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Abstract

Intention der Arbeit ist es zu untersuchen, welche Rolle Social Media fur das Marketing
zugesprochen werden kann. Im Fokus des Forschungsinteresses steht dabei die Fra-
ge, inwieweit Aufgaben des Marketings ausschlieRlich und ohne finanziellen Aufwand
erfolgreich in Social Media umgesetzt werden kénnen. Anhand der Analyse von Texten
werden Strategien, Chancen und Risiken und die Auswirkungen auf die Social Media
Nutzer herausgearbeitet und in der Praxis anhand von Statistiken und Fallbeispielen
aus den Social Media Plattformen geprift und bewertet. Die Arbeit zeigt, dass Social
Media kommunikative Aufgaben im Marketing tbernehmen, jedoch nicht fir sich allei-
ne stehen kann.
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Einleitung 1

1  Einleitung

Langst hat sich das Internet aus seiner urspringlichen Form heraus gewandelt. Heute
ist es interaktiver und kommunikativer denn je. Dieser Entwicklung kann sich kaum ein
Mensch entziehen. Web 2.0 oder Social Web ist der Name dieser neuen Form, die es
schafft, Menschen aus der ganzen Welt zu vernetzen, sodass diese Kontakte kniipfen
und sich austauschen kdnnen.

1.1 Hinfdhrung zur Thematik

Social Web ermdglicht den Nutzern den aktiven Austausch, sowohl durch die Generie-
rung eigener Inhalte, als auch durch die passive Nutzung. Inhalte kdnnen beispielswei-
se Meinungen, Erfahrungen, Kenntnisse und Fertigkeiten sein. Social Web
Anwendungen sind vielfaltig und unterscheiden sich in Form, Inhalt und Intensitat der
Kommunikation.

Die Anwendungen sind unterteilt in themenspezifische Communities, File-Sharing-
Communities, Social-Networking Communities, Knowledge-Communities, Consumer
und Game-Communities.* Die am weitesten verbreitete Form von themenspezifischen
Communities ist der Weblog. Diese Blogs gibt es fur vielfaltige Themen- und Interes-
sengruppen, wobei die Eintrdge von jedem passiven Nutzer auch aktiv kommentiert
werden kdnnen. Durch das Web 2.0 ist eine eigene virtuelle Welt entstanden, in der
aktiver und passiver Austausch von Inhalten jedweder Art erfolgt. Neben den Blogs ist
auch das Social Network zu bertcksichtigen, bei dem die Pflege und das Knipfen von
Kontakten im Vordergrund stehen. Fir den privaten Bereich des Social Network ist
Facebook bei den Nutzern weltweit federfiihrend.” Im geschéaftlichen Bereich sind Net-
works wie Xing oder LinkedIn popular.

Einen wesentlichen Anteil haben auch File-Sharing Communities, bei denen die Da-
tenverwaltung und der Datenaustausch im Vordergrund stehen und sich die interaktive
Komponente durch das Bewerten und Kommentieren der Inhalte (Fotos/Bilder, Filme,
Musik) ergibt. Am bekanntesten sind Youtube und Instagram. Youtube ist unter den 16

L vgl. Schwalm [2013], S.208
% Vgl. StatCounter [2016]
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bis 69 jahrigen Deutschen zu 93% bekannt und wird von 60% der Altersgruppe ge-
nutzt.®

Der bekannteste Vertreter der Knowledge-Communities ist Wikipedia. Knowledge-
Communities sind dadurch gekennzeichnet, dass im Fokus die Wissenssammlung und
die Aufbereitung und Weitergabe dieses Wissens stehen. Die Nutzer kénnen sich an
der Wissenssammlung durch eigene Beitrdge beteiligen oder bereits vorhandene Bei-
trage redigieren.

Durch die Vielzahl an Nutzern und der wachsenden Bedeutung des Social Web kon-
nen sich Unternehmen dem Potential des Social Web nicht mehr entziehen. Die Be-
kanntheit eines Unternehmens kann durch Social Media gesteigert werden,
beispielsweise durch Empfehlungen.* Dies kénnen bekannte, aber auch unbekannte
Personen sein. Bewertungen helfen, sich Uber ein Produkt oder ein Unternehmen zu
informieren und hierdurch die Kaufentscheidung beeinflussen. Die Ziele von Social
Media Marketing sind ein positives Bild der Marke zu schaffen, eine Kundenbindung
aufzubauen und die Kaufentscheidung zu beeinflussen.® Die Kunden sollen sich mit
der Marke identifizieren konnen. Der Kunde méchte ein offenes Ohr von Seiten der
Unternehmen. Dadurch ergeben sich Chancen, wie die direkte Interaktion mit dem
Kunden, die Méglichkeit der Marktforschung und der Markenbildung.® Das Unterneh-
men kann auf den sozialen Plattformen lesen, was potentielle Kunden wollen und wel-
che Winsche Bestandskunden haben. Durch das Social Web werden der direkte
Kundenkontakt und das interaktive Kommunizieren gefdrdert.

Social Media birgt allerdings auch Risiken. Mangelhafte Feedbackverarbeitung und die
Verstéarkung negativer Informationen sind ein Teil davon’ und stehen in Abh&ngigkeit
zueinander. Die Meinungen der Nutzer zu ignorieren, fihrt zu Unmut bei diesen. Ihre
negative Erfahrung geben die Nutzer weiter an bekannte und unbekannte Personen,
die so ebenfalls ein schlechtes Bild des Unternehmens bekommen kdnnen. Ein weite-
res Risiko sehen Unternehmen im Kontrollverlust, da nicht kontrollierbar fiir ein Unter-
nehmen ist, welche Angaben und AuRRerungen verdéffentlicht werden. Die Experten fiir
Kommunikation A. Haffa und S. Pauls vertreten die Auffassung: ,Angst vor Kontrollver-

% Vgl. Gothaer [2015]

“ Vgl. Duschanek [2012], S.79
® vgl. Venzke [2011], S.387

® vgl. Rossmann [2011], S.56
"vgl. Rossmann [2011], S.56
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“¢ Die Kommu-

lust ist unangebracht, weil man nicht verlieren kann, was man nicht hat.
nikation Uber ein Unternehmen lie3 sich aus ihrer Sicht auch vor der Zeit von Social
Web nicht kontrollieren. Das Image eines Unternehmens wird durch vielerlei Einflisse
gepragt, auch Kundenbewertungen und -meinungen formen das Image. Unternehmen
miissen also in Social Media tétig sein, um zu wissen was Kunden uber sie denken.®

Nur so kdnnen sie reagieren und Einfluss nehmen.

Social Media Marketing braucht ein Konzept.'® Unternehmen miissen eigene Richtli-
nien fur Social Media erstellen um erfolgreich ihre Ziele erreichen zu kénnen. Das Pla-
nen der Inhalte fiir Posts/Beitrage ist ebenfalls essentiell.**
einige Zeit in Anspruch fur Planung und Durchflihrung, bietet aber den Vorteil, dass es
vergleichsweise kostengiinstig gegeniber der klassischen Werbung (Werbespots, Pla-
kate etc.) ist. Unter Marketingaspekten ist das Social Media Marketing zu einem alltag-
lichen Bestandteil in jedem Unternehmen geworden, es gibt bereits viel Fachliteratur
Uber diese Form des Marketings. Sofern Social Media als alleiniges Marketinginstru-

Social Media nimmt also

ment verwendet werden soll, ist die Fachliteratur noch sehr Ubersichtlich.

1.2 Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit widmet sich der Frage, inwieweit Aufgaben des Marketings oh-
ne finanziellen Aufwand erfolgreich in Social Media umgesetzt werden kénnen. Er-
kenntnisinteresse der Arbeit ist es unterschiedliche Social Media Marketingstrategien
darzustellen und zu erértern, welche Strategie welches Ziel verfolgt und erreicht. Dies
dient der anschlieRenden Bewertung, welche Strategie gewahlt werden muss um Soci-
al Media Marketing als nahezu einziges Instrument nutzen zu kdnnen. Aul3erdem soll
der Einfluss des Marketings auf die Social Media Nutzer Uberprift werden. Die Arbeit
beschaftigt sich damit, ob das Kaufverhalten und das Markenbewusstsein verandert
werden.

Die Beantwortung der Forschungsfrage ist von besonderem Interesse und notwendig,
da Social Media Kanédle zunehmend gréRere Bedeutung fiir das gesellschaftliche Le-
ben entfalten. Zu beriicksichtigen ist, dass Social Media Marketing im Vergleich zu
anderen Marketingmethoden einen geringeren finanziellen Aufwand erfordert. Thema-

8 vgl. Haffa/Pauls [2013], S.13
® vgl. Haffa/Pauls [2013], S.12
% vgl. Duschanek [2012], S.79
™ vgl. Duschanek [2012], S.81
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tik und Zielsetzung der Arbeit ist mithin die Erforschung und Beurteilung der Risiken
und Chancen, die sich auf Social Media als tragendes Marketinginstrument ergeben.
Die Verbreitung von Social Media im Marketingbereich ist derzeit teilweise nur rudi-
mentar, da diese Marketingform bisher noch nicht das notwendige Vertrauen der Un-
ternehmer in Deutschland genief3t und die Zielgruppenerreichbarkeit und das
gewilnschte Ziel noch nicht im gewtinschten Umfang erreicht wird.

Untersucht wird ausschlief3lich das Social Media Marketing, es erfolgt kein Vergleich
mit anderen Marketing- und Werbemitteln. Die Untersuchung widmet sich zun&chst
den verschiedenen Aspekten des Social Media Marketings, unter besonderer Beriick-
sichtigung der Werbung, des Kundenkontaktes und der Marktforschung und der Folgen
dieser Aspekte. Eine Analysierung des Nutzerverhaltens zur Feststellung der Zielerrei-
chung, der Nachhaltigkeit der Wirkung auf den Nutzer und die Kontinuitat des Marke-
tingeffekts werden weitere Schwerpunkte der Arbeit sein.

1.3 Methodik

Die Methodik der vorliegenden Arbeit bedient sich sowohl der Primar- als auch der
Sekundarforschung. Bei der Primarforschung werden Daten speziell zu der Arbeit er-
hoben und als eigene Beobachtungen aus den Social Media Kanélen hinzugezogen.
Die Primarforschung — auch Fieldresearch genannt — wird jedoch nicht den Schwer-
punkt der Arbeit bilden, sondern unterstiitzend und begleitend die aus der Sekundér-
forschung gezogenen Schlisse kritisch beleuchten und kontrollieren. Die
Sekundarforschung — auch Deskresearch genannt — bedient sich der Beschaffung,
Verarbeitung und Interpretation von vorhandenem Datenmaterial, wie vorliegend der
Literatur zu diesem Themenkomplex und bereits erfolgten Marktuntersuchungen. Ver-
schiedene Sichtweisen und Ergebnisse sollen verglichen werden, um ermessen zu
kénnen, welche Malinahme bzw. welches Ergebnis zur erfolgreichen Beantwortung der
Fragestellung verhilft.

Die Literaturrecherche verlauft mit Hilfe von Stichwdrtern, die gleichzeitig eine Gliede-
rung der Ergebnisse in drei Kategorien bilden: 1. Web 2.0/Social Media, 2. Social Me-
dia Marketing/Strategien und 3. Medienwirkung. Die Auswahl der Literatur
bertcksichtigt die Aktualitat und die Wissenschatftlichkeit. Die gefundenen Ergebnisse
werden im Rahmen der Primarforschung mit den Beobachtungen aus Social Media
Uberpruft.

Im zweiten Kapitel der Arbeit werden die Rahmenbedingungen fir eine sinnvolle, un-
ternehmensbezogene Nutzung des Social Media untersucht, die flr eine Strategie, die
Social Media als tragendes Marketinginstrument nutzt, erforderlich sind. Im Kapitel 2.1
wird zun&chst geprift, welchen Platz Social Media im Aufgabenbereich des Marketings
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einnehmen kann. Im Kapitel 2.2 wird erértert, welche Social Media Marketingstrategie
am effektivsten ist, um das Ziel zu erreichen. Im Kapitel 2.3 erfolgt die Diskussion in
welcher Art und Weise die Umsetzung der Strategie durch die verschiedenen Social
Media Kandle erfolgt, welche Kanéle besonders geeignet sind, um die Zielsetzung zu
realisieren.

Das dritte Kapitel stellt Social Media als tragende Saule des Marketings dar. Der Pra-
sentation des Konzepts und seinen Chancen widmet sich Kapitel 3.1. In Kapitel 3.2
werden die Risiken des Konzepts erdrtert. Danach wird ein vorlaufiger Zwischenstand
in Kapitel 3.3 erlautert, der noch der Uberpriifung anhand des Nutzerverhaltens bedarf.
Die Uberpriifung der Wertung anhand des Kunden- bzw. Nutzerverhaltens erfolgt per-
spektivisch und wird konkret im folgenden vierten Kapitel vorgenommen.

AbschlieBend wird im vierten Kapitel zur Analyse der Social Media Nutzer libergegan-
gen. Zunéchst wird in Kapitel 4.1 das generelle Verhalten der Nutzer beziehungsweise
der Zielgruppe untersucht und eine Eingliederung in Nutzertypen vorgenommen. In
Kapitel 4.2 ist zu prifen, ob eine Beeinflussung der Nutzer Gberhaupt moglich ist. Ab-
schlieRend wird in Kapitel 4.3 thematisiert, inwieweit die Nutzer gegentber Social Me-
dia Marketing abgestumpft beziehungsweise immun werden und eine Abwehrhaltung
gegenuber Werbung aufbauen.

Im funften Kapitel wird eine Bewertung der vorangegangenen Untersuchung stattfin-
den. Unter 5.1 wird eine kurze Zusammenfassung den Rahmen fir die Beantwortung
der Frage in Kapitel 5.2 geben. Zuletzt wird Kapitel 5.3 einen Ausblick fir das Social
Media Marketing geben.
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2 Rahmenbedingungen des Marketings

Die Nutzung von Social Media als Marketinginstrument bedarf im Vorfeld einer exakten
Analyse des Einsatzes der Mittel und der Zielperspektive, sowie der Definition des ge-
wlnschten Erfolgs. Ermittelt werden muss, welche Aspekte des Marketings angewandt
werden kdénnen und anhand welcher Strategie diese Aspekte verfolgt werden sollen.
Zur Wahl der Strategie ist erforderlich, dass anhand der vorher definierten Zielsetzung
geeignete Umsetzungskanale herauskristallisiert werden. Die verschiedenen Social
Media Kanédle mussen daher zunachst in Vergleich gesetzt werden und nach ihren
Nutzen zur Erreichung des gewlinschten Zwecks bewertet werden.

2.1 Social Media im Marketing

Im kundenorientierten Marketing ist die Kommunikation fir Unternehmen essentiell,
und lasst sich, laut dem Marketingexperten Prof. Dr. Thomas Becker, nur dank Medien
durchfilhren.? Um diese Kommunikation sowohl fiir den Kunden, als auch fiir das Un-
ternehmen sinnvoll einsetzen und sie als wichtigen Bestandteil des Marketings fur das
Unternehmen nutzen zu kénnen, ist die strategische Planung dieser Kommunikation, —
um die gewtinschten Ziele, Zielgruppen zu erreichen und die Corporate Identity des
Unternehmens zu vermitteln — ein wichtiger Bestandteil des Marketings. Dieses ist zu-
kunftsorientiert und bedeutet Instrumente zu nutzen, um Einfluss auf den Markt zu
nehmen.™ Ein Unternehmen muss in den Markt eintreten und diesen beeinflussen um
wahrgenommen zu werden. Marketing bedeutet neben Kundenakquisition und -
bindung aber auch Leistungsinnovation zu schaffen und die bereits bestehenden Leis-
tungen zu pflegen.'* Marketing bedeutet dariiber hinaus nicht nur die Werbung um den
Kunden, sondern auch die Erweiterung und Veranderung der Produktpalette, die auf
die Bedurfnisse der Bestandskunden oder auf die Akquise von Neukunden ausgerich-
tet ist. Ziel eines erfolgreichen Marketings kann es demnach nur sein, sowohl interne
als auch externe Stakeholder an das Unternehmen zu binden und sowohl in der Au-
Renwirkung als auch im Innenbereich des Unternehmens Marketingziele umzusetzen.
Stakeholder sind Interessengruppen. Sie sind unterteilt in interne Stakeholder, wie Mit-
arbeiter, Manager und Eigentiimer, und externe Stakeholder, wie Kunden, Glaubiger
und Lieferanten (siehe Abb. 1).

2 vgl. Becker [2014], S. 6
13 vgl. Becker [2014], S. 14
1 vgl. Meffert et al. [2012], S. 18
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internal
Stakeholders

Suppliers
Society

Employees
Government

Company

" owners ol

Creditors

Shareholders
Customers

Abbildung 1: Stakeholder unterteilt in intern und extern (Quelle: Boundless [0.J.])

Der Begriff des Marketings ist demnach als ganzheitlicher Ansatz zu verstehen, bei
dem das klassische Verstandnis von Marketing (Absatzwirtschaft zur Vermarktung von
Produkten und Dienstleistungen) abgeldst wird von einem marktorientiertem Unter-
nehmensfihrungskonzept, welches auch die anderen Unternehmensfunktionen wie
Beschaffung, Produktion, Verwaltung und Personal einschlieRt.*
Instrumente des Marketing-Mix sind die sogenannten ,vier P* — englisch fur Product,
Price, Place und Promotion. Dies entspricht im Deutschen der Produkt-, Preis-, Distri-

Die vier klassischen

butions- und Kommunikationspolitik (siehe Abb. 2).

% vgl. Meffert et al. [2012], S. 10ff
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Der Marketing-Mix: Die ,4 P" zur strategischen Planung und Analyse

d b i ™~

Produktpolitik = Product Welche Eigenschaften Preispolitik = Price

B Ausstattungselemnente * muss das Produkt bzw. B Preisstrategie

B Qualitat ciaianetetang W (Listen-)Preis

haben?
B Kundendienst B Rabatt/Skonto
W Menge Welchen Preis sind B Zahlungsfristen
ine Kunden bereit, fi ik :

W Design MIEB ;:odunklbfr;\' di;- *‘ B Preisdifferenzierung

B Verpackung Dienstleistung zu zahlen? B Finanzierungskonditionean
. N . — . — %, ¥
' e \ r b

Distributionspolitik = - it Kommunikationspolitik

ie vertraibe ich das .

Place ~aiffsm= Produkt bzw. die Dienst- = Promotion

B Distributionskandle leistung am besten? B Klassische Werbung

B Warenlogistik B Verkaufsfirderung

B Absatzmittler Wik Konivioniziere ek B Public Relations

B Absatzweg am besten mit meinen B Product Placement

B Standort Kunden? B Messen
L A LY

Abbildung 2: Die "4 P" im Marketing-Mix (Quelle: Relaio [0.J.])

Marketing soll ein Fihrungskonzept sein, damit alle Unternehmenszugehérigen markt-
orientiert sind und den Kunden und seine BedUrfnisse im Bewusstsein verankert ha-
ben.*® Dies fuihrt dazu, dass das Unternehmen mit seinen Mitarbeitern zusammen auf
ein bewusstes Ziel hinarbeitet. Dartiber hinaus ist die Kommunikation des Einzelnen
nach aul3en durch diesen Einfluss geprégt. Der Mitarbeiter steht so fur die Glaubwr-
digkeit des Unternehmens ein. Marketing ist die Kommunikation zwischen Markt und
Unternehmen, und muss die Kundenbedurfnisse erfassen und den Kundennutzen des
Produktes kommunizieren.'’” Das bedeutet zunéchst Marktforschung zu betreiben. So-
bald diese abgeschlossen ist, soll das Produkt nach Mdglichkeit darauf abgestimmt
werden. Bei Markteintritt wird der Kundennutzen des Produktes in der Kommunikation
hervorgehoben. Potentielle Kaufer sollen den individuellen Mehrwert erkennen und das
Produkt erwerben. Die potentiellen Kunden werden beeinflusst, sodass sich der Ge-
danke durchsetzt, das Produkt werde unbedingt gebraucht.

8 vgl. Meffert et al. [2012], S. 13
7 vgl. Meffert et al. [2012], S. 15f
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Fur die Produktpolitik aus dem Marketing-Mix muss Marktforschung betrieben werden.
Es soll evaluiert werden, ob das Produkt einer Variation bedarf, eine Innovation not-
wendig ist, die Produktpalette untereinander differenziert werden sollte oder das Pro-
dukt vom Markt genommen werden sollte. Ein weiterer Bestandteil des Marketing-Mix
ist die Preispolitik, die neben der Entscheidung Uber den Kostendeckungspreis, den
Penetrationspreis und den Abschdpfungspreis, die Entscheidungen tUber Zahlungsbe-
dingungen beinhaltet, und welche gut durchdacht sein sollte, da sie die Kaufentschei-
dung negativ beeinflussen und verzégern kann.'® Die Distributionspolitik beschéftigt
sich mit Entscheidungen und Vertriebsaktivitaten auf dem Weg eines Produktes oder
einer Dienstleistung vom Anbieter zum Kunden. Dabei unterscheidet man zwischen
dem logistischen (Transport und Lagerhaltung) und dem akquisitorischen Vertrieb, bei
dem es um die Gestaltung der Vertriebsstrategie und des Vertriebsprozessen geht.

Fur die Marktforschung sind Social Media Plattformen so wichtig geworden, dass die
Zusammentragung und Auswertung dieser Beitrdge zu einem neuen Feld geworden
ist, dass Social Media Monitoring genannt wird.*® Social Media Plattformen bieten die
Moglichkeit verschiedenste Rezensionen von Kunden zu lesen und darauf zu reagie-
ren. Produkte konnen anhand der Wiinsche der Kunden verbessert werden und die
Verkaufe und die Kundenzufriedenheit steigen. Rezensionen und Kundenmeinungen in
Social Media sind aktuell und authentisch, aber nicht die gesamte Zielgruppe meldet
sich auf den Plattformen zu Wort.?® Umfragen sind nicht immer représentativ. In einer
Umfrage teilt der Befragte seine Meinung bewusst mit dem Unternehmen. In Social
Media dagegen teilt er seine Meinung mit anderen Nutzern und gibt einen Erfahrungs-
bericht darlber, was ihm persdnlich wichtig erscheint. Dieser Beitrag ist demnach nicht
nur authentischer, sondern auch vielseitiger als die Beantwortung der Umfrage, zumal
bei einer Umfrage die Fragestellung zumeist vorgegeben ist und keinen Raum fiir eine
freie Wertung lasst.

Marketing soll auf die Kundenbindung orientiert sein, und Marketingmafnahmen indivi-
duell auf den aktuellen Status zum jeweiligen Kunden anpassen.?* So wird das Marke-
ting personlich und spricht Kunden einzeln an. Der Kunde fihlt sich dadurch
wertgeschatzt und die Bindung wirkt gestérkt. Diese Direktansprache ist wichtig um
aus einem einmaligen Einkaufer einen Bestandskunden zu machen.?” Bestandskunden

8 vgl. Meffert et al. [2012], S. 466
9 vgl. Frobose [2016], S. 44f

2 vgl. Frobose [2016], S. 45

2L vgl. Meffert et al. [2012], S. 17
2 vgl. Becker [2014], S. 63f



Rahmenbedingungen des Marketings 10

sind wichtig fur Unternehmen, da sie weniger finanziellen Aufwands bedirfen als die
Akquisition neuer Kunden. Der Kunde sollte dariiber hinaus dazu animiert werden, ak-
tiv fur das Produkt zu werben, zum Beispiel in dem er es weiterempfiehlt.” In Zeiten
des Internets und Social Media verbreiten sich Meinungen von Einzelnen und Kéaufern
sehr viel schneller, als mittels der klassischen Werbung. Rezensionen von anderen,
anonymen Kaufern sind zu einem wichtigen Gutesiegel geworden. Aber auch Empfeh-
lungen aus dem eigenen Bekanntenkreis sind eine Vertrauensquelle, die eine vielfach
starkere Wirkung auf den potentiellen Kunden ausiiben kann, als die Werbung des
Unternehmens.

Das Marketing soll die finanziellen Unternehmensziele beeinflussen und erfiillen.** Das
bedeutet, dass die Ziele des Marketings mit dem des Unternehmens vereinbar sein
missen. Eine Vorgehensweise, die der Corporate Identity widerspricht und im Gegen-
satz zu den Marketingzielen steht, fuhrt zu einer fehlerhaften Kommunikation, welche
einen Verlust an Glaubwirdigkeit zur Folge haben kénnte. Im Anschluss kann dies
dazu fuhren, dass der Absatz sinkt, weil die Kunden dem Unternehmen kein Vertrauen
entgegenbringen. Eine weitere unternehmensbezogene Aufgabe des Marketings ist es,
die Arbeitsablaufe zu optimieren und die Mitarbeiter zu motivieren.? Ein reibungsloser
Ablauf der Produktion und zufriedene Mitarbeiter sind das Aushéngeschild des Unter-
nehmens. Zufriedene Mitarbeiter leisten nicht nur die bessere Arbeit, sondern identifi-
zieren sich auch mit dem Unternehmen und tragen ihre positive Erfahrung nach auf3en.
Das Marketing muss also in zwei Richtungen kommunizieren: nach innen und nach
aulien.

Die Kommunikationspolitik ist ein Teil des Marketing-Mix. Kommunikation ist ein Mar-
keting-Instrument, welches die Aufgabe hat, Kunden zu akquirieren und zu binden und
fur Akzeptanz in der Offentlichkeit zu sorgen.?® Dieses Marketing-Instrument hat das
Potential in Social Media umgesetzt zu werden. Denn durch Social Media kénnen Un-
ternehmen, ohne groRRen finanziellen Aufwand, sehr viele bestehende und potentielle
Kunden erreichen und mit diesen kommunizieren.?’ Dies bietet dem Unternehmen die
Moglichkeit den Kontakt zum Kunden zu pflegen oder neue Kunden auf sich aufmerk-
sam zu machen. Auf Community-Plattformen wie Facebook kénnen Nutzer nicht nur
eigene Inhalte produzieren. Vielmehr teilen die Nutzer Beitrage mit ihren Kontakten, die

2 vgl. Becker [2014], S. 64

24 vgl. Meffert et al.[2012], S. 17
%5 vgl. Bruhn [2010], S. 23

%6 vgl. Becker [2014], S. 33f

2" vgl. Meffert et al. [2012], S. 44
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bereits von anderen Nutzern eingestellt wurden. Beispiele hierfir sind Videos oder Ar-
tikel Gber Events oder aktuelle Geschehnisse. Kommunikationspolitik beinhaltet zusatz-
lich die Kommunikation zwischen Unternehmen und Mitarbeitern.?® Die Kommunikation
innerhalb des Unternehmens lasst sich zwar durch Social Media Plattformen (z. B. ein
Intranet) unterstitzen, ersetzt jedoch nicht die personliche Kommunikation und den
Austausch per E-Mail.

Ein weiterer Teil der Kommunikation ist die Werbung, die durch Beeinflussung der Re-
zipienten Absatz generieren soll.”®
werden, denn Werbung online wird vom Kunden weniger stérend angesehen, weil sie
angepasst und weniger auffllig ist als klassische Werbung.*® Das bedeutet, dass der

Nutzer nur die Werbung sieht, die auch zu ihm passt. Der Nutzer bekommt Werbeban-

Werbung kann im Internet sehr effektiv umgesetzt

ner von einem Unternehmen gezeigt, dessen Produkt oder Dienstleistung zu dem
Thema passt, mit dem sich der Nutzer gerade beschaftigt. Anders als beispielsweise
beim Fernsehen, kann so der Streuverlust der Werbung gemindert werden. Und auch
der Nutzer hat den Vorteil, sich nicht Gber unpassende Werbung &rgern zu mussen.
Die Experten fur Internet-Marketing Dr. Thomas Kilian und Sascha Langner stellen
fest: ,Online-Kommunikation ist richtig angewandt die effizienteste Werbeform uber-
haupt, sie ist namlich unter anderem: interaktiv, performanceorientiert, verhaltensba-
siert.“*! Das bedeutet, dass die Interaktivitat der Nutzer und damit der Erfolg der
Werbung gemessen werden kann und Anzeigen passend zum Nutzer eingeblendet
werden koénnen, aufgrund zuvor gesammelter Daten zum Verhalten.

Bekannte Beispiele fur Unternehmen, die sich nur mit Online Marketing bekannt ge-
macht haben sind eBay, Facebook und Google.32 In dieser Arbeit wird untersucht, wie
die Kommunikation nach auf3en, insbesondere die Werbung, in Social Media gestaltet
werden muss, um mit moglichst geringem finanziellen Aufwand, die gesetzten Erfolge
zu erreichen, bzw. die Bekanntheit und den Absatz des Unternehmens hochzuhalten.

2.2 Die Wahl der Social Media Strategie

Fur die Werbung in klassischen Medien gibt es klare Vorstellungen und Vorgaben. Die
Gestaltung verdeutlicht den Kundennutzen, das Alleinstellungsmerkmal und den Slo-

28 vgl. Bruhn [2010], S. 29

29 vgl. Becker [2014], S. 38

% vgl. Kilian/Langner [2010], S. 17
%1 Kilian/Langner [2010], S. 16

%2 vgl. Kratel [2011], S. 220
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gan mittels einer kreativen ldee.* Alle Vorteile des Produktes werden in den Vorder-
grund gestellt und der potentielle Kunde wird dazu angeregt das Produkt zu erwerben.
Die Werbebotschaft wird zusammen gesetzt aus den Produkteigenschaften und der
Position, die das Unternehmen im Kopf des Kunden einnehmen will.** Das Bild, das
von dem Unternehmen vermittelt wird, sollte nicht zu groRe Abweichungen zur Realitat
aufweisen. Eine unrealistische Darstellung kann zu erheblichem Schaden fihren, da
die Glaubwirdigkeit des Unternehmens durch die Rezipienten angezweifelt wird. Auf
Social Media Plattformen muss ein Unternehmen anders vorgehen. Das Unternehmen
muss auf den Nutzer abgestimmte Interaktion und Mehrwerte bieten um Erfolg zu ha-
ben.* Die Nutzer wollen unterhalten werden, statt nur Gber ein Produkt informiert.

Um in Social Media Erfolg zu haben, missen Ziele definiert werden, die mittels der
ausgewahlten Instrumente befolgt und mittels Erfolgsparameter kontrolliert werden, um
die Strategie anzupassen.*® Instrumente sind die Kanéle mit jeweiligen verschiedenen
Funktionen und Moglichkeiten. Der Erfolg kann an bestimmten Grél3en gemessen wer-
den. Zum Beispiel sind die Anzahl der Follower oder Kommentare, aber auch die Hau-
figkeit der Nennung ein ausschlaggebender Faktor.®” Gutes Social Media Marketing ist
dadurch gekennzeichnet, dass es nicht als Marketing wahrgenommen wird.* Denn die
Social Media Nutzer wollen unterhalten werden. Ziele in Social Media sind zum Bei-
spiel die Kundenbindung zu starken oder die Bekanntheit zu steigern.

Um auf Social Media Plattformen zu bestehen, muss ein Konzept erarbeitet werden.
Zunachst muss die aktuelle Marktsituation analysiert werden, um danach Ziele und
Zielgruppen festzulegen und schlief3lich die Ressourcen zu wéhlen, die dann sténdig
genutzt werden sollen.® Die Ziele in Social Media sind meinst &hnlich zu den Werbe-
zielen in klassischen Medien. Die Zielgruppe soll beeinflusst werden, Beziehungen zu
bestehenden Kunden gepflegt und neue Kunden akquiriert werden.*® Doch die Umset-
zung auf Social Media Plattformen muss anders geschehen. Hier bietet sich die Mog-
lichkeit, die Kunden besser kennenzulernen und direkt mit diesen zu kommunizieren.
Die Online-Kommunikation kann mit mehreren Mitteln gleichzeitig arbeiten (Text, Ton,

Bygl.
3 vgl.
B vgl.
3 vgl.
7 vgl.
B vgl.
¥ vgl.
0 vgl.

Becker [2014], S. 48f

Becker [2014], S. 47
Berge/Buesching [2011], S. 31
Singh/Reiff [2013], S. 69
Singh/Reiff [2013], S. 69f
Hansel [2014], S. 203
Beckmann [2014], S. 215
Kilian/Langner [2010], S. 25



Rahmenbedingungen des Marketings 13

Bilder und Videos) und so mehr Inhalt transportieren.** Der Kunde kann den Inhalt ein-
facher verstehen. AuRerdem wirkt ein Beitrag, der mittels mehrerer Medientypen kom-
muniziert, attraktiv und fallt schneller auf.

Um neue Kunden zu gewinnen, eignet sich auf Social Media Plattformen das virale
Marketing. Das virale Marketing ist eine Werbeform, bei der die Verbreitung von wert-
vollen Informationen, von Mensch zu Mensch und in schnellem Tempo im Mittelpunkt
steht.*”” Virales Marketing bringt die Nutzer durch die Ubermittlung der Botschaft dazu,
dass sie ihren Kontakten vom Produkt oder der Dienstleistung erzahlen und die positi-
ven Erfahrungen teilen.*® Dieses Konzept ist einer der Grundsteine fiir soziale Netz-
werke wie Facebook. Neben dem ,Gefallt mir“-Button und dem ,Kommentieren“-Feld
gibt es unter jedem Post die Mdglichkeit, diesen zu teilen, entweder mit Freunden, oder
aber mit der ganzen Facebook-Welt (siehe Abb. 3).

'i Facebook

Deine Freunde werden es nicht erwarten, aber zu schatzen wissen.
#saythanks

Bedank dich bei einem Freund

Sag’s mit einem video: Danke fir deine freundschaft.

Gefillt mir Kommentieren Teilen A -
O nnz Top-Kommentare

585 Mal geteit

d

Abbildung 3: Facebook Beitrag mit verschiedenen Mdglichkeiten der Interaktion (Quelle: Facebook [2014])

“Lvgl. Kilian/Langner [2010], S. 21
2 vgl. Gabler [0.J.a]
3 vgl. Bender [2011], S. 150
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Kreative und interaktive Aktionen und Geschichten, die Marke und Produkt mit einbe-
ziehen, ziehen die Aufmerksamkeit auf sich.** Potentielle Kunden werden auf die Ka-
nale gelockt und kdnnen sofort mitbestimmen. Das ist mdglich durch Wettbewerbe
oder Aktionen, bei denen der Kunde das Produkt nach seinen eigenen Vorstellungen
zusammensetzen oder verandern kann. Geschichten tber Produkt oder Unternehmen,
die nicht aus der Ubermittlung der Fakten des Produkts bestehen, sondern spannend
oder witzig erzahlt werden, erwecken ebenfalls das Interesse potentieller Kunden.
Durch die Interaktion des Internets befasst sich der Nutzer aktiv mit einem Unterneh-
men oder einem Produkt, wahrend klassische Medien nur dazu animieren kénnen.*®

Fur Social Media Marketing gibt es verschiedene Strategien, die auf unterschiedliche
Weise das Ziel verfolgen, auf Dauer fir Kunden interessant zu sein. Eine Strategie ist
das Content Marketing, die dazu fihrt, dass der Kunde durch Empfehlungen auf das
Unternehmen zukommt, um die angebotene Lésung in Anspruch zu nehmen.* Das
Unternehmen stellt informative oder unterhaltsame Inhalte auf einem Kanal zur Verfi-
gung. Der Kunde entscheidet sich bewusst den Kanal des Unternehmens zu verfolgen.
Es gibt verschiedene Arten von Content. Paid Content sind Anzeigen, die von Unter-
nehmen kontrolliert geschaltet werden und bezahlt werden mussen. Owned Content
sind selbstproduzierte Inhalte eines Unternehmens fir die Kanéle. Earned Content sind
die Inhalte, die von Social Media Nutzern freiwillig erstellt oder verbreitet werden.*’
Dabei wirken sich die unterschiedlichen Content-Arten unterschiedlich stark auf die
Glaubwiirdigkeit und Kontrolle aus (siehe Abb. 4). Wenn ein Unternehmen guten Inhalt
liefert, verbreiten die Nutzer diesen freiwillig weiter. Die Voraussetzung fur die virale
Verbreitung der unternehmenseigenen Inhalte, ist eine hohe Kundenzufriedenheit.*®
Unzufriedene Kunden verbreiten keine positiven Inhalte des Unternehmens, sondern
erstellen unter Umstanden sogar eigenen Content, der das Unternehmen schlecht da
stehen lasst. Kundenzufriedenheit lasst sich nicht nur durch die angebotenen Produkte
generieren, sondern auch durch einen freundlichen Kundenservice, der auch in Social
Media stattfindet. Das Unternehmen muss auf Social Media Plattformen die Nutzer in
einen Dialog verwickeln.*® Der Dialog sollte ausgleichende Anteilhabe von Nutzer so-
wie Unternehmen haben, denn der Nutzer méchte gehort werden.

* vgl. Hilker [2012], S. 90

5 vgl. Kilian/Langner [2010], S. 20

8 vgl. Fischer [2015], S. 152

4" vgl. Fischer [2015], S. 152f

8 vgl. Walsh/Kilian/Zenz [2011], S. 283
“9vgl. Bender [2011], S. 145
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Seit Social Media

XEIT cmun

“WOM, Buzz
*Fremde Blogs
*Facebook User
*Fremde Twitterer
*Foren

Glaubwiirdigkeit w3

+*Wehsite, Newsletter
*Facebook, Twitter
“Weblog

+Online-Werbung
*AdWaords
*Facebook Ads

Kontrolle =3

[Forrester, 2009]

@ xeit GmbH _ 6.9.2011

Abbildung 4: Die Content-Arten und ihr MaR3 an Glaubwiirdigkeit und Kontrolle (Quelle: Xeit [2011])

Eine weitere Strategie fir Social Media ist, eine Community aufzubauen. Die Commu-
nity besteht aus Nutzern, die sich flr einen bestimmten Inhalt interessieren und dar-
iiber austauschen.*® Beispielsweise werden die Qualitaten eines Produktes innerhalb
der Community diskutiert. Das Unternehmen kann in einer Community die Moderation
Ubernehmen. Die Community sollte zum Produkt oder der Dienstleistung des Unter-
nehmens passen, jedoch keine Werbung sein. Das Unternehmen sollte méglichst au-
thentisch auftreten.®® Eine erweiterte Form der Community ist ein Tribe. Ein Tribe ist
eine Community, die einem Meinungsfuhrer folgt, und mit diesem zusammen eine star-
ke Gemeinschaft bilden.>* Die starke Gemeinschaft zeichnet sich durch einen festen
Zusammenhalt aus und stellt eine Art Mikrokosmos dar. Die Fans tauschen sich inten-
siv Uber die Marke oder das Produkt aus. Ebenfalls wichtig in Social Media ist eine
schnelle Reaktion, da so Kritikwellen abgewendet und Vorteile gegeniber anderen
Unternehmen geschaffen werden kénnen.>® Social Media Nutzer beachten keine Ar-
beitszeiten. Deswegen sollten die Kanéle auch aufRerhalb der gewéhnlichen Arbeitszei-

%0 vgl. Fischer [2015], S. 155
*L vgl. Hilker [2012], S. 86

*2 vgl. Fischer [2015], S. 156
%3 vgl. Fischer [2015], S. 158
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ten weitergefiihrt werden. Fans und Kunden machen Werbung fiir das Unternehmen.>*

Wie diese Werbung ausfallt wird durch das Unternehmen beeinflusst.

Fur die Umsetzung der Strategien stehen verschiedene Kampagnenmodelle zur Verfi-
gung. Markeninszenierende Kampagnen bieten eingeschrankte Interaktionsmdaglichkei-
ten und binden daher kaum die Zielgruppe. Bei nutzerzentrierten Kampagnen steht,
wie der Name schon verrét, der Nutzer im Mittelpunkt. In Social Media werden intensi-
ve Dialoge mit der Zielgruppe gefihrt. Zudem soll die Zielgruppe zum viralen Marketing
angestiftet werden. Bei aktivierenden Kampagnen soll die Zielgruppe dazu animiert
werden, Content zu schaffen und so andere potentielle Kunden zu binden. Die Folge
ist ein positives Markenimage. Die multimediale Push-to-Pull Kampagne verbindet Off-
line- mit Online-Medien, um so einen Mehrwert flr die Zielgruppe zu schaffen. Dieses
Kampagnenmodell eignet sich jedoch nicht fir eine ausschlie3liche Umsetzung in
Social Media, da mehrere Medien miteinander verknlpft werden. Die passive, reich-
weitenverlangernde Kampagne bindet die Zielgruppe wenig ein und nutzt Social Media
um einen bereits bestehenden Werbespot weiterzuverbreiten. Auch diese Kampagne
ist nur bedingt fiir die vorher vorgestellten Strategien geeignet.>®

Fur die weitere Untersuchung wird ein Mix der Strategien Content Marketing und
Community Marketing gewahlt. Die Kampagne sollte in jedem Fall nutzerzentriert sein.
Aufgrund der Vielzahl an Social Media Plattformen und deren unterschiedliche Funkti-
onen, bietet ein Mix der Kanéle sich an. Jede Plattform erreicht zu einem gewissen Teil
das Ziel.*® Und fiir jede Plattform bietet sich auch eine andere Strategie an. Die Még-
lichkeiten von Social Media sind vielfaltig und sollten effizient und nutzerfreundlich,
aber auch nutzbringend fiir das Unternehmen eingesetzt werden. Diese Mdglichkeiten

werden im Folgenden genutzt.

2.3 Social Media Plattformen und ihre Nutzung

Zur Auswahl eines oder mehrerer Kandle ist eine notwendige Voriberlegung zur
Zweck Erfullung, welche Zielgruppe adaquat auf das Marketing durch welchen Kanal
reagiert. Es ist also vor der Auswahl zu Uberlegen, wie die Zielgruppe erreicht werden
kann.>” Durch Social Media werden nicht alle Altersgruppen vertreten, das impliziert,

** vgl. Hilker [2012], S. 91

%% vgl. Jones/Rauschnabel/lvens [2013], S.7-8
%% vgl. Singh/Reiff [2013], S. 69

" vgl. Becker [2014], S. 51
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dass nicht alle mdglichen Zielgruppen erreicht werden kénnen. Das Zielprodukt des
Marketings und die Aussage mussen auf ihre zu transportierende Botschaft, sowohl in
Bezug auf die Zielgruppe, als auch in Bezug auf das Unternehmen passen und sinnvoll
sein. Die Verwendung von Kanalen, die nicht zum Unternehmen passen oder die Bot-
schaft nicht Gibermitteln kénnen, ist tberfliissig.®® Ausgehend von Statistiken wird ein
Filterungsprozess begonnen, durch den die verschiedenen Plattformen nach ihrer Nut-
zerstruktur und Anzahl der Besucher zunachst untersucht und dann sinnvoll miteinan-
der verknupft werden. Erst die sachgerechte Auswertung der Plattformen durch den
Filterungsprozess und die anschlieRende Verknipfung kann den Wert fiir das Unter-
nehmen maximieren.* Durch die Nutzung verschiedener Plattformen, mit denen in
ihnen begriindeten Moglichkeiten den Nutzer zu erreichen, wird die Kundenbindung
durch die jeweils eigenen Funktionsmdglichkeiten der Plattform optimiert. Eine Studie
von Faktenkontor zeigt: 93% der Social Media Nutzer in Deutschland nutzen Face-
book, 86% nutzen Youtube und 46% Foren, wahrend Twitter nur von 30% genutzt
wird.®® Hieraus erfolgt ein klares Erfolgsranking fiir das Marketing, da Twitter in
Deutschland nicht sehr verbreitet ist und demnach nur ergdnzend eingesetzt werden
sollte. Im Gegensatz zu Twitter bieten Facebook und Youtube aufgrund ihrer Flachen —
und Zielgruppendynamik grof3e Chancen fur Unternehmen. Nachfolgend werden die
Funktionen von Facebook und Youtube vorgestellt und im Anschluss erfolgreiche Stra-
tegien fir die Kanale gefunden. Zuséatzlich werden die Mdglichkeiten eines Unterneh-
mensblog erortert.

1) Facebook ist ein soziales Netzwerk. Im ersten Quartal 2016 nutzen weltweit 1,6
Milliarden Menschen Facebook mindestens monatlich.®* Das Unternehmen hat
sich zur Aufgabe gemacht, die Nutzer miteinander zu vernetzen, sodass ein Nutzer
erfahren kann, was in der Welt passiert und umgekehrt allen Nutzern mitteilen
kann, was ihn bewegt.®® Die Funktionen fiir die Nutzer sind vielfaltig. Neben der
Vernetzung und der Teilung eigener Inhalte, kbnnen die Nutzer Beitrage anderer
lesen, bewerten und kommentieren, Gruppen eréffnen, die sich einem speziellen
Thema widmen, Spiele spielen und ihren aktuellen Standort mitteilen. Facebook ist
fur viele Nutzer interessant, da das Netzwerk Freunde oder Familienmitglieder ver-
bindet, die in weiter Entfernung voneinander leben. Durch die hohe Nutzung durch
Privatleute, ist Facebook fiir Unternehmen interessant und bietet speziell fir Un-

%8 vgl. Balashazy [2014], S. 205
% vgl. Bender [2011], S. 151

%0 vgl. Faktenkontor [0.J.]

®1 vgl. Facebook [2016]

®2 v/gl. Facebook [0.J.a]
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2)

ternehmen Hilfe an, sich innerhalb des Netzwerkes zu etablieren. Um sich erfolg-
reich am Markt zu prasentieren bietet Facebook kostenfrei eine Anleitung, wie die
Seite zu erstellen ist, wie die Zielgruppe angesprochen werden soll und wie die Er-
stellung von ansprechendem Content bzw. Beitrdgen funktioniert und stellt an-
schlieBend Erfolgsstatistiken bereit.®® Fur die Schaltung von Anzeigen muss das
Unternehmen zahlen. Fir das soziale Netzwerk Facebook bietet sich die Content
Marketing Strategie an. Inhalte des Contents kdnnen Informationen tber das Un-
ternehmen mittels Fotos und Videos, Tipps und Tricks oder Artikel zu aktuellen
Themen der Branche sein.®® Empfohlen werden exklusive Inhalte und auch Aktio-
nen, die eine Interaktivitat des Users fordern, also zum Mitmachen anregen, wie
Gewinnspiele oder Gestaltungswettbewerbe kénnen tber Facebook ausgetragen
werden. Bei Aktionen dieser Art missen jedoch die zahlreichen Vorgaben fur Un-
ternehmen genauestens bekannt sein, um Probleme mit dem Unternehmen Face-
book zu vermeiden.® Bei Beachtung der rechtlichen Vorgaben und des Einsatzes
der Erkenntnisse Uber die zeitlichen und inhaltlichen Bedurfnisse der Nutzer bietet
Facebook viele Mdglichkeiten. Das soziale Netzwerk hat sich dahingehend entwi-
ckelt, dass virales Marketing bei gutem Content eine hervorragende Performance
zeigt.

Youtube ist eine Videoplattform. Nach eigenen Angaben verzeichnet Youtube tber
eine Milliarde Nutzer.®® Die Plattform bietet ihren Nutzern die Gelegenheit durch
Videos Informationen auszutauschen und sich gegenseitig zu Inspirieren.®” Auch
Youtube bietet kostenlose Hilfe und Tipps, um die Plattform so effektiv wie méglich
zu nutzen. Uber die ,Creator Academy* kénnen Unternehmen sowie Nutzer nicht
nur lernen, wie Youtube genutzt, sondern auch wie der Content verbessert werden
kann.®® Videos, die auf Youtube hochgeladen werden, kénnen anschlieBend bei
Facebook geteilt werden. Die Verlinkung macht einerseits auf den Youtube Kanal
aufmerksam und andererseits wird Content flr das soziale Netzwerk geschaffen.
Videos, die Emotionen wecken, beriihren die Nutzer und sorgen fur Aufmerksam-
keit.®® Im Dezember 2015 erregte ein Werbevideo von EDEKA groRe Aufmerk-
samkeit. In dem Video wird die Geschichte eines alten Mannes gezeigt, der seinen
Tod vortauscht, da seine Kinder und Enkel ihm nur auf diesem Weg an Weihnach-

5 vgl.
5 vgl.
% vgl.
% vgl.
57 vgl.
% \gl.
% \/gl.

Facebook [0.J.b]
Fischer [2015], S. 153
Venzke [2011], S. 391
Youtube [0.J.a]
Youtube [0.J.b]
Youtube [0.J.c]

Hilker [2012], S. 91
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ten einen Besuch abstatten.” Der Clip wurde auch auf Facebook oft geteilt und
weit verbreitet. Der Post von EDEKA wurde mehr als 550.000 mal geteilt und 21
Millionen mal aufgerufen, wahrend die Facebook Seite von EDEKA nur knapp
625.000 Anhénger hat (siehe Abb. 5).”* Das Beispiel von EDEKA zeigt, wie sich
Facebook und Youtube verbinden lassen. Fir die Videoplattform bietet sich eben-
falls die Content Marketing Strategie an. Videos, die auf die Zielgruppe abgestimmt
sind und nicht werblich sind, werden immer wichtiger und sollten unbedingt in die
Social Media Strategie eingebunden werden.’* Videos, die keine offensichtliche
Werbung beinhalten, wirken auf die Nutzer authentischer, da nicht der Eindruck
vermittelt wird, das Unternehmen wolle etwas verkaufen. Deswegen ist die Content
Strategie auf Youtube am sinnvollsten. Eine Community zu bilden ist auf Youtube
eher schwierig, da sich nur durch Videos und Kommentare zu diesen Verknupfun-
gen der User untereinander entstehen.

I_,..E_.. Fpem_“:__

Zuhause ist es am schinsten. Gerade zu Weihnachten: leckeres Essen, die
Liebsten beieinander, festliche Stimmung - winschen wir uns das nicht alle?
Postet biz zum 13. Dezember ein Foto auf Inztagram cder Facebook, das ihr
mit ¥Weihnachten verbindet. Verseht es mit #heimkemmen und @EDEKA und
gewinnt mit etwas Glick einen von 100 EDEKA Einkaufzgutscheinen im Wert
von je 100 Euro fir ein genussvolles Fest mit den Liebsten.

Frohes Fest und kemmt gut heim.

Teilnahmebedingungen findet ihr hier; http:/bit. by
fheimkommen_teilnahmebedingungen

| P ™\ |

- .
128 o) L o7

Gefallt mir Kommentieren Teilen & -
OO 235458 Top-Kemmentare

568,318 Mal geteilt

Abbildung 5: EDEKA Video "#heimkommen" erreicht hohe Aufmerksamkeit (Quelle: EDEKA [0.J.b]

" vgl. EDEKA [0.J.4]
" vgl. EDEKA [0.J.b]
2ygl. Bender [2011], S. 155
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3) Ein Unternehmensblog (auch Corporate-Blog) ist ein Weblog, der zu Kommunika-
tions- und Marketingzwecken von Mitarbeitern eines Unternehmens gefiihrt wer-
den.” Dieser Blog bietet anders als andere Social Media Kanéle die Maglichkeit,
eine ganz eigene Plattform zu schaffen. Ein Beispiel fur einen erfolgreichen Unter-
nehmensblog bietet die Marke Ritter Sport, die mit Beitragen und Interaktionsmoég-
lichkeiten eine lebendige Plattform schaffen (siehe Abb. 6).”* Ein Unternehmens
Blog kann, abhangig von der Branche des Unternehmens, der Marke oder des
Produktes, sinnvoll sein. Der Blog sollte authentisch und persénlich sein und kann
auf den anderen Kandlen geteilt werden, um mehr Leser zu motivieren.” Durch
regelmafige Verdffentlichung von relevanten Informationen tber Produkte oder Er-
lebnissen aus dem Unternehmen wirkt dieses persénlicher und erreicht eine hohe
Authentizitat. Ein Blog ist keine direkte Werbeplattform. Ein Blog dient der Kom-
munikation Uber ein gewisses Thema und bietet Lésungen auf die Probleme der
Leser. Der Leser ist auch gleichzeitig Autor. Der intensive Austausch von Informa-
tionen steht bei einem Blog im Mittelpunkt. Der Unternehmensblog eignet sich am
besten, um eine Community aufzubauen, da die Nutzer am Thema interessiert sind
oder sogar Experten auf dem Gebiet. Die Nutzer kénnen sich untereinander und
mit dem Unternehmen sehr gut austauschen.

SPORT
EMPFOHLENE BEITRAGE
Nur fiir euch: Neuauflage der Affle
whe Yol
:? b
w ., Fruchtigfluffige Tassenkuchen mit
N hme Unserer
06.06.2016 2 CcHARLO 20 KOMMENTAR .!._
é - S 3

Entdecken, spielen, lernen und
naschen - .

Hadllsle liebe Schekoladenfreunde

gute Nachrichten for alle, die keine Tofel unserer Affle & Plerdle Edition ,Hafer + Banane
abbekommen haben oder geme noch eine Tafel hatten. Wir kénnen euren Wunsch

tatséichlich doch noch erfillen: -~ Was dunkle Schokolade dlles kann
 Fi
+

Abbildung 6: Der Corporate-Blog der Marke Ritter Sport (Quelle: Ritter Sport [2016])

3 vgl. Onlinemarketing-Praxis [0.J.]
™ vgl. Ritter Sport [2016]
5 vgl. Schitt [2010], S. 48
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Eine Verbindung dieser Plattformen kann sinnvoll sein, da jede Plattform andere Mog-
lichkeiten bietet. Essentiell fir den Mix ist, dass alle Plattformen aufeinander verweisen
und auch abwechselnd und regelmé&Rig verwendet werden. Wichtig ist auch, dass
Social Media Beitrage einen informativen und/oder unterhaltenden Nutzen haben und,
dass das Unternehmen ehrlich und authentisch ist.”

® vgl. Hansel [2014], S. 202
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3 Social Media als einziges Werbemittel —
Chancen und Risiken

Nach der Einordnung von Social Media in das Marketing und der Auswahl der Strate-
gien und Kanéle, werden nun die Chancen und Risiken des Konzepts zusammenge-
tragen. Auf den ersten Blick scheinen die Risiken zu Uberwiegen, jedoch ergeben sich
auch Chancen fir bestimmte Geschaftsbedurfnisse.

3.1 Chancen

Auf Social Media Plattformen begegnet der Kunde dem Unternehmen auf Augenhohe.
Nicht nur das Unternehmen spricht den Kunden an, der Kunde kann auch direkt mit
dem Unternehmen kommunizieren. Wenn das Unternehmen diese Méglichkeiten nutzt,
kann es auf mehreren Wegen profitieren. Durch die Community Strategie werden die
Kaufer in Social Media zu Fans. Die Markenbewusstheit steigt, da sich die Kunden zu
den Marken bzw. Unternehmen bekennen. Der Kunde mdchte gehort werden. Wenn
das Unternehmen dem Kunden zuhort, steigt auch die Zufriedenheit des Kunden. Der
glickliche Kunde wiederrum, empfiehlt das Unternehmen oder das Produkt weiter und
macht so Werbung fur das Produkt.

Durch die Schnelligkeit von Social Media, kann ein Unternehmen und/oder sein Pro-
dukt dank viralem Marketing innerhalb kirzester Zeit bekannt werden. Die Vorausset-
zung fur virales Marketing ist nicht der Einsatz von finanziellen Mitteln, sondern guter
Content. Sobald ein Beitrag den Nutzer begeistert, teilt er ihn mit seinen Freunden. Die
Beitrage sollten demnach strategisch geplant werden. Inhalt und Zeit spielen neben der
Art der Sprache ebenfalls eine zentrale Rolle. Das Verwenden von Anglizismen zeigt,
dass das Unternehmen modern ist und Know-how besitzt.”” Auch ist es iblich in Social
Media zu duzen. Trotzdem sollte die Ansprache zur Zielgruppe passen. Kommuniziert
ein Unternehmen, dass Dienstleistungen fiir Unternehmen anbietet, mit seinen Kun-
den, so sollte die Ansprache hdflicher sein, da die Beziehung rein geschéftlicher Natur
ist. Das virale Marketing ist perfekt auf die Anwendung in sozialen Netzwerken, wie
Facebook, zugeschnitten, da die wichtigsten Funktionen in Facebook der ,Gefallt mir*-
Button, das ,Kommentieren und das , Teilen" sind. So wird den Nutzern sofort angebo-
ten einen Beitrag weiter zu verbreiten.

" vgl. Kilian/Langner [2010]
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Speziell Startup-Unternehmen, die Uber kein grof3es Werbebudget verfiigen, kdnnen
sich mit guten Inhalten kostenlos in Social Media bekannt machen. Dank den ntzli-
chen Tipps von Facebook und Co. kénnen sie sofort einsteigen. Zwar muss viel Ar-
beitszeit investiert werden um in Social Media durchzustarten, dennoch kann sich der
Aufwand lohnen. Bei Startup-Unternehmen bietet sich zun&chst die Owned Content
Strategie an. Spater kann zur Community Strategie gewechselt und ein Unterneh-
mensblog gestartet werden.

Auf Social Media Plattformen kann auf3erdem Marktforschung betrieben werden. Un-
ternehmen konnen erfahren, was die Nutzer brauchen bzw. wollen, indem sie sich die
Kommentare durchlesen. Die Bewertungen und Meinungen auf den Plattformen kon-
nen ausschlaggebend fir das Unternehmen, aber auch fir andere Nutzer sein. Das
Unternehmen hat ferner die Mdglichkeit, durch Aktionen und Wettbewerbe, den Nutzer
mitbestimmen zulassen. Die Nutzung der sozialen Netzwerke locken mit hohen Zu-
wachsraten, die die Unternehmen einladen, dieses Potential zu nutzen. Kleinere Un-
ternehmen mit einem geringen Werbeetat kdnnen Social Media Marketing aufgrund der
Preisvorteile hervorragend nutzen. Zielgruppen kénnen mit niedrigem Streuverlust an-
gesprochen werden. Ziel der Werbung in Facebook ist es letztendlich nicht nur den
Kunden gezielt anzusprechen, sondern ihn zu weiterer Kommunikation zu animieren
und so den Kunden zum Verkaufer des Produktes zu machen. Social Media als erfolg-
reiches Konzept fur das Marketing hat jedoch Grundlagen, die der Beachtung bedur-
fen. Im Folgenden werden diese Grundlagen skizziert.

Authentizitat, als ,eine positiv beurteilte Eigenschaft [...] die subjektive Zustimmung
erzeugt*’®, umfasst vom Sprachgebrauch Begriffe wie Echtheit, Glaubwiirdigkeit und
Zuverlassigkeit.” Authentizitat bedeutet fiir Social Media Nutzer ein personalisierter
Beitrag in einem speziellen Schreibstil und amateurhafte Videoaufnahmen, aber auch
eine hohe Kommunikationsqualitat.®® Um die Chancen der Kundenkommunikation zu
nutzen, muss ein Unternehmen glaubwirdig und echt wirken. Kommunikation auf Au-
genhthe und Experimentierfreude bieten weitere Chancen fir das Social Media Marke-
ting, denn durch die direkte Kommunikation zwischen Unternehmen und Nutzer wird
Vertrauen und Kundennahe geschaffen, die durch Produktbindung und Unterneh-
mensbinden positive Auswirkungen haben. Die Moglichkeit kreative und neuartige In-

halte, aktuelle Mitteilungen und Neuigkeiten aus dem Unternehmen dem Nutzer

"8 Bundeszentrale fir politische Bildung [0.J.]
" vgl. Duden [0.J.]
8 vgl. Pleil/Rehn [2011]
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zeitnah zu Uberbringen, ertffnet wesentlich mehr Moglichkeiten und Chancen als die
klassische Plakatwand.

3.2 Risiken

Social Media als einziges Werbemittel birgt jedoch auch Risiken, auf die nachfolgend
eingegangen werden soll. Zugleich wird aber auch beleuchtet, wie diese Risiken ver-
mieden oder minimiert werden kénnen.

Die Nutzung von sozialen Netzwerken ist von 2014 bis 2015 bei den 14 bis 29-
Jahrigen zuriickgegangen.® Das soziale Netzwerk Facebook geriet wegen seiner Pri-
vatsphare Einstellungen bereits in Verruf. In der Zukunft kénnte dies dazu fuhren, dass
Facebook seine Nutzer verliert. Wo keine Nutzer sind, kann auch keine Kommunikation
stattfinden. Das kdnnte zum Problem fir die Unternehmen werden, die eine Seite auf
Facebook aufgebaut haben. Auch kdnnte das negative Image von Facebook auf Un-
ternehmen, die in Facebook Social Media Marketing betreiben, projiziert werden. Die-
ses Problem kann jedoch gel6st werden, wenn es rechtzeitig erkannt wird. Dann muss
nach einer neuen, geeigneten Plattform gesucht werden, auf der sich ebenfalls die
Zielgruppe befindet.

Ein grol3es Risiko ist, die Zielgruppe nicht zu erreichen. Menschen aus der Zielgruppe,
bzw. potentielle Kunden, die nicht in den vom Unternehmen ausgesuchten Social Me-
dia Kanélen unterwegs sind, kommen nicht in Kontakt zu den Werbemafnahmen. So-
lange die werbende Kommunikation nur auf Social Media Plattformen stattfindet,
erreicht sie nicht jeden. Erschwerend kommt hinzu, dass jegliche Kommunikation in
Facebook nur gefiihrt werden kann, soweit die Zielgruppe dort angemeldet ist. Bei Y-
outube muss der Zuschauer ebenfalls angemeldet sein, um das Video bewerten oder
kommentieren zu kdnnen. Social Media lasst sich nicht umgehend gewinnbringend
umsetzen. Es wird Zeit bendtigt, um langfristige Beziehungen zu schaffen und eine
Kommunikationsbasis mit Nutzern aufzubauen und ein Netzwerk zu etablieren. Die
gewilnschte Interaktion mit den Nutzern entsteht durch Verlinkung, Bewertung und
Weiterempfehlung. Der gewlnschte Vervielfaltigungseffekt tritt erst durch eine Vielzahl
von Nutzern ein.

Das Datenschutzrecht, insbesondere das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG), setzt
Unternehmen enge Grenzen. Wird dagegen verstol3en, sind gerichtliche oder aul3erge-

8 vgl. Tippelt/Kupferschmitt [2015]
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richtliche Verfahren mit Datenschutzbehdrden oder juristische Streitigkeiten mit be-
troffenen Mitarbeitern vorprogrammiert. Bei Datenschutzverstél3en drohen Buf3gelder.
Weiter kdnnen Unterlassungsanordnungen der Datenschutzbehorde eine aufwendige
Umstrukturierung der Prozesse und Geschéftsablaufe erfordern. Eine steigende An-
zahl von Unternehmen fihrt bei der Bewerberauswahl Online-Background-Checks
durch, bei der auch Daten aus sozialen Netzwerken erhoben werden. Nach aktueller
Rechtslage miissen hier bestimmte Schranken beachtet werden, um nicht gegen das
Bundesdatenschutzgesetz zu verstol3en. Inwieweit der Arbeitgeber auf diese Daten
zugreifen und woflr er sie nutzen darf, will der Gesetzgeber durch die Einflihrung neu-
er Regelungen klaren.®? Aber auch innerhalb des Unternehmens kann die Nutzung von
Social Media auf datenschutzrechtliche Bedenken stof3en. Wenn Mitarbeiter unkontrol-
liert interne Informationen in sozialen Netzwerken verbreiten, stellt das ein ernst zu
nehmendes Risiko fir das Unternehmen dar. Inzwischen kommt es nicht selten vor,
dass Unternehmen Uber soziale Netzwerke Geschéftskontakte pflegen und Kundenda-
ten verwalten. Bei Beendigung des Arbeitsverhaltnisses stellt sich dann die Frage,
wem die Rechte an diesen Daten oder dem gesamten Nutzerprofil zustehen.

Es gilt zur Risikominimierung folgendes zu beachten:

= Eine Social Media Guideline wird bendtigt, um die Glaubwurdigkeit und die Authen-
tizitat und damit das Vertrauen der Nutzer zu erlangen. Deswegen missen Social
Media Guidelines geschaffen werden, die strikt eingehalten werden sollten. In einer
Social Media Guideline sind alle Elemente des Auftritts auf den Kanalen festge-
schrieben. Wenn der Social Media Auftritt des Unternehmens nicht glaubwirdig
und authentisch ist, droht das Unternehmen in Social Media unterzugehen, und
damit ohne Erfolg dar zustehen. Wenn Social Media das einzige Werbemittel ist,
bedeutet dies das Scheitern der Kommunikation des Unternehmens.

= Social Media Training ist erforderlich, damit die eigenen Arbeitnehmer mit Social
Media umzugehen wissen und nicht zur Gefahr fir das Unternehmen werden.

= Social Media Monitoring bedeutet, Informationen Uber das Unternehmen oder Pro-
dukte mit Hilfe von Software zu sammeln und auszuwerten.® Die Schnelligkeit des
Web 2.0 ist nicht nur eine Chance sondern auch ein Risiko. 24% der Unternehmen
haben Angst vor einem Kontrollverlust in Social Media.? Kontrolle in Social Media
ist jedoch unmdéglich, da Nutzer und Unternehmen gleichgestellt sind. Jeder Nutzer

82 \/gl. Datenschutzbeauftragter-info [0.J.]
8 vgl. Onlinemarketing-Praxis [0.J.b]
8 vgl. BVDW [2014]
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kann jederzeit einen Beitrag verfassen. Die Gefahr einer heftigen Kritikwelle be-
steht also jederzeit. Jedoch lasst sich so eine Welle in Social Media voraussehen,
wenn das Unternehmen die Beitrage der Nutzer aufmerksam verfolgt. Dann muss
das Unternehmen handeln und vorsichtig dagegen wirken. Das Unternehmen
muss dabei stets auf dem aktuellen Stand sein, denn die Nutzer sind oft abends
aktiv nach Feierabend. Weiterhin muss das Unternehmen mit den standigen Ver-
anderungen der Plattformen mithalten. Wenn die stdndig neuen Funktionen nicht
genutzt werden, vermittelt das Unternehmen den Eindruck, es fehle das technische
Knowhow.

= Ein Krisenmanagement ist erforderlich fir den Einsatz von Social Media, welches
klar strukturiert ist und das Verhalten bei einer aufziehenden Kritikwelle festsetzt.
Das Unternehmen sollte mittels Krisenmanagement unverziglich auf negative
Kommentare reagieren, in dem eine transparente und nachvollziehbare Stellung-
nahme bezogen wird.

= Die Abhangigkeit von den Social Media Plattformen sollte vermieden werden, in-
dem jede Plattform den gleichen Stellenwert hat und vor allem der Blog gut ge-
pflegt wird. Die Abhangigkeit von Facebook und Youtube kann zur Gefahr werden,
wenn der Social Media Auftritt nicht durch andere Marketingmaflinahmen erganzt
wird, da das Unternehmen nur bedingte Kontrolle tber die Plattformen hat. Ein
Corporate-Blog bietet mehr Kontrolle und sollte deshalb nicht vernachlassigt wer-
den.

3.3 Zwischenergebnis

Sofern die gezeigten Strategien zur Minimierung der Risiken erfolgen, Uberwiegen die
Chancen der Nutzung von Social Media die Risiken. Social Media erhoht die Interakti-
vitat, ertffnet Dialogmoglichkeiten, hilft die Meinungen der Kunden kennenzulernen
und ermdglicht, Informationen schnell und ohne finanziellen Aufwand breit zu verteilen
und den Markenbekanntheitsgrad zu steigern. Im Vergleich zur Anzeigenschaltung in
traditionellen Medien ist es moderner und spricht vor allem junge Zielgruppen an. Als
alleiniges Werbemittel durfte es fir Produkte, die eine altere Zielgruppe (ab 70 Jahren)
ansprechen, kein Erfolgsmodell sein.

Es gibt kein einheitliches Marketingkonzept. Social Media fordert von Unternehmen
sowohl Kreativitat, als auch Personalressourcen, um den Dialog zu gewéhrleisten und
das Risiko zu minimieren. Der individuelle Erfolg ist durch das Monitoring jedoch
schneller und deutlicher zu evaluieren, als bei traditionellen Werbestrategien. Fir Kri-
sen gilt ein abgestimmtes Vorgehen im Vorfeld festzulegen und zeitnah, sachlich und
glaubwurdig Stellung zu beziehen. Datenschutzrechtliche Bedenken kénnen durch die
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konsequente Einhaltung der gesetzlichen Vorgaben und durch den Dialog mit den Nut-
zern ausgerdumt werden. Stellt man den Chancen die Risiken gegeniber, scheinen
die Verhéltnisse ausgeglichen (Abb. 7). Jedoch kdnnen die Risiken minimiert werden,
um das Social Media Marketing erfolgreicher zu machen.

Chancen

Risiken

= Kommunikation auf Augenhéhe

== Virales Marketing

== Kein finanzieller Aufwand

== Authentische Marktforschung

Facebook verliert Nutzer

Zielgruppenerreichbarkeit

Datenschutzprobleme

Abhangigkeit von Plattformen

Abbildung 7: Chancen und Risiken im Uberblick (Quelle: Eigene Darstellung)
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4  Die Auswirkungen auf die Social Media
Nutzer

Um den theoretischen Erfolg zu Uberprifen, wird im Folgenden dargestellt und analy-
siert, wie sich die Nutzer von Social Media Plattformen verhalten, und ob eine positive
Beeinflussung der Zielgruppe moglich ist. AnschlieBend wird diskutiert, wie viel Wer-
bung bzw. Kommunikation ein Rezipient tiberhaupt noch wahrnimmt und ob eine Wir-
kung von Werbung im heutigen Zeitalter der Reizlberflutung Gberhaupt noch gegeben
ist. Die Betrachtung wechselt von unternehmerischer Seite zur Nutzerbetrachtung.

4.1 Nutzungsverhalten in Social Media

Faktenkontor veroffentlichte im Januar 2016 eine Studie zur Nutzung von Social Media
Plattformen (siehe Abb. 8). Die Studie zeigt, dass Youtube, Facebook und Whatsapp
die meist genutzten Plattformen sind.®® Interessant dabei ist, dass Youtube zwar mehr
Nutzer aufweisen kann als Facebook, daftir aber mehr passive Nutzer hat als das so-
ziale Netzwerk. Das liegt daran, dass die Funktionen auf der Videoplattform im Ver-
gleich  sehr eingeschrédnkt sind. Youtube dient demnach eher der
Informationsbeschaffung. Auf der Plattform Facebook gibt es zwar auch einen hohen
Anteil an passiven Nutzern, aber der Anteil an aktiven Mitgliedern ist mehr als doppelt
so grof3 im Vergleich zu Youtube. Passive Nutzer sind Zuschauer. Sie nutzen Social
Media ohne aktiv Beitrage oder Content beizusteuern. Das hochste Gut dieser Nutzer
ist eine Bewertung mit ,Gut" bei Youtube oder ,Gefallt mir‘ bei Facebook. Sie kommen-
tieren Beitrage nicht, sondern sehen sich diese nur an. Da Facebook und Youtube
auch die Aufrufe bzw. Klicks zahlen und abbilden, kénnen aber auch die passiven Nut-
zer in der Statistik aufgezeigt werden.

% vgl. Faktenkontor [2016]
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Inwlefern nutzen Sle folgende Soclal Medla-Angebote In lhrer Frelzelt?
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Abbildung 8: Anteil aktiver und passiver Nutzer sozialer Medien in Deutschland 2015 (Quelle: Faktenkon-
tor [2016])

Die Wahrscheinlichkeit, dass sich die Zielgruppe in den gewahlten Kanalen aufhalt, ist
bei Facebook und Youtube sehr hoch, auch wenn die meisten Nutzer eher als Zu-
schauer dabei sind. Die Wahrscheinlichkeit des Aufenthalts der Zielgruppe auf dem
Unternehmensblog ist weitaus geringer. Dort sind ebenfalls eher passive Nutzer anzu-
treffen.

Es gibt zwei Nutzungsmotive fur Social Media, die einander jedoch nicht zwangslaufig
ausschlieen. Zum einen wollen sich Social Media Nutzer vernetzen und mit Freunden
und Bekannten kommunizieren und austauschen, und zum anderen wollen sie unter-
halten werden.® Diese zwei Motive kénnen einzeln, aber auch kumulativ auftreten. Bei
einer getrennten Betrachtungsweise der Geschlechter, sind geringe, aber signifikante
Unterschiede zwischen dem mannlichen und dem weiblichen Nutzerverhalten festzu-
stellen. Der geschlechterspezifische Hauptnutzungsgrund fur Social Media ist der Aus-

8 vgl. Wagenfihrer [2012], S. 37
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tausch mit Freunden. Die prozentuale Wertung zeigt jedoch die Unterschiede der Ge-
schlechter auf: bei den Frauen geben 62,7% den Austausch als Hauptgrund an.®” Bei
den méannlichen Social Media Nutzern sind es nur 51,7%.%® Beide Geschlechter nutzen
Social Media Plattformen zu 30,6% um Informationen zu Marken, Produkten und
Dienstleistungen zu erhalten.®® Die Ergebnisse (siehe Abb. 9) zeigen, dass Unterneh-
men geringeren Erfolg mit reiner Werbung haben. Die Annahme, dass Unternehmen
eher mit Owned Content, also Content von Nutzern Uber das Unternehmen, wahrge-
nommen werden, bewahrheitet sich in dieser Studie. Damit hat das Unternehmen zwar
kaum Kontrolle Uber den Content, der die Nutzer erreicht, dennoch hat dieser Inhalt
eine starkere Wirkung. Damit der Content Uberwiegend gut ausfallt, muss das Unter-
nehmen die Kundenzufriedenheit hochhalten.

Was sind die Hauptbeweggriinde fiir Dich, Social Media Angebote zu nutzen?
Manner Frauen

51,7% Austausch mit Freunden 62.7%

45,8% Interesse an den Profilen von Freunden und Bekannten 61%

EERL Information Gber Tages- & Weltgeschehen  Information Gber Veranstaltungen & Events  EESY

24.5% Information Ober Information Gber 33%
= Veranstaltungen & Events Tages- & Weltgeschehen
Information zu Marken,

8% S I SR Produkten & Dienstleistungen

30.6%

Information zu Marken, Kontakt zu

H1.6% Produkien & Dienstleistungen neuen Personen

21,9%

ExR:e N Eerufiiche Kontakie pflegen Bilder hochladen & teilen 3k

In einer Community

g scl "
23,2 Datenaustausch i

20,7%

In einer Community  Berufliche Kontakte 18,6%

e aktiv sein pflegen

Bilder hochladen

o
16.5% & teilen

Datenaustausch BEREH
60% 50% 40% 30% 20% 10% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 650% 70%

Anteil der Befragten

Abbildung 9: Statistik zu den Nutzungsgriinden von Social Media nach Geschlecht (Quelle: Eigene Dar-
stellung in Anlehnung an Tomorrow Focus Media [2016a],[2016b])

Im Folgenden wird nun versucht, Nutzertypen in Social Media herauszufiltern. Zu-
nachst werden die Sinus-Milieus vorgestellt und nach ihrer Social Media Nutzung ein-
geteilt. Die Zielgruppenbestimmung von Sinus orientiert sich an der Analyse unserer

87 vgl. Tomorrow Focus Media [2016a]
8 vigl. Tomorrow Focus Media [2016b]
89 Vgl. Tomorrow Focus Media [2016a], [2016b]
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Gesellschaft. Die Sinus-Milieus katalogisieren Menschen nach Lebensweise und Auf-
fassung ein und beziehen die menschlichen Strukturen und Interessen in einer einheit-

liche Gruppe ein und bedienen so das

Interesse der Unternehmen an der

Klassifizierung der Zielgruppen. Folgende Sinus-Milieus gibt es in Deutschland (siehe

Abb. 10):%°

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2016

>
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verwurzelung

Pragmatismus neue Synthesen

Abbildung 10: Die Sinus-Milieus in Deutschland 2016 (Quelle: SINUS [2016])

= Konservativ-Etablierte: Betonen den Stand und streben nach Ordnung und Balan-

ce

= Liberal-Intellektuelle: Hinterfragen kritisch und wollen sich selbst entfalten

= Performer: Effizienzorientiert und Technikaffin

= Expeditive: Starkvernetzte Trendsetter, die standig neue Losungen suchen

= Burgerliche Mitte: Bejahen die gesellschaftliche Ordnung und streben nach Sicher-
heit und Harmonie

% vgl. SINUS [2016]
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= Adaptiv-Pragmatische: Moderne, junge Menschen, die sich nach Unterhaltung und
Spald sehnen; sind flexibel und weltoffen streben aber nach Zugehérigkeit

= Sozial6kologische: Starkes Umwelt und Umfeld Bewusstsein und streben nach
politischer Korrektheit und multikultureller Vielfalt

= Traditionelle: Altere Generation, die nach Sicherheit und Ordnung strebt, sich an-
passt und sparsam ist

= Prekare: Streben nach Anschluss auf finanzieller Ebene, sozial benachteiligt und
wurden bereits ausgegrenzt

= Hedonisten: Strebt nach Spal3 und Erlebnissen und ist unbekiimmert und spontan

Abgeleitet davon kdnnen die Milieus in Bezug auf Social Media in drei Kategorien ein-
geteilt werden. Konservativ-Etablierte sowie Traditionelle kénnen eher den Nichtnut-
zern zugeteilt werden, da sie eher zur alteren Generation gehéren und nach Ordnung
streben, die in Social Media nicht gegeben ist. Diese Zielgruppe kann tber Social Me-
dia nur in geringem Mal3e erreicht werden. Burgerliche Mitte, Adaptiv-Pragmatische
und Prekare kénnen den passiven Nutzern zugeordnet werden. Sie streben nach dem
Geflhl der Zugehdérigkeit und versuchen sich anzupassen. Liberal-Intellektuell, Perfor-
mer, Expeditive, Hedonisten und Sozialokolische sind eher aktive Nutzer. Sie wollen
Selbstbestimmung und Selbstentfaltung ausleben und vertreten ihren Standpunkt. Be-
sonders die Expeditive kann flir Unternehmen sehr wichtig sein, da sie zu Meinungs-
fihrern in Communities werden kénnen. Sie sind spontan und offen fiir Neues.?* Sie
sind extrovertiert und finden neue Trends. Hedonisten dagegen sehnen sich nach Un-
terhaltung und Spald auf der ,Mit mach“-Ebene. Nimmt man Expeditive, Hedonisten,
Liberal-Intellektuelle, Performer und Sozialdkologische zusammen erhalt man eine
aktive Nutzergruppe von maximal 42,7%. Wie bereits vorher durch die Statistik bewie-
sen, sieht die Realitat in sozialen Netzwerken anders aus und liegt bei Facebook ledig-
lich bei 34% aktiver Nutzer.

Die aktiven Nutzer teilen sich in drei Gruppen. Eine Art ist der Social Media Nutzer, der
sich aktiv mit Freunden austauscht.®® Er nutzt die Kanale gerne um sich mit Freunden
und Bekannten zu vernetzen. Ein weiterer aktiver Social Media Nutzer ist der kreative
Content Ersteller, der authentische Inhalte produziert, um sie mit andern zuteilen.* In
diese Gruppe passen die Hedonisten, da sie spontan und unbekimmert ihre Freizeit

L vgl. Bieger [0.J.]
%2 ygl. Rohr/Seis [2011], S. 2
% vgl. Rohr/Seis [2011], S. 2
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ausleben. Der dritte Typ aktiver Social Media Nutzer verwendet die Kanale um sich
selbst darzustellen und wird als Experte fir Trends angesehen.® Die Trendsetter Ex-
peditive bilden diese Gruppe. Die passiven Nutzer teilen sich in zwei Gruppen. Zum
einen gibt es den passiven Nutzer, der Internet und Social Media eher zur Informati-
onsbeschaffung nutzt.*® Zum anderen gibt es den passiven Nutzer, der in Social Media
nach Spal3 und Unterhaltung sucht.

Der D-21-Digital Index 2015 bestatigt die Sinus Milieu Studie und stellt da, dass 2014
27% der Deutschen kaum online sind (die sogenannten ,auf3enstehenden Skeptiker"),
32% sich vor allem auf die Internet-Recherche beschranken (,hausliche Gelegenheits-
nutzer), 6% wegen hoher Sicherheitsbedenken sehr bedacht im Internet agieren (,vor-
sichtige Pragmatiker®), 18% Social Media stark nutzen (,Reflektierter Profi“), 12% sich
ein Leben ohne Internet nicht vorstellen kénnen (,Passionierter Onliner*) und 6% zu
den Internet-Intensivnutzern zahlen und dies vor allem mobil nutzen (,Smarter Mobi-
list*). Die Prozentzahlen addiert, bedeutet dies, dass gerade einmal 36%, derzeit sozia-
le Medien aktiv nutzen bzw. tiber diese erreichbar sind.%

Der Social Media Nutzer teilt bestimmte Inhalte mit seinen Freunden um eine bestimm-
te Reaktion hervorzurufen und teilt umgekehrt bestimmte Sachen nicht, weil er nicht
will, dass bestimmte Kontakte dies sehen.®” So auch, wenn er sich einem Unterneh-
men oder Produkt zuwendet. Der Nutzer kann in Facebook bei einer Unternehmens-
oder Produktseite den ,Gefallt-mir“-Button anklicken, und teilt so auch seinen Freunden
mit, dass ihm das Unternehmen oder das Produkt geféllt. Im Gegensatz dazu, bekom-
men die Freunde eines Nutzers keine Nachricht, wenn er sich von einer Seite abwen-
det, also den ,Gefallt-mir-nicht-mehr“-Button klickt. Die haufigsten Grinde, eine
Unternehmens- oder Produktseite in Facebook nicht mehr zu verfolgen sind, dass das
Produkt oder die Marke nicht mehr gefallen, die Markenkommunikation zu haufig ist
und dass der Nutzer sich nicht mit der Marke identifizieren kann.®® Ein Unternehmen
sollte nicht zu viel offensichtliche Werbung auf der eigenen Facebook Seite machen,
da die Nutzer sonst schnell gelangweilt oder genervt sind. Andersherum, sollte die
Kommunikation tber Produkt, Marke oder Unternehmen auch nicht ganzlich ausblei-
ben, da sonst der Bezug fehlt. Die Inhalte mussen sorgféltig und zur Zielgruppe pas-
send ausgewahlt werden.

% vgl. Rohr/Seis [2011], S. 2

% vgl. Rohr/Seis [2011], S. 2

% vgl. Initiative D21 [2015], S. 16-17
" vgl. Schmidt [2013], S. 30

% vgl. LMU [2013]
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Ein Beispiel fUr gute, an die Zielgruppe angepasste Inhalte ist die Facebook Seite von
Starbucks. Die Starbucks Facebook Seite hat mehr als 36 Millionen Fans. Die Marke
prasentiert sich offen und authentisch und die Mitarbeiter antworten auf die Kommenta-
re der Nutzer, auch wenn diese positiv sind. Die Inhalte der Beitrage sind Produktbil-
der, Bilder aus den Shops (Abb. 11) und von Aktionen, die Starbucks begleitet hat. Die
Nutzer reagieren auf die Seite der Beitrdge, kommentieren und teilen sie und verbrei-
ten so die Marke.® Dadurch wird auch das Markenimage stark aufgewertet.

,..:g-* Starbucks

LI Ce.
My 20 Marz

This Starbucks store drew design inspiration from an awe-inspiring
natural wonder found in its home country — the world's largest salt flat.
#WherelnTheWaorld

Gefallt mir Kommentieren Teilen ‘ >
Q0 %372 Top-Kommentare
1724 Mal geteitt

Abbildung 11: Starbucks Post (Quelle: Starbucks [2016])

% vgl. Starbucks [2016]
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4.2 Beeinflussung durch Social Media

Der Nutzer informiert sich in Social Media, um eine Kaufentscheidung zu treffen, da
hier eine Vielzahl an Informationen zur Verfiigung steht.’® Die Social Media Kanale
des Unternehmens geben dem Nutzer viele Informationen speziell zum Produkt. Aber
auch die Kommentare von anderen Nutzern geben Aufschluss tber Unternehmen,
Produkt oder Service. Gute Bewertungen fiihren nicht zwanghaft zum Kauf, aber
schlechte halten zumeist vom Kauf ab.'®* Wahrend die negativen Kommentare sehr
abschreckend auf die Nutzer wirken, wirken die positiven Kommentare vergleichsweise
schwacher. Die haufigsten Grinde flr Kundenbeschwerden in Social Media sind Quali-
tatsprobleme, Inkompetenz und Unfreundlichkeit.**® Soweit den Kommentaren vorsich-
tig und freundlich entgegen gekommen und geantwortet wird, wird die Negativitat

abgeschwacht und die Wirkung dieser etwas verringert.

Bewertungsportale sind fur Kunden eine wichtige Plattform zur Informationsbeschaf-
fung. Eines der wichtigsten Bewertungsportale fur Konsumguter ist wohl Amazon. Die
Seite Amazon ist deswegen so beliebt, da nach einem Produkt gesucht, die Bewertun-
gen gelesen und anschliel3end das Produkt sofort gekauft werden kann. Alle Elemente
des Kaufprozesses finden so auf einer Plattform statt. Dieses Konzept besticht durch
Einfachheit und Transparenz. Kaufer werden nach dem Erhalt der Ware dazu aufge-
fordert, das Produkt zu bewerten. Fir die Bewertung bietet Amazon ein einfaches Sys-
tem, bei dem bis zu funf Sterne fir ein Produkt vergeben und ein Text bereitgestellt
werden kénnen. Die interessierten Kunden kdnnen die Bewertungen filtern und sich
nur die guten oder schlechten Bewertungen ansehen, oder eine Gesamtubersicht der
Bewertungen anschauen (siehe Abb. 12).'%

190 v/gl. Bruhn/Hadwich [2013], S. 93
1 vgl. Schengber [2011], S. 18f

192 y/gl. WirtschaftsWoche [2014]

193 vgl. Amazon [2016]
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Kundenrezensionen

36

3.7 von 5 Sternen

5 Sterne | 20 Sagen Sie lhre Meinung zu diesem Artikel
4 Sterme | 2

3 Stemne i_; 4 Kundenrezension verfassen *

2 Sterne || 2 2

1Stemn [ 8

Alle 36 Kundenrezensionen anzeigen »

Top-Kundenrezensionen

Won Andreas Heidrich am 30. April 2016

Farbe: blau = Verifizierter Kauf

Zunachst muss gesagt werden, in dieser Preisklasse darf man nattrlich kein MacBook Air erwarten. Selbst fiir ein 11 Zoll Netbook
sind 230 Euro ein echter Kampfpreis.

Das Asus E200HA - vom Hersteller auch"VivoBook" genannt - stach mir, zugegeben aufgrund der starken optischen Ahnlichkeit zu
den Apple Produkten, am meisten ins Auge.

Da ich sowohl in Verarbeitung. Display- und Audiogualititen sehr hohe Anspriiche habe und Apple's MacBooks hier einen enorm
hohen Standard bieten, kann ein "billiges” MNetbook hier eigentlich nur verlieren, richtig?

1 Gehause
Es kommt in einer schicken Verpackung, ist enorm leicht, wirkt dabei aber Gberhaupt nicht billig. Hier wackelt nichts, es macht einen

wertigen Eindruck, die stabilen Display-Scharniere versprechen Langlebigkeit und die gesamte Erscheinung erinnert wirklich
frapierend an ein MacBook.

Abbildung 12: Amazon Kundenbewertung (Quelle: Amazon [2016])

Die Kommunikation in Social Media beeinflusst das Markenimage und damit das Kauf-
verhalten.'® Dabei spielt jegliche Kommunikation eine wesentliche Rolle. Gemeint ist
die Kommunikation, die vom Unternehmen ausgeht, sowie die Kommunikation Uber
das Unternehmen oder die Produkte, die vom Nutzer verbreitet wird. Beide Formen
haben unterschiedliche Einfliisse auf die Bekanntheit und das Image, je nach Branche
weist nutzergenerierter oder unternehmensgesteuerter Inhalt starkere Beeinflussung
auf.’® Je spezifischer die Branche, desto mehr zahlt der Inhalt des Unternehmens fiir
potentiellen Kunden. Nach einer Studie von invespro lassen sich 78% aller Konsumen-
ten durch Social Media Posts von Herstellern und Handlern in ihrem Kaufverhalten
beeinflussen.’® Demnach bestimmt sich die Starke des Einflusses, den Bewertungen
auf den Kaufentscheidungsprozess haben, je nach Produkteigenschaft und Nutzen des
Produktes. Wichtig ist zudem die Glaubwirdigkeit des jeweiligen Mediums und der
Beitrdge. Je mehr positive Bewertungen ein Produkt erhalt, desto grofRer ist der positi-
ve Einfluss auf die Kaufentscheidung. Ein Beispiel fur die nachweisliche Beeinflussung
des Konsumenten ist die Tourismusbranche. In dieser Branche beeinflusst der Content
den Nutzer eher als der unternehmenseigene Inhalt. Menschen, die sich vor einem

104 vigl. Bruhn/Schwarz/Schéfer/Ahlers [2011], S. 45
195 vgl. Bruhn/Schwarz/Schéafer/Ahlers [2011], S. 45
1% vgl. Invespro [0.J]
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Kauf bei anderen Kaufern informieren wollen, sind mehr beeinflusst, sobald viele Nut-
zer das Produkt als gut bewerten.'®” Demnach ist die Quantitét der Bewertungen eben-
falls wichtig. Viele Bewertungen beeinflussen den Rezipienten eher als wenige.
Ebenfalls wichtig fiir die Kaufentscheidung sind Freunde und Familie.'®® Der Rezipient
vertraut seinem personlichen Umfeld und schatzt ihre Meinungen. Das Informieren ist
weitaus wichtiger, als das aktive Posten Uber den Urlaub. 81% der deutschen Internet-
nutzer informieren sich in Social Media (iber Urlaubserfahrungen (Abb. 13).'® Speziell
fur die Informationsbeschaffung bieten Buchungsportale ebenfalls Bewertungssysteme
an, die rege genutzt werden. Das Empfehlungsmarketing ist in Social Media also
nachweisbar erfolgreich.

¥
Gobe

Social bede Agentur

Abbildung 13: Statistik zum Einfluss von Social Media auf den Urlaub (Quelle: tobesocial[o.J.])

Offensichtlicher Werbung im Internet, in Form von Anzeigen, kommt nicht so viel Ver-
trauen entgegen. Rezipienten vertrauen eher der traditionellen Werbung (z. B. im

197 vgl. Knoll [2012], S. 105
198 vigl. Schengber [2011], S. 16
199 vgl. Tobesocial [0.J.]
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Fernsehen), anstatt der Online-Werbung.'*® Der Ursprung dieses Misstrauens kénnte
darin liegen, dass das Nutzerverhalten aufgezeichnet wird, um jedem Nutzer zu seinen
Interessen passende Anzeigen vorzuschlagen. Diese Technik kann fir Nutzer einen
tiefen Einblick in die Privatsphare bedeuten.

Ob sich der Social Media Nutzer von Werbung in Form von Videos beeinflussen lasst,
hangt im Wesentlichen von zwei Faktoren ab: Das Video muss auffallen, sich gewis-
sermal3en in das Nutzergedachtnis einbrennen, und sollte zu einer Interaktion motivie-
ren. Videoinhalte sind wirksame Beeinflussungskanéle, soweit Unternehmensinhalte
und Tipps und Tricks rund um das Produkt dargestellt werden. Ziel des Marketings
muss es sein, dass Nutzer sich mit der jeweiligen Marke identifizieren. Markenidentifi-
kation ist auch in der realen Welt Teil der Identitat, beispielsweise durch die Wahl der
Kleidung oder des Smartphones. Das Image der Marke Ubertragt sich auf das Selbst-
bild der jeweiligen Person, die diese Marke reprasentiert. Das beste Beispiel hierfir ist
die Marke Apple, die mittlerweile auch fest zum Lebensstil vieler Menschen dazuge-
hort.

4.3 Die Abwehrhaltung gegentiber der Werbung

Die Menschen sind jeden Tag einem Uberfluss an Informationen und Reizen ausge-
setzt.'"* Medien spielen dabei ebenfalls eine groRe Rolle. Die Nutzung von mehreren
Medien gleichzeitig ist der Normalzustand geworden. Das Smartphone, welches immer
mit dabei ist, kann jeder Zeit neue Informationen bereitstellen. Die Menschen setzen
sich so ganz bewusst den vielen Reizen aus, damit ihnen nicht langweilig wird.**? Unter
diesen vielfachen Eindricken findet auch die Werbung ihren Platz. Mehr als 3000
Werbeinhalte treffen jede Person téglich.'*® Bei so einer Vielzahl an Inhalten, auch
wenn sie noch so treffend auf die Person zugeschnitten sind, kann nicht jede Botschaft
durchdringen. Der intensivste Reiz gewinnt den Kampf um die Aufmerksamkeit, aul3er-
dem nehmen Menschen die Sachen, die ihnen wichtig sind, eher wahr.*** Plakativ rin-
gen Werbeanzeigen und -spots um die Aufmerksamkeit der Konsumenten. Der
negative Nebeneffekt bleibt nicht aus. Zu viel Werbung in verschiedensten Ausfiihrun-
gen nerven die Menschen, die vom Informationsfluss tberwaltigt werden. Drei wesent-

10 vgl. Nielsen [2015], S. 6
1L ygl. Chibici [2008], S. 24
12 ygl. Chibici [2008], S. 25
113 vgl. Neises [2006], S. 30
14 vgl. Chibici [2008], S. 130+132
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liche Wirkungstendenzen auf die Werbeflut sind hierbei beim Konsumenten eingetre-
ten: Reaktanz, Zapping und der Wear-Out-Effekt. Zunehmende Abwehrhaltung, Um-
gehung von Werbung und die eintretende Ermidung der Konsumenten. Diese Folgen
auf Werbung bedingen einer Optimierung und Ausrichtung des Kommunikationsmix.

Unter Reaktanz versteht man eine Abwehrreaktion, die durch gefihlten Druck ausge-
|6st wird. Fuhlt sich der Nutzer in seiner Meinungsfreiheit beeinflusst, kann Reaktanz
entstehen, die in Verargerung und/oder Markenwechsel miindet.**® Wird dem Rezipi-
enten in einer Werbung nahegelegt, sich beim Kauf fur ein bestimmtes Produkt zu ent-
scheiden, anstatt fir ein anderes, kann dies beispielsweise Reaktanz hervorrufen.
Damit der Nutzer die Beeinflussung durch mediale Werbebotschaften weniger wahr-
nimmt, gibt es unterschiedliche Vorgehensweisen. Zum einen ist es wichtig dass das
Produkt oder die Dienstleistung fir notwendig gehalten wird. Dabei sollte Glaubwiirdig-
keit vermittelt werden. FlieBtexte mit Produktinformationen, Gitesiegel oder Testaus-
zeichnungen konnen zu einer erhdhten Glaubwiurdigkeit fihren. Je unaufdringlicher,
unterhaltsamer und informativer eine Werbung ist, desto geringer ist das Risiko der
Reaktanz.

Der Uberfluss an Werbung hat im Internet zu drastischen MaRnahmen gefuihrt. So
wurden Softwares entwickelt, die Werbungen aller Art (Videos, Bilder, Texte, etc.) aus-
blendet bzw. blockiert (bspw. Adblock Plus: https://adblockplus.org/de/). Knapp 25%
der Deutschen, und knapp 20% der Social Network Nutzer benutzen bereits so eine
Software, Tendenz steigend.™® Das bedeutet fiir Unternehmen die Anzeigen im Inter-
net und/oder Social Networks schalten einen erheblichen Verlust an Reichweite, soweit
die Zielgruppe einen sogenannten Werbeblocker verwendet. Bisher benutzen tberwie-
gend technikaffine junge Manner diese Software, dennoch steigt die Benutzerrate

weltweit rasant an (siehe Abb. 14).**

115 vgl. Gabler [0.J.5]
118 vgl. PageFair/Adobe [2015], S. 6+8
7 vgl. PageFair/Adobe [2015], S. 4+8
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Global Ad Blocking Growth

181M
Blocking ads continues to build on the strong growth rates seen during 2013 and
204
The findings
+  Globally, usage of ad blockers grew by 41% Yo (Q2 2014 - Q2 2015) 121M
+ Asof June 2015, there were 198 million monthly active users for the major browser extensions
that block ads.
54M
Global monthly active ad
blocking saftware users (desktop)
39M
30M
21M
July 2009 July 2010 July 2011 July 2012 luly 2013 July 2014
Jan 2010 Jan 20M Jan 2012 Jan 2012 Jan 2014 lan 2015

Abbildung 14: Wachstumsrate der Werbeblocker Nutzer (Quelle: PageFair/Adobe [2015], S. 4)

Diese Entwicklung macht es Unternehmen zunehmend schwer ihre Zielgruppe Uber
das Internet und Social Media zu erreichen. Die Griinde fur die Verwendung einer sol-
chen Software liegen auf der Hand: die massenhafte Werbung stért die Nutzer.™® Ziel-
setzung der Werbung ist es die Aufmerksamkeit des potentiellen Kunden zu erlangen
und sein Kaufverhalten zu beeinflussen. Der potentielle Kunde hat jedoch bestimmte
Erwartungen an den Reiz, der ihn erreichen soll. Gelingt es der Werbung einen Kun-
den zu involvieren hat die Botschaft ihr Ziel erreicht und der Nutzer bedient sich nicht
der Blockadeprogramme.

Die Wiederholung der Werbung zur Vertiefung der Werbebotschaft hangt eng mit dem
Wear-Out-Effekt, also der Ermidung der Rezipienten, zusammen. Hierbei spielt die
Haufigkeit des Kontaktes des Konsumenten mit der Botschaft eine tragende Rolle. Der
Ermidungseffekt lasst sich verzoégern, indem die Medien und Kandle variiert wer-
den.™® Eine medieniibergreifende Kampagnenfiihrung wird als Crossmedia Marketing
bezeichnet. Hierbei werden mehrere Kanale miteinanderverknipft, um den Nutzer
mehr Spannung und Abwechslung und damit auch einen Mehrwert zu bieten. Die
crossmediale Kampagnenfiihrung fokussiert Unternehmen darauf, trotz der vielfaltigen
und parallelen Mediennutzung vieler Zielgruppen, ihre Kommunikationsziele erreichen
zu mussen. Das gelingt mit starken, vernetzten und im ldealfall viral verbreiteten Bot-

18 vgl. Teads [2016]
19 vgl. Wirtschaftslexikon24 [0.J.]
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schaften. Ein Beispiel fur die geschickte Vermeidung des Wear-Out-Effekts ist Oreo. In
seiner Social Media Prasenz zeigt sich die Marke kreativ und abwechslungsreich. Die
Zahlen belegen die erfolgreiche Strategie: Oreo hat mehr als 42 Millionen Fans auf
Facebook.'® Des Weiteren ist Oreo auf Twitter, Instagram und Vine (ein Videoportal)
stark vertreten. Oreo bedient sich hierzu kreativem Contents, mit Bildern oder Videos,
die exakt die Zielgruppe erreichen. Das Wiedererkennungsmerkmal (Form und Motiv
des Kekses) wird genutzt und an verschiedene Motive angepasst. Auch Rezeptideen
gehotren zum Repertoire der Beitrage.

Ein hoher Werbeetat sagt nichts tiber die Anzahl an Fans in Social Media aus.*** Denn
der Inhalt ist, was zahlt. Werbung sollte einfach strukturiert sein, um fir Ordnung und
Ubersicht zu sorgen.*?* So kann der potentielle Konsument, die wichtigsten Daten ein-
fach herausfiltern und weif3, womit er es zu tun hat.

120 Oreo [2016]
2L ygl. Wadlinger [2013], S. 32
122 ygl. Neises [2006], S. 30
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5 Schlussbetrachtung

AbschlieRend werden nun die Ergebnisse zusammengetragen, die Fragestellung be-
antwortet und ein Ausblick in die Zukunft gegeben.

5.1 Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit beschatftigte sich mit der Méglichkeit, das Marketing ohne finan-
ziellen Aufwand ausschlie3lich in Social Media durchzufihren. Social Media kann im
Marketing allerdings lediglich die Marktforschung und kommunikative Aufgaben Uber-
nehmen. Zur Marktforschung in Social Media kdnnen Beitrage der Nutzer analysiert
werden. Diese sind anhand ihres Umfelds besonders authentisch. Die Kommunikation
nach innen, also zu den Mitarbeitern des Unternehmens, kann nicht ausschliefilich
Uber Social Media funktionieren. Fir einen reibungslosen Arbeitsablauf darf die per-
sbnliche Kommunikation und der E-Mail- und Telefonkontakt nicht ausgeklammert
werden. Bei der Kommunikation nach auf3en, lasst sich das Instrument Werbung mit-
tels Social Media umsetzen.

Im weiteren Verlauf der Arbeit wurde geprift, wie Social Media eingesetzt werden
muss, um die Werbung dort umzusetzen. Daflir wurde ein Mix der Content und Com-
munity Strategien gewahlt. Diese Strategien sind, mittels guter Planung der Beitrage,
einfach zu realisieren. Das wurde verdeutlicht durch die gewahlten Plattformen Face-
book, Youtube und Blog. Zu jeder Plattform wurde, nach einer kurzen Erlauterung der
Funktionen, die passende Strategie gewdahlt. In Facebook und in Youtube wurde die
Content Strategie gewahlt, fir den unternehmenseigenen Blog die Community Strate-
gie. Anderen Kanalen kam keine weitere Erlauterung zu, da keine feste Zielgruppe
gewahlt wurde. Als Anhaltspunkt fir die Untersuchung galten die meist genutzten Ka-
nale, um eine hohe generelle Reichweite zu erzielen.

Im néchsten Teil wurden die Chancen und Risiken des Konzepts analysiert. Zu den
Chancen zahlen die Nahe zum Kunden, die fir beide Seiten Vorteile hat, das virale
Marketing, das fur Social Media geradezu geschaffen ist, die Mdglichkeit der kostenlo-
sen Nutzung der Kandle, um das Geld fur andere Zwecke einzusetzen, und die Markt-
forschung, die viele aufschlussreiche Kritiken bringen kann, anhand derer das Produkt
oder die Dienstleistung an die Wiunsche der Kunden adaptiert werden kann. Ein Risiko
konnte Facebook sein, da das Netzwerk aktuell an Nutzern verliert. Hier musste zur
Umsiedlung, je nach Zielgruppe, eine vergleichbare Plattform ausgesucht werden. Hier
bleibt offen, welche Plattform als Alternative gelten kénnte. Ebenso, kdénnte das Unter-
nehmen vor dem Problem stehen, seine Zielgruppe in Social Media nicht zu erreichen.
Auch die Schnelligkeit von Social Media kann zu Problemen fiihren, wenn ein Unter-
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nehmen nicht zeitnah auf die Kommentare der Nutzer reagiert, oder den standigen
Neuerungen nicht hinterherkommt. Schlief3lich kann das Risiko bestehen, die Glaub-
wirdigkeit und Authentizitat schnell zu verlieren, wenn keine Richtlinien fiir den Social
Media Auftritt aufgestellt werden.

Im dritten Teil der Arbeit wurden die Social Media Nutzer in Betracht gezogen. Es wur-
de geprift, ob ein Unternehmen mit Werbung ausschlief3lich in Social Media, tber-
haupt wahrgenommen wird und Erfolg haben kann. Hierfiir wurde zunachst das
Nutzungsverhalten analysiert, um zu verstehen warum die Nutzer sich in Social Media
aufhalten und wie sie sich dort verhalten. Die Verfasserin fand heraus, dass die Nutzer
in Social Media Informationen und/oder SpalR und Unterhaltung wollen und sich gerne
mit Freunden und der Familie vernetzen. AuRerdem sind die meisten Nutzer eher pas-
siv als aktiv. Das heif3t, dass sie zumeist Zuschauer sind. Der Grund dafiir wurde dabei
nicht erlautert. Es ist zu vermuten, dass die Nutzer Bedenken haben, dass ihre Beitra-
ge auch nach einer Léschung im Internet verbleiben und nachvollziehbar sind. Zudem
haben viele Nutzer Angst um ihre Privatsphare. Die aktiven Nutzer missen von Unter-
nehme zuerst angesprochen werden, da sie Trendsetter sind und Inhalte fir das Un-
ternehmen erstellen kénnen. Offen bleibt, wie die aktiven Nutzer angesprochen werden
sollten. Anschliel3end folgte die Betrachtung des Grades der Beeinflussung der Social
Media Nutzer. Die Nutzer informieren sich aktiv und bewusst in Social Media Uber ein
Produkt, eine Marke oder ein Unternehmen. Dabei werden die Informationen, die vom
Unternehmen Ubermittelt werden beachtet, sowie die Beitrage anderer Nutzer. Interes-
sant ist, dass die Nutzer Beitrdge anderer, teilweise anonymer Nutzer am meisten Ver-
trauen schenken. Negative Inhalte beeinflussen das Kaufverhalten dabei mehr als
positive. AulRerdem sind Freunde und Familie die wichtigste Informationsquelle. Zum
Schluss, wurde Uberprift, ob die Menschen bereits eine Abwehrhaltung gegentber
Werbung im Allgemeinen aufgebaut haben. Hier zeigte sich, dass ein Reiz- und Infor-
mationsuberfluss besteht, bei dem nicht jede Botschaft ankommen kann. Die Botschaft
muss also Aufmerksamkeit erregen, um wahrgenommen zu werden. Internetnutzer
sind von Werbung im Internet, sowie in Social Media zunehmend genervt und nutzen
Werbeblocker, um Anzeigen auszublenden. Dieses Verhalten stellt dennoch kein Prob-
lem fur das Konzept dar, welches in dieser Arbeit erstellt und gepriift wurde, da es sich
nicht mit Anzeigen befasst.

5.2 Beantwortung der Fragestellung

Social Media kann nur bedingt das vielschichtige Aufgabenspektrum des Marketings
Ubernehmen. Dies ergibt sich aus den vorliegenden Kapiteln und erscheint insbeson-
dere nicht davon abhangig zu sein, welche Strategie zur Erreichung der Zielgruppe
eingesetzt wird. Die Wahl der Strategie scheint dabei zunachst willktrlich, wird aber in
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Bezug auf die Zielgruppe wichtig, da sonst die Interaktion der Nutzer ausbleibt. Die
Interaktion mit dem Nutzer ist Dreh- und Angelpunkt jeder erfolgreichen Marketingstra-
tegie, sowohl im traditionellen, als auch im Social Media Marketing, wobei durch das
Social Media Marketing neue Aspekte eingebracht werden kénnen, die den klassi-
schen Methoden Uberlegen sind. Das zeigt sich am Beispiel der Erforschung des Mark-
tes im Rahmen einer Marktforschung. Im klassischen Marketing wurde zu einem neuen
Produkt eine Umfrage durch Marktforschungsinstitute in Auftrag gegeben, die zum ei-
nen zeitaufwendig, zum anderen kostenintensiv waren. Die Marktforschung in Social
Media durch Analyse auf den Plattformen ist schneller, kostengtinstiger bis kostenlos
und genauer als die herkdmmliche Umfrage und hierdurch fir die Unternehmen weit-
aus aussagekratftiger. Tendenziell ist es fur ein Unternehmen zielfilhrender eine eigene
Social Media Seite zu unterhalten und dort aktiv die Nutzer anzusprechen und das
Nutzerverhalten auf der Seite zu analysieren, die Kommentare auszuwerten und Be-
fragungen durchzufiihren, als nur eine Anzeige zu schalten. Die Nutzer haben oftmals
Werbeblocker, sodass die Anzeige die Zielgruppe nicht erreicht oder die Nutzer zeigen
schnell eine Reaktanz gegeniber der Werbung. Das Unternehmen erreicht mit der
Anzeige keine positiv, zum Kauf motivierten Kunden, sondern genervte und von der
Werbung ermidete Nutzer, die bestenfalls die Werbebotschaft ausblenden, im
schlechtesten Fall mit Abneigung reagieren. Problematisch bleibt aber die Zielgrup-
penerreichbarkeit, denn Social Media Marketing kann niemals alle potentielle Kunden
erreichen. Die Erreichbarkeit ist nicht einmal zur Ganze gewabhrleistet, wenn die Ziel-
gruppe Nutzer der Plattformen sind. Der Einsatz von Social Media als alleiniges Wer-
bemittel muss sich in Zukunft dieser Problematik stellen, denn noch sind nicht alle
moglichen Zielgruppen tber Social Media erreichbar, sodass eine sorgféaltige Kosten-
Nutzen-Analyse im Vorfeld einer Strategie, die auf Social Media Marketing abstellt,
erforderlich ist. Inwieweit ein Unternehmen auf nicht Social-Media-affine Kundengrup-
pen verzichten kann, ist von Branche zu Branche unterschiedliche. Fir Start-up Unter-
nehmen, bei denen der Werbeetat ohnehin knapp bemessen ist, bietet sich Social
Media als alleiniges Werbemittel an, um zun&chst Teilbereiche des mdglichen Marktes
zu erschlieRen. Sie erlangen in der erreichten Zielgruppe ohne hohen finanziellen Ein-
satz Bekanntheit, sollten aber fir eine weitere Ausweitung nicht nur auf Social Media
setzen, sondern vielmehr den Anstieg der Liquiditat durch das erfolgreiche Social Me-
dia Marketing zur Finanzierung von weiteren Werbemitteln nutzen. Dies kann Online, z.
B. durch Anzeigen in Suchmaschinen, aber auch Offline, z. B. durch Plakate, Flyer
oder Fernsehwerbung geschehen. Insgesamt ist festzustellen, dass die Offlinewerbung
fur die Unternehmen aufgrund des Streuverlustes einen Risikofaktor darstellt, da der
Verdruss der Menschen gegenlber der Werbung ansteigt.
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5.3 Ausblick

Das Marketing Uber Social Media Kanale wird weiter zunehmend an Bedeutung gewin-
nen. Die Gruppe der Nutzer steigt kontinuierlich, die Gruppe der Nichtnutzer sinkt tag-
lich. Nach Vorhersage aller Marktforschungsinstitute ist die Zukunft mobil und
internetaffin. Die Nutzung von Social Media wird zum taglichen Leben fir einen stei-
genden Personenkreis gehdren. Auch in Zukunft wird Social Media fur die Menschheit
wichtig bleiben. Der Trend konnte allerdings weg von sozialen Netzwerken (wie Face-
book), hinzu anderen Plattformen wie Messenger-Diensten gehen. Ein Unternehmen
sollte sich dem Web 2.0 nicht verschlieBen. Immer neue Funktionen bieten immer
mehr Mdoglichkeiten mit den eigenen Kunden zu kommunizieren und auf deren Win-
sche einzugehen. Unternehmen sollten sich diesen neuen Mdglichkeiten nicht entzie-
hen, sondern ihre Strategien immer unter Berlicksichtigung von Social Media planen.
Derzeit werden mobile Apps (Application = Anwendung) von deutschen Unternehmen
eher stiefmitterlich behandelt, obwohl der Trend eindeutig in Richtung Mobilitat zeigt.
Im mobilen Marketing ist den Apps mehr Bedeutung beizumessen und diese muissen
zum festen Bestandteil der Online Marketingstrategie werden.

Die Informationsbeschaffung vor einem Kauf, der Vergleich von Leistungen und Anbie-
tern oder gar das Nutzungserlebnis nach dem Kauf: das Nutzerverhalten verschiebt
sich immer weiter in die digitale Welt. Der Trend muss zur Vereinfachung der Bedie-
nung flr den Nutzer gehen, damit Social Media Marketing zum Erfolg fuhrt.

Viele deutsche Unternehmen sind noch nicht vertraut mit dem Thema Social Media
Marketing. Wenige Fans sind die Folge. Ein paar deutsche Unternehmen kénnen aber
auch Erfolge verzeichnen und zeigen, dass es funktionieren kann. Es zeigt sich, dass
Content und Interaktivitat wichtig sind, um in Social Media Erfolg zu haben. Social Me-
dia wird in Zukunft ein unverzichtbares Marketinginstrument sein.
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