu Email); 1 Punkt: Kanalwechsel zu
offline ist Pflicht (zB. zu Telefon); bei Arztsu-
che: 5 Punkte: Onlinelésung, z.B. Gber Portale;
1 Punkt: Erneute Handlung notwendig, zB.
noch mal Email schreiben).

3 Beratungskompetenz, bestehend aus Dimensi-
onen: Kldrung Anliegen und Soziale Kompetenz
und Beratung (Verstéandnis, Sprachwahl etc)).

4 Vertriebskompetenz (bei Wechselabsicht): ins-
besondere Abschlussorientierung.

Tabelle 1:
Im Uberblick - Facebook Prisenz der gesetzlichen Krankenkassen: Bewertung in den jeweiligen Kategorien. Quelle: IGES Institut 2013
Unternehmen Zielgruppen- | Interessante | Authentizitit | RegelmaBiger | Interaktion: | Einbeziehen | Multimedialer| Prozess- Prozess- Beratungs- | Beratungs- | Vertriebs- Crowd- Gesamt-
(GKYV) orientierung | und Aktuelle und Content und | Auf Nutzer- Nutzer in Content: z.B. | kompetenz - | kompetenz - | kompetenz - | kompetenz - | kompetenz | sourcing bewertung
Infos zu Personliche Updates kommentare konkrete Bilder, Texte, | Reaktions- Kanile Klarung des soziale
Gesundheit, | Erfahrungen, eingehen |Unternehmens-| Videos, Tipps, zeit Anliegens | Kompetenz
Erndhrung, Meinungen Themen Kommentare
Kranken-

versicherung
BARMER GEK 4 4 5 5 5 2 5 5 5 3 4 4 0 39
AOK Nordost 3 4 4 5 5 1 4 5 4,5 5 5 5 0 39
AOK PLUS 4 4 4 5 5 2 5 3 5 3 5 5 0 38
AOK RL/HH 5 4 5 5 5 2 5 4,5 5 3 3 3 0 338
TK 4 4 5 5 5 2 5 4,5 45 2 3 2 0 815]
AOK Baden-W. 2 4 5 5 5 1 5 35 4 3 2 1 0 3,1
AOK Bayern 2 4 1 3 5 0 5 5 4 3 2 3 0 2,8
AOK NordWest 2 4 1 3 5 0 4 45 4 3 3 1 0 2,7
IKK classic 2 4 0 2 5 0 3 2 2 2 4 4 0 23
DAK Gesundheit 2 3 1 3 2 0 3 4 4 3 3 2 0 23
KKH 2 3 0 1 1 0 2 3 3 0 1 0 0 1,2
AOK RP Saarland 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
AOK 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Niedersachsen
AOK Hessen 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Knappschaft Nicht in Facebook mit Fanpage vertreten
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Auf halbem Weg - GKV und PKV in Facebook
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Tabelle 2:
Im Uberblick: PKV-Unternehmen bei Facebook — Bewertung in den jeweiligen Kategorien. Quelle: IGES Institut 2013
Unternehmen (PKV) Zielgruppen- Autt R : | Einbeziel Multimedialer | Prozess- Prozess- Beratungs- | Beratungs- | Vertriebs- Crowd- Gesamt-
orientierung | und Aktuelle und Contentund | Auf Nutzer-| Nutzer in Content: z.B. | komp - | komp p - p -1 & sourcing | bewertung
Infos zu Personliche Updates kommentare konkrete Bilder, Texte, | Reaktions- Kanile Kldrung des soziale
Gesundheit, | Erfahrungen, eingehen | Unternehmens-| Videos, Tipps, zeit Anliegens | Kompetenz
Erndhrung, Meinungen Themen Kommentare
Kranken-
versicherung
AXA 5 5 5 5 5 0 5 Keine Anfrage, da keine deutsche Unter 0 33
DKV (ERGO) 1 1 1 5 5 3 4 S 3 5 1 0 2,8
[Barmenia 3 3 1 3 5 0 5 4 2 3 4 3 0 2,8
Allianz 1 0 1 5 5 0 4 4 5 3 3 2 0 2,5
HUK-Coburg 1 0 1 3 5 0 5 2,5 2 2 2 1 0 1,9
Versicherungskammer Bayern 1 1 1 4 0 0 4 2 1 3 2 1 0 1,5
Central (Generali) Nicht in Facebook mit Unter vertreten
Continentale Nicht in Facebook mit Unternehmensfanpage vertreten
Debeka Nicht in Facebook mit Unternehmensfanpage vertreten
Signal Iduna/ Deutscher Ring Nicht in Facebook mit Unternehmensfanpage vertreten

Die AOK Nordost hat uns insbeson-
dere auch bei der Beantwortung unse-
rer Anfragen Uberzeugt. Die Antworten
waren individuell und sehr detailreich.
Das Team antwortet personlich mit ei-
genem Namen und bietet ausflhrlich
Losungsmoglichkeiten an. Sie nennen
konkrete Anlaufpunkte und Kooperatio-
nen etwa fUr Sportangebote und bieten
weitere Informationen und Beratung
Uber diverse Kandle.

Einige Kassen sind auch mit gelun-
genen zielgruppenorientierten Fanpa-
ges bei Facebook vertreten wie etwa
die,vigozone” der AOK Rheinland/Ham-
burg, die speziell Jugendliche anspricht.
Die vigozone Musik-Challenge” z.B. ani-
miert den User, eigene Musik-Videos zu
posten. Die vergleichsweise hohe An-
zahl an,gefallt mir” und ,sprechen dard-
ber” zeigt, dass das Angebot gut an-
kommt.

Leider zeigen auch einige Unterneh-
men, wie es nicht geht: AOK Nieder-
sachsen, AOK Hessen und AOK Rhein-
land-Pfalz/Saarland bilden mit 0 Punk-
ten die Schlusslichter. Diese drei Kassen
haben zwar eine Fanpage in Facebook,
allerdings werden auf dieser keine eige-
nen Inhalte gepostet. In einem Fall exis-
tiert zwar eine Pinnwand, auf diese wird
aber nicht reagiert. Darlber hinaus
fuhrt der Link ,Impressum” zu einer
nicht vorhandenen Internetseite.

Die DAK Gesundheit hat eine profes-
sionell gemachte, aktuelle Fanpage und
bietet Informationsangebote rund um
die Themen Gesundheit, Beruf und viele
weitere Themen. Allerdings hat man
sich entschieden, keine Pinnwand anzu-
bieten. So sind die Nutzer gezwungen,
ihren Kommunikationsbedarf Gber die
Kommentarfunktion inhaltlich abwei-
chender Posts zu befriedigen bzw. der
DAK eine nicht-6ffentliche Nachricht zu
schreiben. Ein Kernelement der Face-
book Fanpage ist aus unserer Sicht da-
mit ausgehebelt. Das erscheint unver-
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standlich, denn alle Posts in den Kom-
mentarfeldern von Usern werden zeit-
nah und I8sungsorientiert vom Social
Media Team der DAK Gesundheit be-
antwortet.

Private Krankenversicherungen

Die Rahmenbedingungen der privaten
Krankenversicherungen unterscheiden
sich von denen der gesetzlichen Kran-
kenkassen hinsichtlich der Unterneh-
mensstruktur: Einige Krankenversiche-
rungsunternehmen sind Konzernteile
groRerer Versicherer und innerhalb die-
ser nur eine Sparte von vielen. Das spielt
hier insofern eine Rolle, als dass diese
Versicherungskonzerne oftmals einen
gemeinsamen  Unternehmensauftritt
bei Facebook pflegen und das Thema
Krankenversicherung somit nur eines
von vielen ist.

Aufféllig ist, dass von den grof3ten
zehn PKV-Unternehmen vier gar nicht
in Facebook vertreten sind. Zudem hat
keine Versicherung einen reinen Kran-
kenversicherungsauftritt. So sind bei
der Allianz, DKV (ERGO), HUK-Coburg
und Versicherungskammer Bayern die
Unternehmensbereiche  Krankenversi-
cherung in den Konzernauftritt inte-
griert.

AXA betreibt keine eigene Facebook
Unternehmensfanpage, dafiir mit der
,Pflegewelt von AXA" ein krankenver-
sicherungsnahes  Zielgruppenkonzept
sowie mit ,startklar” eine Fanpage fur
die Zielgruppe Berufseinsteiger. Diese
gelungenen Zielgruppenkonzepte ha-
ben die AXA zum Sieger unter den PKV-
Unternehmen in Sachen Facebook ge-
macht. Mit dem Themenportal zur
Pflege zeigt das Kolner Unternehmen,
dass man auch mit einem schwer zu-
ganglichen Thema die sozialen Medien
nutzen kann.

FUr die privaten Krankenversicherun-
gen, deren Mutterkonzern mit einer Fa-
cebook Fanpage vertreten ist, lasst sich
konstatieren: Zwar erflllen diese Kon-
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zern-Fanpages oben genannte Kriterien
hinsichtlich Aktualitdt, Multimedialitat
und Interaktivitdt. Das Thema Kranken-
versicherung wird jedoch kaum behan-
delt und ist schwer auffindbar zwischen
anderen  Versicherungsthemen  wie
etwa Hausrat- oder Kfz-Versicherung.
Im Vergleich zu den besten gesetzli-
chen Krankenkassen haben die privaten
Krankenversicherer Nachholbedarf. Die
gesetzlichen Kassen bieten deutlich
mehr Inhalte und Mehrwerte rund um
die Themen Gesundheit und Kranken-
versicherung. Durch ihre klare Fokussie-
rung agieren sie zielgerichteter und
sind damit ndher an ihren Kunden.
Auch in Bezug auf unseren Kundeno-
rientierungstest geben die Privaten ein
schlechteres Bild ab als die meisten ge-
setzlichen Krankenkassen. Die Antwor-
ten fallen weniger kundenorientiert aus;
um unser Anliegen zu kldren, sind oft
weitere Emails erforderlich oder wir miis-
sen gleich Telefonnummer und Adresse
zwecks Kontaktaufnahme durch die Ver-
sicherung abgeben. Positiv: Die Barme-
nia hat als einziges Unternehmen im Test
noch einmal nachgehakt, ob die erste
Information weiter geholfen hat oder ob
aktuell noch Beratungsbedarf besteht.

Fazit und Empfehlung

Einige Krankenversicherungen zeigen,
wie Social Media Kommunikation in Fa-
cebook auch in dem sensiblen Lebens-
bereich Gesundheit gut funktioniert.
Wenn man den Nutzern auf Augen-
hohe begegnet, ihre Bedlrfnisse ernst
nimmt und l6sungsorientiert  und
schnell in den Dialog geht, sind Social
Media eine Chance. Sie bieten die Mog-
lichkeit, sich dem Kunden und Nutzer
so zu prasentieren, wie sich fast alle Kas-
sen gern sehen wirden: kundenorien-
tiert. Kritik und enttduschte Kunden
wird es immer geben, es geht darum,
wie man ihnen begegnet.
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Abbildung 1:

Die Ergebnisiibersicht zeigt, dass viele Krankenversicherungen Optimierungspotenzial in

Facebook haben. Quelle: IGES Institut 2013

Echte Innovationen findet man bis-
her selten in der Facebook-Welt der
Krankenversicherungen. So nutzt aktu-
ell keiner die Potenziale des Crowdsour-
cing: Warum nicht mal mit den Nutzern
neue Service-ldeen oder Produktkon-
zepte entwickeln? Auch die Maglich-
keit, die Nutzer zu bestimmten Themen
untereinander kommunizieren zu las-
sen, wird praktisch nicht geschaffen.

NatUrlich kann es aber eine plausible
Unternehmensentscheidung  sein, in
diesem Kanal nicht aktiv zu sein. Wenn
jedoch ein Unternehmen dort aktiv
wird, muss dies auch konsequent und
richtig umgesetzt werden. Es gibt ei-
nige Versicherer, die dies gut und pro-
fessionell tun.

6 Punkte zur erfolgreichen
Nutzung von Facebook fiir
Krankenversicherungen

Ubergeordnet steht zunachst einmal
die Entwicklung einer Social Media Stra-
tegie mit Zielen, Zwischenzielen und
konkreten Mal3nahmen. Die Social Me-
dia Strategie ist in Ubergreifende Strate-
gien, bspw. zu Marketing und Vertrieb
eingeordnet, auf Zielkunden ausgerich-
tet und im Wettbewerb differenziert. Bei
der Umsetzung sind dann folgende
Punkte fUr den Erfolg der Social Media
Aktivitaten mit bestimmend:

1. Kundenorientierung - Sich trauen, in
sozialen Medien zu kommunizieren!
Mit guter Vorbereitung, Nutzerorien-
tierung sowie zeitnahen und 16-
sungsorientierten  Reaktionen auf

Nutzeraktivitditen kdénnen positive
Imageeffekte erreicht werden. Die
Best Practice Beispiele zeigen, dass
man Kritik aushalten und Beschwer-
den annehmen sollte. Es gibt oft ei-
nen Grund dafir, und viele Kunden
sind dankbar, wenn ihnen zugehort
oder geholfen wird.

. Genaue Definition der Zielgruppen

und der gewiinschten Kommunika-
tionseffekte

Es ist wichtig zu definieren, welche
Zielgruppe und welche Ziele (zB.
Markenbildung, Versorgungsange-
bote oder gar Produktentwicklung)
im Kontakt zu den Nutzern erreicht
werden sollen. Dartber hinaus ist zu
prifen, ob sich die Zielgruppe in Fa-
cebook aufhdlt und ob dies der ge-
eignete Kanal ist.

Ein Beispiel waren u.a. Angebote fur
Firmenkunden, die Integration des
Betrieblichen Gesundheitsmanage-
ments auf der Fanpage oder eine
Diskussion mit Studierenden Uber
die Zukunft der Gesundheitsversor-
gung. Auch Angebote fir Sportinter-
essierte, etwa mit der Integration
von Wettbewerbselementen, bietet
sich dafr an.

Andere Ansatze, etwa Austauschfo-
ren fUr chronisch Kranke, aus denen
Verbesserungsansatze fur die Versor-
gung abgeleitet werden sollen, eig-
nen sich eher flr geschlossene Foren
auf einer Webseite.

In jedem Fall ist zu prifen, ob die
Themenwelt glaubwurdig zur Orga-
nisation passt.
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. Konzeption der Inhalte

Nachdem Ziele und Zielgruppen
definiert sind, gilt es festzulegen,
welche Themen mit der Zielgruppe
diskutiert werden bzw. worlber
informiert werden soll. Die trans-
portierten Inhalte sollten fir den
Nutzer

a) echten Mehrwert bieten und

b) aktuell und regelmaRig erfolgen.
Werbebotschaften werden in Face-
book oft als ,Ruhestérung” wahrge-
nommen. Ein mittelfristiger Redakti-
onsplan hilft, Stringenz in die Ent-
wicklung des Dialoges zu bringen.

. Die Sprache der Nutzer sprechen

Social Media Kommunikation unter-
scheidet sich von klassischer PR und
Werbekommunikation. Die Commu-
nity Manager sollten in ihrer eigenen
Sprache sprechen; das ist authen-
tisch und menschlich, denn Social
Media Kommunikation ist Kommuni-
kation von Mensch zu Mensch. Da-
bei dirfen Humor, Soziales und Per-
sonliches nicht zu kurz kommen. In
den sozialen Medien erwartet der
Nutzer, dass man ihm auf Augen-
hohe begegnet.

. Zeitgerechte Etablierung relevanter

Prozesse

Die internen Prozesse mussen in
Bezug auf IT, Personalanforderun-
gen, interne Ansprechpartner etc.
etabliert werden. So sind die ent-
sprechenden personellen Kapazita-
ten einzurichten und Kommunika-
tionswege zu definieren. Auf eine
Facebook Anfrage mehrere Tage
nicht reagieren zu koénnen, weil
intern noch der zustandige An-
sprechpartner gesucht werden
muss, fUhrt zu Frust auf allen Sei-
ten. Nach Méglichkeit sollte ein Ka-
nalwechsel flr den Nutzer nicht
zum Zwang werden. Wer bei Face-
book eine Anfrage stellt und dann
noch mal in einer Email den Sach-
verhalt darstellen muss, ist oft un-
zufrieden.

. Committment

Ganz oder gar nicht. Eine Entschei-
dung, Uber Facebook in den Dialog
zu gehen, erfordert ganzen Einsatz,
Nachhaltigkeit und Hingabe zu die-
ser Art der Kommunikation. Die Nut-
zer werden dies schéatzen. [ |
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