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Wo sehen Sie weitere Risiken bei der Nutzung von sozialen 
Medien?  

Risikoanalyse 
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Sehen Sie Risiken durch die Nichtnutzung von sozialen Medien?  

Risikoanalyse 
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Welche Art von Webseiten betreibt Ihr Unternehmen? 
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Welche der hier angegebenen Web 2.0-Anwendungen nutzt Ihr 
Unternehmen? 

Sachsen-Anhalt restliches Deutschland
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Mit welchem Zeitaufwand (Stunden/Woche) nutzen Sie die jeweiligen 
Anwendungen? 

8 



1

2

3

4

5

Wie groß sehen Sie den Nutzen der Verwendung von Web 2.0- 
Applikationen? 
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Balanced Scorecard 
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Summe

490 400

39

Ziel-
wert

MaßnahmenBeschreibung

-8

Teilen des 
Bildes

- Post mit „was meint ihr 
  dazu?“ erweitern

0

500

156

-16

1.190

- Post mit „gefällt Euch 
das?“ erweitern

Daumen nach 
oben

-nachfragen, wieso es       
 nicht gefällt

-negative Kommentare  
 genau analysieren

Kommentare 
der Zustimmung

Kommentare
 der Ablehnung

Zeigt an, wie viele 
das Bild geteilt haben

Kontrollgröße
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Wert
Gewich-

tung

245
Likes für das 

Kampagnenbild

Positive 
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+4

Negative 
Kommentare
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+10 119

- Post mit „was meint ihr 
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- Post mit „was meint ihr 
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- Post mit „was meint ihr 
  dazu?“ erweitern
- Post mit „was meint ihr 
  dazu?“ erweitern

- Post mit „was meint Ihr 
  dazu?“ erweitern
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 messbare Instrumente 

 Kontakte in Netzwerken 

 Webseiten- /Blogbesucher 

 Onlineshopkäufe 

 Neue Newsletterlisteneinträge 

 Frage bei Bestellung 

Erfolgsmessung 
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 Unternehmenswebseite ist Eigentum + Visitenkarte + 
Aushängeschild 

 Soziale Medien ergänzen Internetpräsenz 

 Richtlinien für soziale Medien 
(Arbeitsvertragsbestandteil) 

 Mitarbeiterschulungen 

 Mitarbeiter  Botschafter 

Wichtige Fakten 
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