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1 Social Media beginnt mit »Du«!

In Social Media dreht sich alles um Kontakte, deren Beziehungen zu- und 
untereinander und relevante Informationen, die sie miteinander teilen. 
Die Konsumenten vernetzen sich, sie tauschen Informationen, Meinun-
gen, Erfahrungen und Empfehlungen aus. Jederzeit und überall.

Das US-Nachrichtenmagazin »Time« betitelte 2006 die »Person des Jahres« mit
dem Wort »Du«. Mit diesem »Du« waren die zahlreichen Internetnutzer gemeint,
die dank neuer Webtechnologien ihre Meinungen und Gedanken ins Netz stellen
konnten. In Social Media können die Nutzer ohne weitreichende Programmier-
kenntnisse Informationen und Meinungen verbreiten, Videos veröffentlichen, Ver-
anstaltungen live übertragen usw. All das, was früher den Profis und Medienunter-
nehmen vorbehalten war, kann jetzt jeder User ganz einfach selbst tun. Die Nutzer
suchen nicht länger nur nach Informationen, sondern starten ihren eigenen »TV-
Sender« (YouTube) oder publizieren Blogs. Dadurch wandelt sich der Internetnut-
zer vom reinen Konsumenten zum Produzenten, weshalb häufig von sogenannten
Prosumenten die Rede ist. Das hat weitreichende Folgen, denn während die Kon-
sumenten früher zum Zuhören verdammt waren, können sie jetzt mitreden, und
das tun sie auch. Lassen Sie sich aber nicht vom »Du« dazu verleiten, den User –
der auch Ihr Kunde sein könnte –, nicht ernst zu nehmen: Nicht umsonst heißt es
in Bezug auf Social Media immer wieder, auf Augenhöhe zu kommunizieren, genau
so, wie Sie es mit Ihren Kunden in Ihrer Firma, am Telefon, per E-Mail oder bei jeg-
lichem Kundenkontakt auch tun.

1.1 Was ist Social Media eigentlich?

Zunächst klären wir den Begriffswirrwarr rund um Social Media, soziale Netzwerke
und Web 2.0. Grundsätzlich bietet das Web 2.0 (auch wenn es eigentlich nie ein
Web 1.0 gab) die Möglichkeit für alle User, selbst Inhalte zu erstellen und diese
über die verschiedensten Kanäle untereinander mitzuteilen. Deshalb sagt man auch
Mitmach-Web dazu. Social Media geht jedoch noch einen Schritt weiter: Denn hier
teilen, informieren und kommunizieren Menschen, die in irgendeiner Art und
Weise in Beziehung zueinander stehen, z. B. über soziale Netzwerke wie Facebook
miteinander befreundet sind. Die Inhalte bekommen eine soziale Komponente und
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schaffen Interaktion. Plattformen wie Facebook, Twitter oder YouTube sind nur die
Werkzeuge, um Kommunikation herzustellen und Beziehungen aufzubauen.

1.1.1 Social-Media-Tools

Social Media umfasst eine Vielzahl von Plattformen und Tools, die der Kommuni-
kation, Interaktion und dem Austausch von Inhalten und Informationen dienen.
Grob eingeteilt sind das:

� soziale Netzwerke wie Facebook, Google+

� Foto- und Videoplattformen wie YouTube, Flickr

� mobile Communities wie Foursquare, Instagram

� Foren- und Bewertungsplattformen

� Blogs wie Wordpress und Microblogs wie Twitter

� Social Bookmarking wie Delicious

� Open-Source-Plattformen wie Wikipedia

Die Tools im Social Web ermöglichen eine Many-to-many-Kommunikation. User
produzieren Inhalte (User Generated Content), und über diese Inhalte findet ein
permanenter, zeitlich unbegrenzter Austausch mit anderen Usern statt. Damit ist
die One-to-many-Kommunikation, wie wir sie von klassischer Werbung und Web-
seiten her kennen, passé. Wenn Sie den Rücklaufkanal in Social Media abdrehen,
bietet den Usern das dezentralisierte Web dennoch genügend Möglichkeiten, ihr
Feedback loszuwerden. Um die Vorteile der Social-Media-Kommunikation nutzen
zu können, müssen Sie der Diskussion im Social Web jedoch freien Lauf lassen. Die-
ses Bewusstsein erlangen Sie, indem Sie selbst ins Social Web gehen und eine So-
cial-Media-Kompetenz erreichen. Dabei lernen Sie, wie Sie Informationen teilen,
wie sich diese verselbstständigen und wie Sie den Kontakt zu Usern herstellen.

1.1.2 Social Media ist für alle da!

Jeder kann Teil des globalen Netzwerks sein. Die Online-Enzyklopädie Wikipedia
hat gezeigt, wie sich User global über Open Source organisieren können. Wikipedia
ist heute besser als das kostenpflichtige Brockhaus-Lexikon und übertrifft es in Voll-
ständigkeit, Aktualität und Verständlichkeit. Die Autoren werden nicht speziell
ausgewählt, sondern jeder User kann einen Beitrag in Wikipedia schreiben oder
verändern. Wikipedia bündelt globales Wissen. Einer allein könnte niemals eine
Enzyklopädie in 260 Sprachversionen aufbauen. Man spricht in diesem Zusammen-
hang auch von der »Weisheit der vielen«. Damit ist gemeint, dass eine Gruppe
gemeinsam klüger ist als eine Person allein. Wie kommt es aber, dass sich Internet-
nutzer zu einer kollektiven Autorenschaft zusammenschließen, um ein Nach-
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schlagewerk von solcher Qualität ohne finanzielle Entschädigung aufzubauen? Das
Mitmach-Web hat einen Beteiligungsboom bei den Internetnutzern ausgelöst. Es
vernetzen sich Menschen aufgrund gemeinsamer Freunde, Interessen, Hobbys,
Arbeit, um gemeinsam an Projekten zu arbeiten, auch wenn sie sich real noch nie
gesehen haben.

1.1.3 Social Media ist mehr als ein Hype

Social Media als Hype abzutun wäre fatal. Denn die Menschen werden das Internet
auch in Zukunft nutzen, um ihre sozialen Kontakte zu pflegen. Der Austausch per
E-Mail wird durch die Social-Media-Tools ergänzt. Und immer mehr Menschen
nutzen diese Möglichkeiten, denn die Social-Media-Tools erschließen sich selbst
Computerlaien. Ein Account in Facebook oder Twitter ist schnell angelegt. Das
Drehen eines Handyvideos mit anschließendem Upload auf YouTube ist mit den
heutigen Smartphones ein Kinderspiel. Die Technik macht es uns also viel leichter,
am Austausch von Informationen teilzuhaben, und Social Media befähigt uns, über
den ganzen Erdball hinweg miteinander zu kommunizieren.

Die Vorteile, die Social Media für die User bereithält, gelten gleichermaßen für Un-
ternehmen, doch die Masse an Tools und Möglichkeiten ist unübersichtlich, und
das Engagement muss wohlüberlegt sein. Deshalb genügt es auch nicht, sich »nur
mal ein bisschen« mit Social Media zu befassen. Das Unternehmen Dell hat die
Chancen von Social Media erkannt und 2010 ein »Social Media Listening and Com-
mand Center« eingeführt (siehe Abbildung 1.1). Die Markenkommunikation hat
sich grundlegend geändert. In Social Media geht es vor allem um Kommunikation
in Echtzeit und um die Interaktion mit den Usern. Geschehnisse im Hier und Jetzt
werden von den Usern sofort nach außen kommuniziert.

Abbildung 1.1 Die Social-Media-Kommandozentrale von Dell
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1.1.4 Wem vertrauen Sie eher, einem Unternehmen 
oder einem Freund?

Auf diese Frage haben Sie sicher auch schnell eine Antwort, und so geht es den
meisten Konsumenten. Eine Nielsen-Studie aus 20091 ergab, dass rund 90 % der
Befragten den Empfehlungen von Freunden und Bekannten vertrauen. Demgegen-
über vertrauen nur 41 % den Werbeanzeigen im Suchergebnis der Suchmaschinen,
wie Abbildung 1.2 veranschaulicht.

Marketing-Take-away: Die Social-Media-Kommandozentrale

Das Unternehmen Dell hat im Dezember 2010 sein »Social Media Listening Command
Center« eröffnet – eine Social-Media-Kommandozentrale, die alle Gespräche über das
Unternehmen und die Produkte von Dell überwacht und die Kommunikation mit Dell-
Kunden steuert. Das Unternehmen hat vor über fünf Jahren mit Social Media begonnen
und mittlerweile sind 5.000 Mitarbeiter in Social Media geschult. Sie verstehen Social
Media als selbstverständlichen Teil ihres Jobs und nutzen neben der persönlichen Bera-
tung auch die Social-Media-Kanäle, um mit potenziellen Kunden in Kontakt zu treten.
Dieses Engagement wirkt sich auch auf den Abverkauf der Dell-Produkte aus. Allein 6,5
Mio. US$ Umsatz generiert das Unternehmen nur durch Twitter. Dem Twitter-Account
@delloutlet folgen über 1,5 Mio. User.

1 http://blog.nielsen.com/nielsenwire/consumer/global-advertising-consumers-trust-real-friends-
and-virtual-strangers-the-most

Abbildung 1.2 Konsumenten vertrauen ihren Freunden (Quelle: Nielsen).
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Online-Werbebannern

Werbe-SMS
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Das Vertrauen in ein Unternehmen ist dann am stärksten, wenn das Produkt hält,
was es verspricht, der Kunde einen exzellenten Service erfährt und die Firmenphi-
losophie dem Kunden noch dazu ein gutes Gefühl vermittelt. Nur so kann eine Be-
ziehung zum Kunden aufgebaut werden, der letztlich nur Mensch ist und ein gutes
Gefühl einkaufen möchte. Wenn Sie ihm immer wieder dieses Gefühl vermitteln,
wird Ihr Produkt zur Lieblingsmarke des Kunden.

Diese individuellen Lieblingsmarken mit hohem Vertrauensfaktor empfehlen die
Verbraucher ihren Freunden, Bekannten und Verwandten. Wenn Menschen von
ihren Lieblingsprodukten berichten, ist das für sie kostenlose Mundpropaganda
(Word of Mouth). Mit ihren Meinungen beeinflussen die Kunden die individuelle
Wahrnehmung und in weiterer Folge das Kaufverhalten anderer Käufer. Der Grund
dafür ist, dass Ihre Kunden engen Freunden eher vertrauen und deren Aussagen als
glaubwürdiger empfinden als die der klassischen Werbung oder PR. Gerät ein Un-
ternehmen jedoch in die Verbraucherkritik, kippt auch das Vertrauen in die Marke.

1.2 Die neue Macht der Kunden

Im Social Web ist der Kunde nicht nur Käufer, sondern auch Markenbotschafter.
Das verleiht dem Verbraucher eine neue Macht im Internet. Leere Werbeverspre-
chen sind ihm zuwider. Er fragt stattdessen seine Community nach deren Produkt-
erfahrungen. In der Vergangenheit wurden dafür vor allem Foren benutzt. Dort
haben sich versierte User bereits vor zehn Jahren über Produkte, beispielsweise aus
IT und Technik, ausgetauscht. Oft klärt ein relevanter Forenbeitrag von Nutzern
besser auf als eine ausführliche Produktbeschreibung auf der Unternehmensweb-
site. Deshalb liefert die Suchmaschine Google auch direkte Suchergebnisse aus
Blogs, Statusupdates und Foren besonders weit oben im Suchergebnis. Das Wissen
über Produkte kann nicht länger verschleiert oder verheimlicht werden, sondern
wird von der Community bereitgestellt und über die gängigen Suchmaschinen ge-
funden.

Tipp: Kommunizieren Sie dort, wo Ihre Kunden sind

MOTOR-TALK.de ist eines der größten Internetforen über Auto und Motor mit über 1,8
Mio. registrierten Nutzern. Die dazugehörige Facebook-Seite zählt über 8.000 Fans.
Dort tauschen sich Autoliebhaber und Motorradfans aus, geben sich gegenseitig Tipps,
bieten Gebrauchtfahrzeuge an usw. Für die Automobilbranche sind das 1,8 Mio. poten-
zielle Kunden. Die Automobilindustrie mit ihren Beratern, Händlern und Werkstätten
hätte hier die Möglichkeit, sich aktiv in die Diskussion einzubringen oder auf Fragen zu
antworten. Der Kunde ist dankbar für Aufmerksamkeit und Hilfe vom Fachmann. Ver-
kaufsoffensiven sind in solch einem Forum jedoch nicht gefragt.
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1.2.1 Markenloyalität in Social Media – die Consumer 
Decision Journey

Das von McKinsey veröffentlichte Kaufentscheidungsmodell2 (siehe Abbildung 1.3)
zeigt, dass Empfehlungen von Freunden und Bekannten sowie die Markenloyalität
Kaufentscheidungen nachhaltig beeinflussen. Der Kunde wählt nicht die Marke
oder Dienstleistung, die ihn durch Werbung am stärksten beeinflusst hat, sondern
wählt aus einer kleinen Markenauswahl diejenige, die auch bei Bekannten und
Freunden sowie bei Bewertungsportalen gut abgeschnitten hat. Nach dem Kauf –
wenn der Kunde das Produkt nutzt, genießt, bewundert – ist er besonders bereit,
es weiterzuempfehlen. An diesem Punkt beginnt die Markenloyalität, die sich so-
wohl auf seine nachfolgenden Kaufentscheidungen auswirkt als auch die seiner
Freunde beeinflusst. Das klassische Marketing vernachlässigt diesen Loyalitätszyk-
lus. Mit Social Media Marketing können Sie auf die Rückmeldungen reagieren,
Empfehlungen forcieren und so Markenloyalität aufbauen.

2 http://www.mckinseyquarterly.com/The_consumer_decision_journey_2373

Abbildung 1.3 Für Markenloyalität gilt: Nach dem Kauf ist vor dem Kauf.

Empfehlungen von Freunden, Bekannten, Testerergebnisse, 
Bewertungsplattformen, Foren, Sociale Netzwerke, Blogs

Qualität, Kundenzufriedenheit, Markenidentifikation,  
Serviceleistungen, Weiterempfehlungen, Bewertungen

Consumer Decision Journey

Kaufinteresse

Loyalitätszyklus

Phase der Kaufevaluation

Phase der Produktevaluation

Moment des Kaufs

Tigger
Marken-
loyalität
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1.3 Evolution oder Revolution? 
Mundpropaganda ist nichts Neues

Im Café »220 Grad«, www.220grad.com, in Salzburg können Kunden auf einer Tafel
ihre persönlichen Eindrücke, Meinungen und Gedanken aufschreiben. Das Feed-
back der Gäste ist durchweg sehr positiv: Liebevolle Sprüche und Danksagungen
wie »Bestes Café in Salzburg« oder »Danke, ich hatte einen tollen Tag hier« zieren
die Pinnwand. Die Meinungen der Gäste kann jeder andere Gast auch lesen. Das
Café macht damit ein sonst verschlossenes Gästebuch öffentlich. Im Prinzip ge-
schieht mittels Social Media nichts anderes: Kundenmeinungen werden transpa-
rent gemacht und weitergegeben. Jedes Lokal, jedes Geschäft, jedes Hotel, jeder
Ort hinterlässt bei seinen Besuchern einen bleibenden Eindruck. Jeder Kunde
macht individuelle Erfahrungen beim Kauf und bei der Nutzung von Produkten und
Dienstleistungen. Früher konnten die Empfehlungen nur von Mund zu Mund wei-
tergegeben werden, heute ist das Internet bzw. das Social Web das moderne
Sprachrohr der Verbraucher. Mundpropaganda ist also nichts Neues. Unternehmen
können sich das Weitergeben und Weitersagen von Produktempfehlungen im So-
cial Web zunutze machen. Denn Empfehlungen wirken sich auch auf den Vertrieb
von Produkten aus. Man bezeichnet diese Form des Marketings auch als Empfeh-
lungsmarketing oder Word-of-Mouth-Marketing.

Mundpropaganda kann positiv und genauso auch negativ sein, und viele Unterneh-
men fürchten sich davor, negativer Mundpropaganda mit Social Media nun Tür und
Tor zu öffnen. Doch brauchen sich Unternehmen, die in der Mehrheit zufriedene
Kunden haben, innerhalb von Social Media überhaupt nicht zu verstecken. Außer-
dem bestätigen Studien wie jene von trnd in Zusammenarbeit mit der Wirtschafts-
hochschule ESCP Europe3, dass sich die meisten Menschen deutlich mehr an posi-
tive (89 %) als an negative (7 %) Mundpropaganda erinnern. Gleiches gilt für die
Verbreitung: Im Schnitt werden 7,44 Personen über positive Erlebnisse informiert,
und in etwa gleich viele, nämlich durchschnittlich 8,25 Personen, werden über ne-
gative Erlebnisse informiert.

1.3.1 Mundpropaganda in Social Media

Die Reichweite dieser Meinungen vergrößert sich um ein Vielfaches, wenn wir
Mundpropaganda in Social Media betrachten. Vorausgesetzt, die Meinungen der
Facebook-Freunde stehen auf gleicher Höhe mit denen enger Freunde, ist der Ein-
flussbereich eines Durchschnittsusers weitaus größer, als bisher angenommen.

3 Mundpropaganda Monitor 01, trnd Forschung, 2010, http://company.trnd.com/de/downloads/
trnd_wom_monitor_02.pdf
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Denn er sendet seine Markenbotschaft an alle seine Freunde, und sie teilen diese
Informationen wiederum mit allen ihren Freunden usw.

Der Wert eines Facebook-Fans (unter den 20 bekanntesten Marken) wurde von der
Consulting-Agentur Syncapse in Zusammenarbeit mit der Marktforschungsagentur
Hotspex deshalb auf 136,38 US$ geschätzt. Doch aktive Social Networker (siehe
Abschnitt 1.6.5, »Meinungsführer«) vertrauen ihren Freunden auf Facebook nicht
einfach blind. Sie lesen sich die Meinungen, Preisvergleiche und Empfehlungen kri-
tisch durch. Sie durchschauen, wenn Unternehmen falsche Profile erstellen, nur um
die Aufmerksamkeit ihrer Kunden zu erkaufen.

1.3.2 Empfehlungen sind im Social Web sichtbar

Empfehlungen werden täglich ausgesprochen und online dokumentiert. Unterneh-
men müssen diese Empfehlungen so sichtbar machen, dass potenzielle Kunden sie
auch lesen.

Das Social Web präsentiert sich z. B. im Kontext von Tourismusangeboten als
Chance für die Hotelbranche und für Tourismusorganisationen. Früher war man auf
die positive Mundpropaganda der Hotelgäste angewiesen, heute kann diese im In-
ternet abgebildet werden. Aktive Online-Reiseshopper erzeugen neue Marktkräfte,
indem sie ihre vertrauensvollen Urlaubsberichte posten und zum ausschlaggeben-
den Kriterium für andere Reisesuchende werden. Das Gesamtbild eines Hotels oder
einer Urlaubsgegend wird entscheidend durch die Bewertungen und Meinungen
der Gäste beeinflusst.

Empfehlungen werden nicht nur in der Tourismusbranche ausgesprochen. Für alle
Produkte gilt das gleiche Prinzip: Die User suchen in den Suchmaschinen nach Dis-
kussionsbeiträgen und Produkterfahrungen. Deshalb hat Google Filter wie »Blogs«

Exkurs: Digitale Mundpropaganda im Tourismus

Über 50 % der Deutschen nutzen laut dem deutschen Statistikportal »Statista« häufig
und gelegentlich Online-Services zur Buchung von Reisen, Hotels, Flügen und Bahnrei-
sen. Online-Reiseshopper zählen zu einer der wichtigsten Zielgruppen im Internet, die
bei Reisebuchungen auf Nummer sicher gehen. Vor der Buchung besuchen sie beispiels-
weise Urlaubsbewertungsplattformen wie HolidayCheck (www.holidaycheck.de), Tripadvi-
sor (www.tripadvisor.com), Trivago (www.trivago.de), TripsByTips (www. tripsbytips.de)
und Qype (www.qype.com), nutzen sowohl Foto- und Videoplattformen als auch Google
Earth zur Visualisierung ihres Reiseziels und lesen Beiträge auf Reiseblogs. Die Bewer-
tungen anderer Urlauber sind ausschlaggebend für die Buchung, denn die Online-Rei-
seshopper verlassen sich nur noch auf authentische Erfahrungs- und Reiseberichte.
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und »Diskussionen« in die Suche eingebaut. Plus: Wer ein Google+ Konto hat, be-
kommt auch angezeigt, wer die Links im Suchergebnis »geplusst« (Ein +1 gegeben)
oder geteilt hat. So wird die Suche noch sozialer.

Mundpropaganda in Social Media ist nicht auf bestimmte Produkte beschränkt.
Empfehlungen werden sowohl für teure Waren mit einem hohen Kaufrisiko als
auch für Billigprodukte mit einem geringen Kaufrisiko ausgesprochen und online
veröffentlicht. Dennoch unterscheidet sich Word-of-Mouth-Marketing je nach
Produkt. Das sollten Sie auch bei Ihrer Social-Media-Strategie bedenken.

1.3.3 Märkte sind noch immer Gespräche

»Märkte sind Gespräche« lautet die erste und wahrscheinlich wichtigste These im
»Cluetrain Manifest«. Das mittlerweile zehn Jahre alte Manifest ist erst heute im
deutschsprachigen Raum richtig spürbar. Nicht alle der 95 Thesen des Manifests er-
heben heute noch Anspruch auf volle Gültigkeit. Gemeinsam ist allen Thesen je-
doch die unverfälschte Stimme der User im Netz. Das Bedürfnis der Nutzer, ihre
Statements zu Produkten im Internet zu veröffentlichen, geht auf die Weiteremp-
fehlungen im richtigen Leben zurück. Die Gäste im eben beschriebenen Café »220
Grad« haben den Wunsch, ihre Meinungen mit möglichst vielen Menschen zu tei-
len. Informationen, Nachrichten und Empfehlungen wurden schon immer unter
Menschen ausgetauscht. Dies ist ein nicht steuerbarer Prozess. Er passiert Ihnen,
uns und allen anderen Menschen, und das täglich. Über die Verbraucher sagt das
Manifest: »Wir sind keine Zielgruppen oder Endnutzer oder Konsumenten. Wir
sind Menschen – und unser Einfluss entzieht sich eurem Zugriff«. Dieser Satz ist
provokant, und Sie werden sich als Unternehmer fragen, warum Sie dann über-
haupt mit den Usern in Kontakt treten sollen. In Social Media hat dieser Satz jedoch
seine Berechtigung. Empfehlungen in sozialen Medien werden nur deshalb ernst
genommen, weil sie von Menschen für Menschen geschrieben sind. Wenn Sie als
Unternehmer zu Ihrer Zielgruppe in Social Media sprechen wollen, müssen Sie per-
sönlich und ehrlich sein. Seien Sie keine Marke, seien Sie Mensch! Sie müssen so
kommunizieren, als würden Sie den User persönlich treffen und mit ihm ins Plau-
dern geraten. Sie müssen sich zu 100 % auf den Kunden einlassen, seine Wünsche
anhören, versuchen, ihn zu verstehen. Nur durch einen intensiven Austausch wer-
den Sie ihn davon überzeugen können, dass Sie Social Media nicht als weiteren
Kanal für Ihre PR-Markenbotschaften ausnutzen wollen. Unternehmen mit Hand-
schlagqualität werden es möglicherweise leichter dabei haben, egal, ob es sich
dabei um ein großes, mittelgroßes oder kleines Unternehmen handelt.
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1.4 Was bringt Social Media für Ihr Unternehmen?

Social Media ist kein Allheilmittel zur Absatzsteigerung per se. Sie erreichen damit
weder ausschließlich internetaffine Jugendliche, noch ist Social Media als reiner
Vertriebskanal zu verstehen. Soziale Netzwerke sind keine Einbahnstraße, sondern
ein Dialoginstrument. Sie fragen sich nun sicher, was Ihnen Social Media denn dann
tatsächlich bringt? Social Media hilft Ihnen, intensive Kundenbeziehungen aufzu-
bauen, zu verstärken und sie nach außen hin transparent zu machen. Das ist die
entscheidende Grundlage für den finalen Verkauf Ihrer Produkte in und durch So-
cial Media. Damit haben Sie gegenüber Marken und Unternehmen, die nicht im
Social Web aktiv sind, einen enormen Wettbewerbsvorteil. Social Media Marketing
ist zudem effektiver als Werbung in klassischen Medien, weil es ein direktes Feed-
back der Kunden zulässt und kostengünstiger ist. Sie müssen nur genügend Perso-
nal bereitstellen. Als Teil des Online-Marketings ist es zudem auch besser messbar
und skalierbar.

1.4.1 Brand Awareness – die Markenbekanntheit erhöhen

Social Media eignet sich wie kein anderes Medium zum Markenbranding. Aller-
dings gilt es dabei nicht, die alten One-to-one-Kommunikationslösungen auf einen
beliebigen Social-Media-Kanal zu adaptieren, sondern Formate zu schaffen, die die
Interaktionsbedürfnisse Ihrer Kunden bedienen. Verabschieden Sie sich daher von
Ihren Out-of-the-Box-Lösungen, denn die funktionieren in Social Media nicht. Im
Social Web wünscht sich der vernetzte Konsument vor allem Aufmerksamkeit und
Einfallsreichtum. Damit er sich mit Ihrer Marke auseinandersetzt und sie weiter-
empfiehlt, müssen Sie ihm eine erlebbare Markenwelt bieten.

Best Practice – interaktives Markenbranding von Heinecken

Heineken hat mit »Legendary Football« eine interaktive Kampagne lanciert, die
eine spielerische Auseinandersetzung mit der Marke Heineken auf allen Ebenen

Marketing-Take-away: Social Media setzt sich durch

Social Media hat in den letzten Jahren einen Boom erlebt. Große wie kleine Unterneh-
men setzen immer mehr auf Social Media Marketing. Im Jahr 2011 stiegen die Investi-
tionen der deutschen Unternehmen in Social Media von 54,3 auf 71,3 %.4

4 Social Media Governance, Fink & Fuchs Public Relations AG, 2011, http://www.ffpr.de/
index.php?id=1035
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möglich macht. Ein interaktives YouTube-Video lässt den Zuschauer in ein episches
Fußballdrama mit Engelschören eintauchen, dass er selbst mitbestimmen kann. Zu
der Kampagne gehört auch das interaktive Tipp-Spiel »Starplayer« (siehe Abbildung
1.4), das sowohl über die Website, eine Facebook-Anwendung als auch über eine
Smartphone-App gespielt werden kann. Heineken nutzt seine Sponsoring-Koope-
ration mit der Champions-League und lässt Fußballfans während der Live-Übertra-
gung in Echtzeit gegeneinander wetten. Der Clou an diesen Anwendungen ist, dass
sie dem Kunden einen einzigartigen Mehrwert bieten und die Marke auf einer in-
teraktiven Ebene kommunizieren.

Abbildung 1.4 Interaktives Markenbranding – Starplayer von Heineken

Marketing-Take-away: Spielen Sie mit – der Gamification-Ansatz

»Gamification« ist derzeit ein Buzzword und bedeutet, Mechaniken und Funktionalitä-
ten, die beim Spielen (insbesondere Computerspielen) auftreten, wie Belohnungen,
Punkte, Auszeichnungen, Levels/Stufen, Führer oder Gruppe, auf Nichtspiele, wie z. B.
Marketingkampagnen, zu übertragen, um eine höhere Auseinandersetzung mit der
Marke, ein stärkeres Userengagement mit der Marke und sogar höhere Abverkäufe zu
erzielen. Spielmechaniken sind deshalb so interessant, da sie bewirken, dass sich der
Spieler freiwillig und über einen langen Zeitraum mit der Marke beschäftigt. Belohnun-
gen und Ziele tragen dazu bei, dass sich der Spieler immer wieder in die Markenwelt
begibt, sie ihn also intrinsisch motiviert. Eine von selbst motivierte Markeninteraktion
ist das Beste, was Unternehmen bei ihren Kunden bewirken können.
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1.4.2 Brand Loyalty – die Markenloyalität erhöhen

Loyale Markenfans und Markenbotschafter stehen für ihre Produkte und Services
online wie offline ein, siehe Abschnitt 1.2.1, »Markenloyalität in Social Media – die
Consumer Decision Journey«. Sie beeinflussen potenzielle Kunden in ihren Kauf-
entscheidungen. Mit Social Media kooperieren Sie mit Ihren »Influencern« und ver-
bessern so Ihr Markenimage in den Online-Communitys.

1.4.3 Kunden durch Empfehlungsmarketing gewinnen

Mundpropaganda ist die beste Werbung, egal, ob offline oder online. Zufriedene
Kunden empfehlen ihren Freunden ein Produkt, eine Dienstleistung, eine Marke
oder ein Unternehmen. Die Wahrscheinlichkeit, dass der eine oder andere Freund
auch zu Ihrer konkreten Zielgruppe gehört, ist groß. In Social Media ist der Freun-
deskreis um ein Vielfaches größer, denn durchschnittlich hat jeder User 130
Freunde, weitaus mehr als im richtigen Leben, wo wir unsere besten Freunde nur
an einer Hand abzählen können. Die Reichweite einer Produktempfehlung ist dem-
nach auch um einiges höher als bei Mundpropaganda von Person zu Person. Man
schätzt, dass eine geteilte Bewertung in Facebook zu einer zusätzlichen Einnahme
von 15,72 US$ führt.5 Mit digitaler Mundpropaganda können Sie neue Kunden ge-
winnen und Ihren Absatz steigern.

1.4.4 Social CRM – Kundenbindung und Kontaktpflege

Im Social Web hinterlassen Ihre Kunden unaufgefordert positive und kritische Mei-
nungen in selbst gewählten Social-Media-Kanälen. Social CRM bedeutet, im jewei-
ligen Kanal des Kunden präsent zu sein. Durch Social CRM kommt der Kunde zu
Ihnen und Sie zur richtigen Zeit zum Kunden. Zudem sparen Sie sich ein aufdring-
liches Direct-Mailing mit geringer Response-Quote. Durch Ihr proaktives Auftreten
im Social-Media-Kontext des Kunden können Sie kaufhemmende Fragen beant-
worten oder ihn in seiner Kaufintention bestärken, Kundenwünsche und Verbesse-

5 F-Commerce – Selling on Facebook, Syzygy, 2011, www.syzygy.de/nl/syzygy_f-commerce-white-
paper.pdf, nachfolgend zitiert als »Studie F-Commerce«.

Marketing-Take-away: Für jede zwölfte geteilte Bewertung in Facebook 
kommt ein Verkauf hinzu

Das zumindest geht aus der Studie von Syzygy, »F-Commerce« hervor. Dabei hat man
verglichen, wie sich Bewertungen, die vor und nach dem Kauf in Facebook geteilt wer-
den, auf den weiteren Abverkauf von Produkten im Online-Shop auswirken. Mehr dazu
finden Sie in Abschnitt 2.7.3, »Kennzahlen Social Commerce«.
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rungsvorschläge analysieren und für Produktoptimierungen aufnehmen, Reputati-
onsschäden abwehren, sich für Lob bedanken und schließlich dem Kunden Ihr
Unternehmen näherbringen.

Nehmen Sie Abschied vom reinen Denken an »Datenbankaufbau« und »Newslet-
ter-Empfängergewinnung«. Betreten Sie jene Räume, in denen Ihre Kunden bereits
sind. Social CRM ist noch dazu öffentlich. Potenzielle Kunden können die Dialoge
zwischen Ihnen und bestehenden Kunden mitlesen und erhalten so einen Einblick
in Ihre professionelle Kundenpflege. Ein gut geführtes Social CRM führt schließlich
zu mehr Abverkauf.

 6

1.4.5 Investor Relations

Social Media eignet sich ebenfalls zur Pflege der Beziehungen zu Investoren. Ge-
rade dort ist eine fundierte Vertrauensbasis wichtig. Aktionäre und Investoren müs-
sen permanent vom Unternehmen bzw. vom Produkt überzeugt werden. Je nach
Zielgruppe lohnt es sich, durch Social Media Investor Relations zu betreiben.

1.4.6 Wertvolles Kundenfeedback

Waren Sie schon einmal von einem Produkt enttäuscht oder haben sich schlecht
beraten gefühlt? Sie kennen so etwas sicher von Ihren eigenen Shoppingerlebnis-
sen. Social Media macht diese negativen Erfahrungen transparent. Genauso oft
(und hoffentlich noch viel öfter) sind Sie jedoch mit einem Produkt zufrieden. Kun-
denzufriedenheit ist im Social Web ebenfalls sichtbar. Bei der Einführung des Apple
iPads beispielsweise gab es innerhalb der ersten Stunde enormen Kundenzuspruch
in Form von 177.000 Nachrichten auf Twitter. Es lohnt sich, positives Kundenfeed-
back zu zeigen.

Negative Kommentare helfen, Produkt- und Prozessoptimierungen voranzutrei-
ben. Die vielfältigen Meinungen und Wünsche Ihrer Kunden sind Ideengeber für
einen besseren Service, für neue Anwendungen oder neue Einsatzgebiete. Das
Social Web ist ein offenes Brainstorming für Produktideen. Negative Kommentare
mögen anfangs unangenehm sein, aber kein Produkt ist perfekt. Man kann nur

Marketing-Take-away: Kundengewinnung durch Social CRM

57 % der Unternehmen, die ein Blog führen, berichten, dass sie Kunden durch relevante
Blogbeiträge gewonnen haben.6

6 State of Inbound Marketing Report, HubSpot, 2011, http://www.hubspot.com/
state-of-inbound-marketing, nachfolgend zitiert als »HubSpot«.
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immer wieder daran arbeiten, es perfekt zu machen. Und die Kritik der Verbraucher
ist die beste Antriebsquelle für Verbesserungen. Social Media stellt Ihnen hier die
nötigen Tools zur Verfügung, Bewertungen, Kommentare und Ratings von Kunden
zu sammeln. Oder Sie gründen eine eigene Ideen-Community und integrieren Ihre
Kunden in die gesamte Wertschöpfungskette, wie z. B. das Unternehmen Tchibo
(siehe Abschnitt 2.5.6, »Interagieren – seien Sie mehr als ein kompetenter An-
sprechpartner«).

1.4.7 Die Reichweite Ihrer Message erhöhen

Mit einem einzigen Klick auf den »Gefällt mir«-Button in Ihrem Online-Shop hat
der User seinen durchschnittlich 130 Facebook-Freunden gesagt, dass ihm ein be-
stimmter Artikel in Ihrem Online-Shop gefällt. Das Empfehlen von Informationen
war noch nie so einfach wie heute. Im besten Fall erzielen Sie einen sogenannten
viralen Effekt: Die Information wird von einem Kontakt zum nächsten weitergege-
ben und verbreitet sich so wie ein Virus. Ein unterhaltsames oder aussagekräftiges
Video, ein guter bzw. hilfreicher Blogbeitrag, ein interessanter Nachrichtenartikel:
Wenn etwas aus der Sicht der User empfehlenswert ist, dann wird es auch empfoh-
len, schließlich kostet es nichts und geht schnell und einfach. Somit können Sie die
Reichweite Ihrer Marke und Ihrer Message um ein Vielfaches erhöhen. Während
Sie früher nur die Kunden vor Ort, die Newsletter-Empfänger oder jene Zeitungs-
leser hatten, die Ihre Message wahrnehmen konnten, haben Sie jetzt ein Millionen-
potenzial an Empfängern, von denen Sie heute vielleicht noch gar nichts wissen.

 7 8
Marketing-Take-away: Mit Social Media verlängern Sie die Werbewirkung

Volkswagen ist mit The Force ein Video gelungen, das sich innerhalb kürzester Zeit viral
verbreitet hat (siehe Abbildung 1.5). Der Spot war schon einige Tage vor dem offiziellen
Kampagnenstart zum Super Bowl in Amerika am 6. Februar 2011 im YouTube-Channel
von VW zu sehen. In diesen drei Tagen klickten ihn bereits 10 Mio. YouTube-Nutzer an.
Die meisten wurden über Twitter (39 %) und Facebook (25 %) darauf aufmerksam ge-
macht.7 Ein halbes Jahr nach der Veröffentlichung schauen die Nutzer noch immer gerne
The Force. Bisher haben es fast 50 Mio. YouTube-Nutzer gesehen (Stand: Februar 2012).
Durch Social Media vergrößert sich die Werbewirkungsdauer, weil die Kampagnen-
inhalte auch nach dem Ende einer Kampagne zur Verfügung stehen. Nebenbei: Die
Onliner nutzen Online-Werbung zur Inspiration.8

7 Alterian, 2011, http://www.alterian.de/ressourcen/praxisreports/die-macht-ist-viral
8 OVK Online-Report 2011/12, BVDW, 2011, www.bvdw.org/fileadmin/bvdw-shop/

ovk-report-2011-2.pdf
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1.4.8 Social Search – das Ranking in Suchmaschinen verbessern

Google, Bing und Co. messen Social-Media-Inhalten eine immer größere Gewich-
tung bei. Google zeigt neben Videos, Fotos, Blog- und Forenbeiträgen auch, wel-
che Links von Kontakten in Google+ geteilt und »geplusst« wurden. Aber auch Fa-
cebook und andere Social-Media-Dienste beeinflussen das Suchergebnis. Links und
Inhalte, die auch »social« sind, d. h., durch die User in soziale Netzwerke oder in
Social-Bookmarking-Dienste gelangen, werden von den Suchmaschinen besser be-
wertet, und das spiegelt sich im Suchergebnis wider. Links werden aber nur dann
in Social Media geteilt, wenn Sie es einerseits dem User leicht machen, Ihre Web-
site zu twittern oder zu plussen (Like-Button, Tweet-Button, Plus-Button), und an-
dererseits von Zeit zu Zeit dazu auffordern. Nur dann schaffen Sie ein besseres Ran-
king in Suchmachinen, generieren mehr Traffic für Ihre Website und gewinnen
neue Kunden.

1.4.9 Social Commerce – neue Vertriebskanäle erschließen

Das Internet, und dementsprechend Social Media, wurde nicht für den Verkauf und
Vertrieb gemacht, sondern für den Informationsaustausch und die Kommunikation
zwischen Menschen. Doch verschiedene Anwendungen und Plattformen bieten
perfekte Vertriebskanäle, die nur darauf warten, erschlossen zu werden. Facebook
Commerce entwickelt sich als wichtiger Treiber für den Abverkauf von Produkten.
Ist der Kunde einmal Fan von Ihrer Facebook-Seite, und wird er durch kontinuier-
liche Updates auf Ihr Unternehmen, Ihre Aktivitäten, Ihre Firmenphilosophie und

Abbildung 1.5 Über 50 Mio. YouTube-Nutzer haben den VW-Spot gesehen.
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Ihre Produkte aufmerksam, ist er besonders motiviert, ein Angebot anzuklicken.
Dies möchte er jedoch direkt in Facebook machen. Immer mehr Unternehmen
gehen deshalb dazu über, Facebook-Shops zu integrieren. Mehr darüber finden Sie
in Kapitel 10, »Social Commerce«.

1.4.10 Öffentlichkeitsarbeit – authentisch, schnell und relevant

Social Media verändert die Rollenverteilung bei den beteiligten Akteuren der Öf-
fentlichkeitsarbeit. An die Stelle der Massenmedien tritt der Endverbraucher mit
seinen Kommunikationsbedürfnissen. Mit Social Media stehen Ihnen kostengüns-
tige und schnell einsetzbare Tools zur Verfügung, um wieder selbst zur Kommuni-
kationszentrale zu werden. Denn potenzielle Mitarbeiter durchforsten das Social
Web nach Bewertungen und Meinungen über den zukünftigen Arbeitgeber; Inves-
toren möchten einen Einblick über die Unternehmensentwicklungen über den Jah-
resabschluss hinaus, und Journalisten erreichen Sie heute nicht mehr ausschließlich
per E-Mail, sondern vor allem über Twitter.

 9

Informationen müssen jedoch auf die jeweilige Zielgruppe (Kunde, Mitarbeiter,
Journalist, Investor) zugeschnitten sein, damit jeder je nach Informationsinteresse
einen schlüssigen und verständlichen Überblick erhält. Öffentlichkeitsarbeit in So-
cial Media eignet sich außerdem zur Krisenkommunikation, um angemessen, d. h.
im relevanten Social-Media-Kanal und zur richtigen Zielgruppe, schnell zu reagie-
ren. Die Realtime Search sorgt außerdem dafür, dass Inhalte innerhalb von Sekun-
den von interessierten Usern gefunden werden können. Das ist auch positiv für
Unternehmen, die in der Kritik stehen. Durch die schnelle Indizierung von Inhalten
können Sie ad hoc Stellung nehmen.

Marketing-Take-away: Journalisten erreichen Sie über Social Media

In einer Umfrage unter Journalisten und PR-Fachleuten9 gaben etwa 35 % der Befragten
an, dass Social Media eine hohe oder sehr hohe Relevanz für ihre redaktionelle Arbeit
spielt. Wenn Sie heute Journalisten als Multiplikatoren für Ihre Öffentlichkeitsarbeit ge-
winnen wollen, müssen Sie Ihre Nachrichten direkt und in verknappter Form an sie
adressieren, denn Pressemitteilungen werden in Twitter auf 140 Zeichen verkürzt, und
einzig ein Link verweist auf weiterführende Informationen.

9 Social Media Trendmonitor 2011, news aktuell/Faktenkontor, 2011, http://www.slideshare.net/
newsaktuell/social-media-trendmonitor2011
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1.4.11 Targeting – Werbung ohne Streuverluste

Einer der großen Vorteile von Social Media liegt darin, dass Sie Ihre Kunden geziel-
ter denn je ansprechen können. Und das zu einem vergleichbar viel geringeren
Preis. Denn die Nutzer im Web teilen sozialen Netzwerken durch Interaktion, Pro-
fildaten usw. viel über ihre Person und ihre Interessen mit. Für Unternehmen ist das
die perfekte Werbeumgebung, da sie Anzeigen zielgruppenspezifisch schalten kön-
nen. Bei jedem Werbespot, bei jeder Printanzeige müssen Sie davon ausgehen,
dass Sie massenhaft Streuverluste generieren. Mit Social Media können Sie das viel
zielgenauer machen, denn Sie können die Online-Anzeigen gezielt nach Interessen,
Hobbys, Geschlecht, Alter usw. schalten. Die Anzeigen, die Sie in Social Media ver-
breiten, müssen relevant, motivierend und speziell auf den User abgestimmt sein,
damit er die Werbung nicht als störend, sondern als willkommene Abwechslung
und Spaß unter seinen Freunden wahrnimmt.

Social Media Marketing muss genau durchdacht sein und darf nicht zu blindem Ak-
tionismus führen. Dazu gehören eine genaue Zielgruppenanalyse und ein Redakti-
onsplan genauso wie Social Media Guidelines, die das Verhalten Ihrer Mitarbeiter
in den Communitys regeln. Bei aller Planung dürfen Sie jedoch den wichtigsten So-
cial-Media-Grundsatz nicht vergessen: Kommunizieren Sie ehrlich und aufrichtig
mit Ihren Kunden – wie im richtigen Leben auch! Wie eine gute Social-Media-Stra-
tegie aussehen kann, stellen wir Ihnen in Kapitel 2, »Social-Media-Strategie«, vor.
Zunächst einmal verorten wir jedoch Social Media im Marketing allgemein.

1.5 Social-Media-Kommunikation

Dieses Buch befasst sich mit Social Media Marketing. Für einen leichteren Einstieg
in die Thematik Social Media bedienen wir uns zunächst der Bezeichnung Social-
Media-Kommunikation. Social Media umfasst Tools, die der Kommunikation, Kol-
laboration und Partizipation mit anderen Menschen dienen. Web 2.0-Tools und
Social Media sind ja schließlich in den seltensten Fällen direkt für Unternehmen

Marketing-Take-away: Mit Targeting zielgenaue Kundenansprache

Mit den Informationen, die die sozialen Netzwerke über Ihre Nutzer bereitstellen, z. B.
Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildung, Interesse, können Sie Ihre Kunden gezielt an-
sprechen. Diese Form der Kundenansprache wird auch Behavioral Targeting genannt. Ein
passgenaues Matching einer anvisierten Zielgruppe und jener Personen, die Ihre Pro-
dukte am Ende auch wirklich kaufen, wird es jedoch nicht geben. Auch im Social Media
Marketing gibt es Streuverluste, die allerdings wesentlich geringer ausfallen als bei der
klassischen Werbung.
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entwickelt worden, sondern hauptsächlich für Menschen. Wenn man dieses Prinzip
im Social Web verinnerlicht hat, kann Social Media auch für Marketingzwecke ein-
gesetzt werden. In aller Konsequenz verzahnt es sich dann mit der Preispolitik, Dis-
tribution und Produktgestaltung. Im Social Web wird kein Produkt ohne ein Ge-
spräch darüber verkauft.

Denn Social Media Marketing funktioniert nicht nach Schema F des klassischen
Marketings. Dort wird die Markenbotschaft üblicherweise über einen Top-down-
Prozess auf das Produkt übertragen. Die Werte, für die das Produkt oder die Marke
steht, werden so an die Zielgruppe kommuniziert. Der Verbraucher erfährt in die-
sem Prozess keinerlei Mitbestimmungsrecht. Man geht davon aus, dass der Kunde
die Markenbotschaft einfach akzeptieren und das Produkt kaufen wird. Die vier
Eckpfeiler des Marketings, das Produkt, der Preis, die Markenkommunikation und
der Vertrieb, lassen sich jedoch nicht eins zu eins auf Social Media Marketing über-
tragen. Erst erfolgt der Beziehungsaufbau, dann wird verkauft. Kaufanreize werden
über die Kommunikation mit Kunden geschaffen und gefördert. Erst im letzten
Schritt – wenn der Kunde überzeugt ist und Sie sein Vertrauen gewonnen haben –
wird verkauft.

Mittels Social-Media-Tools werden Serviceleistungen und Meinungen im Internet
sichtbar gemacht. Jeder kann seine Meinungen veröffentlichen und so zu einem
guten oder schlechten Ruf des Produkts im Netz beitragen. Die Eigendynamik des
Internets und die Funktionsweise der Suchmaschinen führen mitunter zu einer un-
erwarteten Reichweite dieser Meldungen und mitunter zu einer Reputationskrise
von Unternehmen.

1.5.1 Vom Push- zum Pull-Marketing

Push-Marketing, das die Konsumenten mit Kaufanreizen penetriert, ist für Social
Media Marketing nicht sinnvoll. Die Nutzer agieren nach einem neuen Pull-Prinzip:

Das »RAVIOLI«-Prinzip

Christian Clawien, Director Social & Emerging Media bei Interone, hat für den Aufbau
der Kundenbeziehung im Social Web das »RAVIOLI«-Prinzip definiert. »RAVIOLI« steht
für Relevance – Awareness – Value – Information – Organisation – Listen – Interaction.
Relevanz, Aufmerksamkeit und Werte beziehen sich auf das Produkt bzw. das Unterneh-
men. Sie müssen stimmig sein, sonst können Sie keinen Kunden überzeugen. Informa-
tion, Organisation und Zuhören sind die Grundpfeiler für Ihr Verhalten in Social Media.
Sie müssen Informationen konsequent bereitstellen und adäquat antworten, wenn sich
Rückfragen ergeben. Das können Sie aber nur, wenn Sie verantwortliche Mitarbeiter de-
finiert haben. Und die müssen Ihren Kunden auch im Social Web zuhören. Am Ende
mündet diese Vorgehensweise in die Interaktion mit Ihren Kunden.
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Das Interesse wird über das Social-Media-Umfeld verstärkt, die User suchen eigen-
ständig nach relevanten Informationen. Das jahrelang praktizierte Reiz-Reaktions-
Prinzip, bei dem man per Werbebotschaft einen Reiz sendet und hofft, dass die
Käufer darauf anspringen, hat in Social Media endgültig ausgedient, denn es igno-
riert vollkommen die Bedürfnisse des Käufers. Kommunikation dürfen Sie in Social
Media aber nicht ignorieren. Im Gegenteil, Kommunikation ist die Grundbasis für
Verkauf in und durch Social Media. Daher darf Social Media nicht als Absatzkanal
nach dem alten Push-Prinzip aufgefasst werden. Sie müssen Informationen im So-
cial Web bereitstellen und dauerhaft Gespräche anbieten (Pull-Methode). Ein Twit-
ter-Account mit einer Nachricht pro Monat wird die Aufmerksamkeitsschwelle der
User nicht erreichen.

1.5.2 Vom einseitigen Monolog zum vielseitigen Dialog

Klassische Kommunikation über TV, Print und Radio sind eindimensionale Kommu-
nikationswege. Diese Einwegkommunikation stößt zunehmend an ihre Grenzen,
denn die Verbraucher bevorzugen eine interaktive Informationssuche. Einer Studie
der Unternehmensberatung McKinsey & Company und der Handelshochschule
Leipzig (HHL) zufolge, informieren sich mehr als 50 % der befragten Konsumenten
sowohl auf den Internetseiten der Händler und Hersteller als auch in Foren und
Web-Communitys. Weniger als 5 % der Konsumenten nutzen klassische Medien als
Informationsquelle, um sich vor einer konkreten Kaufentscheidung über ein Pro-
dukt zu informieren. »Ob im klassischen Einzelhandel, in der Bankfiliale oder im In-
ternet – die Kunden informieren sich eingehender und nutzen mehr Möglichkeiten
zum Erfahrungsaustausch untereinander«, sagt Christoph Erbenich, Partner bei
McKinsey, »Die klassische Marketingkommunikation reicht allein nicht mehr aus,
um die Kaufentscheidung wesentlich zu beeinflussen.«

Achten Sie darauf, Ihre Leser nicht mit Informationen zu überfordern, d. h., spam-
men Sie nicht. Es ist eine Herausforderung in Social Media einerseits interessante
Beiträge zur Marke zu liefern und andererseits nicht zu werbelastig zu erscheinen.
Bei Social Media geht es nicht darum, die User mit möglichst vielen Marken-
botschaften zu überladen oder sie durch Werbung zu beeinflussen. Denn erstens

Tipp: Feedback durch bidirektionale Kommunikation

Social-Media-Kommunikation ist bidirektional, d. h., Sie können immer Feedback auf
Ihre Botschaften erhalten. Das hilft Ihnen dabei, genügend Rückmeldung auf Ihre Nach-
richten zu bekommen. Sie sehen dadurch, welche Nachrichten bei den Usern gut an-
kommen und welche auf weniger Interesse stoßen. Mit einem Redaktionsplan können
Sie die wichtigsten Eckpfeiler der Social-Media-Kommunikation abstecken, hin und
wieder müssen Sie aber auch experimentieren.
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beeinflussen sich die User gegenseitig, und zweitens wird eine intensive Kunden-
beziehung nicht durch einseitige Markenbotschaften aufgebaut. Es geht vielmehr
darum, den Wettbewerbsvorteil Kundenbeziehung auf Social Media zu übertragen.
Die Basis für diese gute Beziehung ist die Social-Media-Kommunikation. In Social
Media gilt es, diesen Dialog zu spiegeln. Unternehmen, die stets um eine gute Kun-
denbindung bemüht waren, werden es in Social Media leichter haben als Unter-
nehmen, denen das bisher egal war. Ziel ist es immer, den Kunden aufzuklären,
eine Plattform für seine Meinung zu bieten und erst am Ende zu verkaufen. Mit So-
cial-Media-Kommunikation haben Sie die Chance, eindimensionale Kommuni-
kation in einen vielseitigen Dialog zu transformieren. Sie wollen nun den Vorteil
dieser Kommunikation erfahren? Mit positiven Kommentaren, Lob und Dank-
sagungen der Kunden schaffen Sie ein Alleinstellungsmerkmal und heben sich von
der Konkurrenz ab. Je eher Sie damit anfangen, desto eher gewinnen Sie das Ver-
trauen Ihrer Kunden in sozialen Netzwerken.

1.5.3 Social Media Marketing ist nicht (nur) Online-Marketing

Social Media Marketing wird als Teil des Online-Marketings definiert. Das mag
daran liegen, dass die Maßnahmen vor allem online stattfinden. Je nachdem, was
ein Unternehmen mit Social Media erreichen möchte, hat es mehr oder weniger
etwas mit klassischem Online-Marketing zu tun. Betrachten wir Facebook-Wer-
bung, handelt es sich tatsächlich um klassisches Online-Marketing, weil mit dem
Aufwand ein direkter Erfolg messbar wird, der sich beispielsweise in den Verkaufs-
zahlen niederschlägt. Wenn man das ganze Potenzial von Social Media Marketing
– vom Empfehlungsmarketing über Crowdsourcing bis hin zu einer offenen Unter-
nehmenskultur – in den Fokus nimmt, handelt es sich um mehr als nur Online-Mar-
keting.

Online-Marketing wird nach den strengen Regeln der Messbarkeit, der Klickraten
und Seitenaufrufe eingesetzt. Anzeigentexte für Google werden so geschrieben,
dass sie möglichst häufig angeklickt werden, unabhängig von der Markenbotschaft.
Würden Sie Social-Media-Aktivitäten nach den Spielregeln des Online-Marketings
planen, wäre für den Dialog mit Ihren potenziellen Kunden gar kein Platz mehr.
Auch wenn Sie Online-Marketing bereits zur Produktpositionierung einsetzen,
wird in Zukunft Ihr Social-Media-Engagement darüber entscheiden, ob Ihre Pro-
dukte in der Community gut ankommen. Denn Social Media entwickelt gerade in
der Community sein Potenzial. Sie erhalten ehrliches und aufrichtiges Kundenfeed-
back, ohne dafür ein Marktforschungsinstitut beauftragen zu müssen.
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1.5.4 Der Long Tail

Der Long Tail (»langes Ende«) wurde vom Chefredakteur des Wired Magazins, Chris
Anderson, im gleichnamigen, viel zitierten Artikel »The Long Tail« erstmals vorge-
stellt. In Bezug auf den E-Commerce beschreibt er darin ein Absatzphänomen, bei
dem Nischenprodukte mehr Umsatz erzielen als die beliebten Bestseller.

Dieses ökonomische Prinzip kann man besonders beim Online-Händler Amazon
beobachten (siehe Abbildung 1.6). Die Bestseller werden häufig gekauft und erzie-
len scheinbar den größten Umsatz. Doch die Nischenprodukte erzielen insgesamt
mehr Absatz als die Bestsellerverkäufe, auch wenn sie weniger nachgefragt und sel-
tener verkauft werden. Das vielfältige und riesige Angebot von Amazon erzeugt
den Long Tail, ohne den Amazon neben seiner Produktdifferenzierung (CDs, DVDs,
Elektronik usw.) bei Weitem nicht so erfolgreich wäre. Die Umsatzstärke geht auf
die individuellen Kundenwünsche und auf die Nachfrage nach Special-Interest-
Produkten zurück.

1.5.5 Der Long Tail der Social-Media-Kommunikation

Wenn wir diesen Long Tail auf Social-Media-Kommunikation übertragen, haben
wir die Möglichkeit, einen solchen Long Tail für die Unternehmensinhalte zu erzeu-
gen. Mit einer Fülle an authentischen Beiträgen in Social Media – sei es im Firmen-
blog, auf der Facebook-Seite oder in einem Forum – stellen Sie den den Long Tail
her und bedienen damit die Interessen Ihrer Kunden. Manche Beiträge werden die
Kunden sehr häufig lesen, andere Beiträge werden nur auf das Interesse weniger

Abbildung 1.6 Der Long Tail von Amazon
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Kunden stoßen, aber dennoch für eine kleine Gruppe relevant sein. Durch Social
Media Monitoring finden Sie heraus, wonach die User im Kontext Ihrer Marke su-
chen, und wissen dann, worüber Sie schreiben können. Sie können aber auch pro-
aktiv bei Ihren Abteilungen, beispielsweise beim Customer Support, nachfragen,
welche Fragen die Kunden häufig stellen, und dazu beispielsweise Blogbeiträge
schreiben. Mit der Zeit sehen Sie anhand der Statistiken, welche Beiträge bei der
Zielgruppe gut ankommen, und können Ihre Nachrichten an diese Anforderungen
anpassen.

Sehr viele unterschiedliche Beiträge zu ein und demselben Produkt werden von
Suchmaschinen wie Google indiziert, egal, ob Sie in einem sozialen Netzwerk wie
Facebook aktiv sind, ein Firmenblog betreiben oder ob Ihre Botschaften in einem
Social Media Newsroom zusammenfließen. Je mehr Sie über Ihre Produkte schrei-
ben (Entstehungsprozesse, Vorteile, Anwendungsbeispiele) und je mehr Sie gemäß
den Kundenbedürfnissen kommunizieren, desto größer ist die Wahrscheinlichkeit,
dass die Inhalte unter diesen Stichwörtern auffindbar sind. Der Long Tail im Social
Web verhilft Ihnen so zu mehr relevanten Besuchern und Kunden.

1.5.6 Social-Media-Marketingmix

Social Media Marketing ist als Teil des Marketingmix zu betrachten. Die Tools kön-
nen sowohl im Produktionsprozess (Crowdsourcing), als Marktforschungsinstru-
ment (Social Media Monitoring), für den Vertrieb (Social Commerce) als auch in der
Markenkommunikation (Empfehlungsmarketing) eingesetzt werden. Egal, welches
Social-Media-Tool Sie für welchen Zweck einsetzen, es ist immer geeignet, um mit
Ihrer Zielgruppe ins Gespräch zu kommen. Die Kunden erhalten somit oberstes
Mitspracherecht. Beim klassischen Marketingmix ist die Kommunikationspolitik
ein eigenständiger Bereich. Bei Social Media Marketing ist die Kommunikation ge-
wissermaßen übergeordnet. Dem Verkauf Ihres Produkts geht immer ein Gespräch,
eine Empfehlung oder eine Diskussion voraus, die den Kunden überzeugt hat.

1.5.7 Social Media für B2B-Unternehmen

Dieses Buch hat einen starken Fokus auf B2C mit Beispielen aus dem Konsumgüter-
und Dienstleistungsbereich. Dennoch lohnt sich Social Media auch für B2B-Unter-
nehmen, denn auch Geschäftspartner und Business-Kunden berücksichtigen bei
ihren Kooperationen Empfehlungen und Erfahrungsberichte von anderen Unter-
nehmen. 85 % aller Business-Entscheider haben schon einmal über das Internet
einen Lieferanten gefunden.10 Mitunter haben im Industriesektor Weiterempfeh-

10 Webnutzung deutscher B2B-Entscheider, Virtual Identity, 2009, www.virtual-identity.com/
b2b-studie
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lungen einen noch viel größeren Stellenwert als im Bereich B2C, da es sich häufig
um erklärungsbedürftige und kostenintensive Investitionsgüter handelt. Unterneh-
men müssen daher den Kontakt zu Firmenkunden, Händlern und Zulieferern zu-
nehmend auch im Social Web herstellen, um sie mit wichtigen Informationen für
den Vertrieb zu versorgen und kontinuierlich von der Produktqualität zu überzeu-
gen. B2B-Unternehmen profitieren von der Präsenz in Businessnetzwerken wie Lin-
kedIn (siehe Abbildung 1.7).

Einer Studie von creative360 über Social Media im B2B-Marketing zufolge schätzen
83 % der Marketingverantwortlichen Social Media Marketing als wichtig oder sehr
wichtig ein (Zeitraum 2010 bis 2012), wobei sie als Erfolgsfaktoren interessante
Beiträge, Glaubwürdigkeit und Regelmäßigkeit einschätzen. Als Ziele definieren sie
den Aufbau von Markenbekanntheit (81 %), Nutzung von SEO-Effekten (79 %) und
Öffentlichkeitsarbeit (65 %).11

Abbildung 1.7 LinkedIn eignet sich für B2B, Facebook für B2C (Quelle: HubSpot, The State of 
Inbound Marketing in 2012, http://www.hubspot.com/state-of-inbound-marketing/).
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11 B2B Social-Media in der Praxis (2010-2012), creative 360, http://www.creative360.de/
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1.5.8 Social und Crossmedia

Sie sollten Social-Media-Kommunikation nicht isoliert betrachten, sondern im
Kommunikationsmix und sie mit weiteren Medien wie TV, Print und Radio ver-
knüpfen. Wenn Sie das nächste Mal eine Kampagne planen und Social Media ein
Teil davon sein soll, überlegen Sie sich, wie Sie das eine Medium mit dem anderen
verbinden können, z. B. ein Plakat, um auf ein Gewinnspiel im Social Web aufmerk-
sam zu machen. Oder Sie verweisen im nächsten Werbespot auf die »Meinungen
anderer Kunden« mit dem entsprechenden Link zur Website (mit gesammelten Er-
fahrungsberichten). Diese Verknüpfung wird auch als Crossmedia bezeichnet. Bei
heutigen Crossmedia-Kampagnen werden TV, Print, Radio und Social Media
gleichzeitig eingesetzt. Die Verknüpfung aller dieser Medien ermöglicht eine breite
Zielgruppenansprache und in weiterer Folge eine optimale Streuung Ihrer Werbe-
botschaft. Kunden, die nicht sehr internetaffin sind, sprechen Sie dann gezielt über
klassische Medien an. Dadurch steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Ihr Kunde Ihre
Werbekampagne in mindestens einem der Medien wahrnimmt. Im Idealfall wird er
mehrmals über die unterschiedlichen Kommunikationskanäle darauf aufmerksam,
d. h. online, offline, beim Lesen einer Zeitschrift und beim Fernsehen.

Marketing-Take-away: Neukundengewinnung durch Social Media

B2B- und B2C-Unternehmen können durch Social Media Neukunden gewinnen. B2B-
Unternehmen können das verstärkt in Business-Netzwerken wie LinkedIn oder XING,
während B2C-Unternehmen stärker von einer Präsenz in Facebook oder Twitter wie
auch einem Unternehmensblog profitieren.

Abbildung 1.8 Febreze verweist direkt im Fernsehspot auf seine Facebook-Seite 
www.facebook.com/febrezedeutschland.
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1.5.9 Transmedia – eine Geschichte wird mehrmals erzählt

In Social Media können Sie Ihre Geschichten erzählen. Storys, die Ihre Marke dem
Kunden näherbringen. Denken Sie an Ihren letzten Werbespot – dem liegt auch
eine Geschichte zugrunde. Diese Geschichte können Sie nutzen und in Social
Media weitererzählen, mit anderen medialen Inhalten ausschmücken oder auf mo-
bile Anwendungen (z. B. als Spiel) übertragen. Als Transmedia bezeichnet man diese
Form des Storytelling in mehreren Online- und Social-Media-Kanälen.

Die Jeansmarke »Diesel« hat dies bei der Kampagne zur Sommerkollektion 2010
sehr eindrucksvoll gelöst. Für die neue Kollektion drehte Diesel ein Video mit Mo-
dels, Laienschauspielern, eigenen Mitarbeitern und sogar mit Diesel-Kunden. Als
Musikvideo »a hundred lovers« getarnt, entstand so ein Videokatalog mit InVideo-
Shoppingelementen, d. h. Verlinkungen zum Online-Shop (siehe Abbildung 1.9).

Besonders gelungen sind die Verlinkungen der Schauspieler innerhalb des Videos
zu deren Twitter-, Facebook-, Myspace-Profilen. So erfuhren die User direkt, wer
hinter dem Video steckte, und können sich mit diesen Personen vernetzen. Diesel
berücksichtigt damit den sozialen Aspekt von Social Media. Diesel hat verstanden,
dass es in Social Media vor allem um die Menschen hinter den Botschaften geht.

Abbildung 1.9 Diesel präsentiert seine neue Kollektion als Musikvideo.
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1.6 Die Social-Media-User

Das Internet ist aus unserem täglichen Leben nicht mehr wegzudenken. Drei von
vier Deutschen sind laut ARD/ZDF-Online-Studie online und können sich ein
Leben ohne das Internet nicht vorstellen.12 In der Altersgruppe der 14- bis 19-
Jähringen sind nahezu alle online, und immer mehr Senioren entdecken das Inter-
net für sich. Während für Jugendliche Aktivitäten wie Flirten und Kontakte pflegen
im Vordergrund stehen, sind die Onliner ab 50 vor allem an Testergebnissen inter-
essiert.13 In Österreich finden wir ein vergleichbares Ergebnis: Laut Statistik Austria
nutzen 72 % der Österreicher zwischen 16 und 74 Jahren das Internet; in der
Schweiz sind es ebenfalls über 70 % (Bundesamt für Statistik).

1.6.1 Die Welt als soziales Netzwerk

Die User verbringen immer mehr Zeit, in der sie online sind, in sozialen Netzwerken
als mit anderen Online-Tätigkeiten. Soziale Netzwerke gehören zu den am meisten
besuchten Websites, denn die Onliner suchen die Öffentlichkeit: Pro Woche wer-
den 3,5 Milliarden Inhalte weltweit auf Facebook miteinander geteilt und täglich

Marketing-Take-away: Ersetzt Facebook die eigene Website?

Generell lautet die Antwort »Nein«, wenn überhaupt nur partiell und im Rahmen von
Fanbelohnungen. Im Juli 2010 entschied sich das Portal »FHM online« (die Website zum
Männermagazin FHM) seine Website, www.fhm-online.de, direkt auf die Facebook-Seite
zu leiten. Ein Jahr später hat man diese Weiterleitung wieder entfernt. Grund dafür
dürfte für das Magazin wohl der eklatante Datenverlust gewesen sein, denn schließlich
verfügt bei einer ausschließlichen Präsenz in Facebook nicht mehr der Verlag, sondern
nur das Netzwerk über die Inhalte, Bilder, Kommentare und sogar Statistiken. Das hat
die beiden Vorteile, die Einsparung beim Server und die optimale Erreichbarkeit der re-
levanten Zielgruppe, für FHM anscheinend nicht aufwiegen können. Zudem ändert Fa-
cebook in regelmäßigen Abständen seine AGB, was sich zum Nachteil des Verlags hätte
auswirken können. Nichtsdestotrotz setzt FHM natürlich weiterhin auf seine Facebook-
Präsenz, die auch prominent auf der Website eingebunden ist.

Merke: Was mit Ihrer eigenen Website passiert, können Sie selbst beeinflussen. Was mit
Facebook und den dort veröffentlichten Inhalten und der Community passiert, entschei-
det am Ende immer Facebook.

12 BITKOM, 2011, http://www.bitkom.org/de/markt_statistik/64026_67508.aspx
13 Informationszentrale Internet, AGOF internet facts, 2011-03, 

http://www.agof.de/index.1052.de.html, nachfolgende zitiert als »AGOF-Studie«.
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werden zwei Milliarden Videos auf YouTube angesehen. Die Social-Media-Welt ist
bunt und (noch) nicht Facebook-blau. In Russland wird über V Kontakte genetz-
werkt, in China in QZone, und die Brasilianer tummeln sich auf Orkut.

 14 15

1.6.2 Die Social-Media-Nutzung

Etwa ein Drittel der deutschen Internetnutzer besitzt ein Online-Profil und betreibt
aktives Social Networking (siehe Abbildung 1.10). An zweiter Stelle steht das
Hochladen von Bildern (31,6 %). Schlusslicht bilden Blogger (10 %), Videoprodu-
zenten (8,5 %) und Microblogger (5,7 %). Die Nutzerzahlen der sozialen Netzwerke
sind in den vergangenen Jahren explodiert, weil die Menschen auf der ganzen Welt
am digitalen Klassentreffen teilhaben möchten. Nicht selten melden sich 10-Jäh-
rige bei Facebook an, auch wenn das offizielle Eintrittsalter erst bei 13 Jahren liegt.

Mit seinen über 850 Mio. Nutzern hat Facebook enorm zur weltweiten Vernetzung
beigetragen. Im gesamten deutschsprachigen Raum nutzen Facebook etwa 24,5
Mio. Menschen.16 Aber auch andere soziale Netzwerke, wie das im Juli 2011 von
Google gelaunchte Netzwerk Google+ (»Google plus«) sorgte für einen Beteili-
gungsboom. Selbst der unter Journalisten beliebte Microblogging-Dienst Twitter
wird von über einer halben Million deutschsprachiger User genutzt.17

Marketing-Take-away: Online vergleichen – offline kaufen

Mittlerweile wird das Internet ganz selbstverständlich zu Einkaufszwecken genutzt. Der
Anteil der Online-Shopper unter den Internetnutzern in Deutschland beträgt ca. 85 %,
d. h., etwa 42 Mio. Deutsche haben in den vergangenen zwölf Monaten im Internet ein-
gekauft (AGOF-Studie), bei den 30- bis 49-Jährigen sind es sogar 91 %.14 40 % aller On-
liner haben schon einmal Eintrittskarten im Internet bestellt, Flüge gebucht (38 %),
Musik (37 %) und Bücher (32 %) gekauft oder Übernachtungen in Hotels und Pensionen
(32 %) gebucht. Online-Recherche und Offline-Kauf sind dabei eng miteinander ver-
knüpft. 97,4 % der deutschen Onliner haben sich schon einmal im Internet über Pro-
dukte informiert (AGOF-Studie). Nicht selten führt die vorangegangene Online-Recher-
che zum finalen Kauf im stationären Handel. Die ROPO-Metastudie von Google,
»Research Online Purchase Offline«,15 hat gezeigt, dass die Online-Recherche bei 38 %
zum Kauf des Produkts außerhalb des Internets (offline) führt. Dieses Phänomen nennt
man ROPO-Effekt.

14 Netzgesellschaft, BITKOM, 2011, http://www.bitkom.org/de/publikationen/38338_68888.aspx
15 »Research Online Purchase Offline«, Google, 2011, http://www.googlewatchblog.de/2011/02/

google-studie-kaufentscheidungen/
16 Hutter Consult GmbH, 2012-02
17 Webevangelisten, 2011, http://webevangelisten.de/erstmals-mehr-als-eine-halbe-million-aktive-

twitteraccounts/
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1.6.3 Kennen Sie einen Digital Native?

Lange Zeit war man überzeugt, die Digital Natives, also »die digitalen Eingebore-
nen«, würden das Social Web vorantreiben. Man ging davon aus, dass mit den nach
1980 Geborenen, eine neue Generation technologieaffiner Blogger, Video- und
Podcaster heranwachsen würde (siehe Abbildung 1.11). Doch nur weil jemand mit
neuen Medien groß geworden ist, befähigt ihn das noch lange nicht, Medien auch
sinnvoll einzusetzen (Stichwort Medienkompetenz). Kennen Sie in Ihrem Familien-
und Bekanntenkreis so einen Digital Native, der bloggt oder eigene Videos produ-
ziert? Was man mit Sicherheit sagen kann, ist, dass jüngere Leute etwas unbedarf-
ter an neue Medien herangehen, während Erwachsene (Digital Immigrants) und Se-
nioren (Silver Surfer) oft eher zögerlich sind.

Abbildung 1.10 Social-Media-Aktiviäten deutscher User (Quelle: Global Web Index)

Digital Visitor oder Digital Resident?

Weitaus schlüssiger ist die Unterscheidung der User in Digital Visitors (Netzbesucher)
und Digital Residents (Netzbewohner). Die Netzbesucher sehen das Internet eher kri-
tisch in Bezug auf Datenschutz und Informationsüberflutung. Netzbewohner sind aktive
Gestalter im Social Web und können aufgrund ihres Einflusses in ihrem Netzwerk als »In-
fluencer«, sprich als Meinungsführer, bezeichnet werden. 
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1.6.4 Die Nielsen-Regel

Eine ganz entscheidende und aufschlussreiche Regel für das Community-Manage-
ment der eigenen Präsenz in Social Media ist die 90-9-1- oder auch Nielsen-Regel.
Sie besagt, dass 90 % der User im Social Web nur Beobachter bzw. passive Zu-
schauer sind, während 9 % mitmachen (z. B. kommentieren) und gerade einmal 1 %
aktiv Inhalte produzieren. Mittlerweile hat sich dieses Ungleichgewicht der Ak-
teure im Social Web auf 70 % Beobachter zu 20 % Mitmacher zu 10 % Produzenten
umverteilt, was vor allem daran liegt, dass es technologiebedingt immer leichter
wird, eigene Inhalte zu produzieren. Die 1 bis 10 % aktive Produzenten können in
Social Media auch als Meinungsführer, die sich zu Social Hubs zusammenfügen, be-
zeichnet werden. Dabei handelt es sich um qualitäts- und markenbewusste Trend-
setter und Innovatoren. Sie haben eine Affinität zum Internet bzw. zu Social Media,
nutzen die Interaktions-, Kreations- und Veröffentlichungsmöglichkeiten im Social
Web und spielen daher eine wichtige Schlüsselrolle für die Markenführung im
Social Web.

Aber Social Media wirkt sich ebenfalls auf die Visitors aus, denn die Meinungen, Kom-
mentare und Markenenthüllungen erreichen auch die Netzbesucher, sobald sie nach In-
formationen über ein Produkt im Internet suchen.

Abbildung 1.11 Digital Natives lernen schon früh den Umgang mit neuen Medien und 
Social Media.
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1.6.5 Meinungsführer

Aktive User mit einer hohen Reichweite werden im Social Web zu Meinungsfüh-
rern, die einen großen Einfluss auf die Wahrnehmung Ihrer Marke ausüben können.
Meinungsführer zeichnen sich durch ein hohes Eigeninteresse an unterschiedlichen
Themen aus. Die Wahrscheinlichkeit, dass es für Ihr Produktportfolio und Ihre
Dienstleistungen Meinungsführer gibt, die sich schon jetzt für Sie einsetzen, ist sehr
hoch. Die Reichweite ihres Einflusses (deshalb auch Influencer genannt) hängt vom
Grad ihrer Vernetzung, d. h. vom Bekanntheitsgrad ihrer Blogs, der Anzahl ihrer
Facebook-Freunde und Follower auf Twitter und von der Häufigkeit ihrer Aktionen
im Netz ab. Je mehr Menschen ihm folgen, desto größer ist die Wirksamkeit seines
Netzwerks. Neben der Multiplikatorenfunktion können Meinungsführer vor allem
qualitatives Feedback zu Ihren Produkten und Dienstleistungen geben, denn sie
sind zu einem hohen Grad an Ihrem Unternehmen interessiert.

Der Influencer oder Meinungsführer genießt ein hohes Vertrauen bei seiner Zuhö-
rer- und Leserschaft. Die Qualität seiner Beiträge ist durch seine neutrale Sicht-
weise garantiert. Sein Publikum verhilft ihm, die Nachrichten über Produkte und
Marken schnell zu verbreiten. Ob er sich als Multiplikator für Sie zur Verfügung
stellt, hängt davon ab, inwiefern er bereit ist, seine Online-Reputation als souverä-
ner Botschafter zu riskieren. Er genießt gerade wegen seiner unabhängigen Sicht-
weise, und weil er nicht von einem Unternehmen für seine positiven Beiträge be-
zahlt wird, das Vertrauen der Nutzer. Er ist daher eher wie ein sehr guter, aber
kritischer Freund im Netz zu behandeln.

Wie Sie Ihre Meinungsführer identifizieren

Es ist sinnvoll und notwendig, diese Meinungsführer im Social Web zu identifizie-
ren und direkt anzusprechen. Ein erstes Screening können Sie mittels jener Social-
Media-Monitoring-Tools durchführen, die wir Ihnen in Kapitel 3, »Social Media
Monitoring und Online Reputation Management«, vorstellen. Überzeugen Sie

Marketing-Take-away: Durch Meinungsführer die Masse erreichen

Wenn ein Produkt am Markt gelauncht wird, werden zuerst sogenannte Innovatoren
darauf aufmerksam, bevor immer mehr und mehr Verbraucher (Early Adopters) dieses
Produkt kaufen und Sie dadurch die Early Majority (die »frühe Mehrheit«) an Käufern
erreichen. Hat sich das Produkt durchgesetzt, erreicht es die Late Majority (die »späte
Mehrheit«). Solche Zyklen sind bei allen Produkten zu beobachten. Innovatoren und
Early Adaptors können Hand in Hand mit den Meinungsführern gehen. Die Begeisterung
für das Produkt führt bei den Meinungsführern dazu, dass sie ihre positiven sowie ne-
gativen Erfahrungen mit neuen Produkten an andere weitergeben.
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diese Meinungsführer von Ihrem Produkt, bzw. laden Sie sie als Tester ein. Wenn
Sie sich auf die Diskussion über Ihr Produkt einlassen, können Sie die Influencer
langfristig für sich gewinnen und zu Befürwortern Ihrer Marke machen. Bedanken
Sie sich bei ihnen für positive Beiträge und Empfehlungen mittels Namensnennung
oder eines persönlichen Anschreibens.

 18

Abbildung 1.12 Nicht die Marke, sondern das Netzwerk ist ausschlaggebend für die 
Kaufentscheidung (Quelle: eMarketer).
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Marketing-Take-away: Die Top Influencer für Kaufentscheidungen

Kaufentscheidungen werden von Freunden maßgeblich beeinflusst. Laut einer eMarke-
ter-Studie (sieheAbbildung 1.12) tragen bei 55 % aller Konsumenten Freunde zur Kauf-
entscheidung bei, gefolgt von »Leute, die mich mögen« (55 %), Experten (51 %), »On-
line Freunde« (39 %), »Marken« (38 %), »Händler« (35 %), »Influence Blogger« (26 %).18

18 eMarketer, http://www.emarketer.com/Products/Explore/ReportList.aspx
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1.7 Die Marke im Social Web

Um die in Abbildung 1.13 abgedruckte von Brain Solis und JESS3 entwickelte Info-
grafik über die Social Media Brandsphere zu verstehen, müssen zunächst die media-
len Grundannahmen in der Grafik erklärt werden:

� Paid Media: bezahlte, digitale Werbung wie Banner oder Google Adwords

� Owned Media: eigene, selbst kreierte Inhalte, z. B. TV-Kampagnen

� Earned Media: von den Usern selbst erstellte Inhalte über Marken, d. h. User
Generated Content

� Promoted Media: bezahlte In-Stream-Werbung, z. B. Video-Ads

� Shared Media: in Social Media erzeugte Inhalte, Storys und Dialoge zwischen
Marken und Kunden

In der Mitte der Social Media Brandsphere steht immer die Brandstory – also die
Geschichte, die sich über oder mit der Marke erzählt lässt. Dies wird gemeinhin
auch als Storytelling bezeichnet, das wir bereits in Abschnitt 1.5.9, »Transmedia –
eine Geschichte wird mehrmals erzählt«, erwähnt haben. Geschichten ermöglichen

Abbildung 1.13 In der Mitte der Social Media Brandsphere steht immer die Brandstory.
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es, die Marke im Dialog mit Kunden erlebbar zu machen. Das Spannende an Social
Media ist dabei vor allem, dass der Kunde diese Geschichte nun miterzählt (Shared
Media). Nebenbei: 67 % der Marketers und 71 % der Agenturen planten 2011, in
»Digital Brand Experiences« zu investieren.19 Die Grafik macht deutlich, dass sich
sinnvolle Synergien und Verknüpfungen zum klassischen Marketing und Online
Marketing ergeben. In Abschnitt 1.5, »Social-Media-Kommunikation«, haben wir
bereits darauf hingewiesen. Im Folgenden möchten wir die Grafik samt den Kreisen
erläutern. Die Farbe in Klammern bezieht sich auf den jeweiligen Kreis.

Die Marke wird durch ihre Werte, Empathie, Personalisierung und Relevanz defi-
niert (rot). Dadurch ergeben sich verschiedene Social-Media-Aktionen (pink). Mar-
kenempathie führt demnach eher zu Likes, Klicks und Views; Personalisierung er-
möglicht es, die Werbung an spezifische Konsumenten zu adressieren usw. Das
geschieht mit unterschiedlichen Online-Strategien (orange) und Technologien (Mo-
bile, PC, TV, Tablet; hellgrün). Die Inhalte werden natürlich verbreitet oder durch
Promotion und Content-Syndication weitergegeben (grün), die durch Klicks, Besu-
cher, Word of Mouth messbar werden (dunkelgrün). Dies liefert Insights über die
Struktur der Kunden im Social Web (Social Graph) und deren Interessen (Interest
Graph) (hellblau). Dadurch lassen sich unterschiedliche Zielgruppen im Social Web
ansprechen: Influencer (Meinungsführer), Konsumenten, Unterstützer (Peers).

1.7.1 Warum folgen User einer Marke im Social Web?

In einer Digital-Brand-Studie von Razorfish aus dem Jahr 200920 (siehe Abbildung
1.14) wurden Kunden gebeten, den Grund zu nennen, warum sie auf Facebook
»Gefällt mir« oder auf Twitter »Follow« angeklickt haben. Etwa ein Drittel gab als
Grund an, dass sie die Marke bereits kaufen. Die Mehrheit, d. h. 36,9 %, erhofft sich
dadurch exklusive Markenangebote. Bei Twitter folgen sogar 43,5 % einem Twit-
ter-Account, um auf Angebote hingewiesen zu werden. Ist ein User von einer
Marke überzeugt, teilt er das seinem Netzwerk entsprechend mit. Er wird Fan und
postet regelmäßig über die Marke. Diese Markenbekenntnisse sind jedoch nicht
nur für die Community transparent, sondern werden durch Suchmaschinen wie
Google auch für andere User sichtbar gemacht.

In dem Moment, in dem eine Marke bei den Usern in Verruf gerät, werden häufig
angeklickte Beiträge in den Suchmaschinen sehr weit oben platziert. Unternehmen
verlieren dann mehr oder weniger die Kontrolle über die Markenkommunikation.
Machen Sie den Test, und suchen Sie nach Ihrem Unternehmen in Google: Sie wer-

19 2011 Digital Marketing Outlook, AnswerLab & Society of Digital Agencies, 2011, 
http://answerlab.com/reports/soda-digital-marketing-outlook-2011.php

20 FEED, Razorfish, 2009, http://feed.razorfish.com/downloads/Razorfish_FEED09.pdf
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den Standardeinträge wie Ihre Website, Produktwebseiten und Wikipedia-Einträge
vorfinden. Darüber hinaus werden aber auch Blogbeiträge, Links zu Tageszeitun-
gen, Tweets (Beiträge in Twitter) und Forenbeiträge angezeigt. Auf diese Art lesen
Ihre potenziellen Kunden alle Ergebnisse zu Ihrem Produkt.

Marken und Unternehmen können sich im Internet nicht hinter ihrer Website ver-
stecken. Die User finden alle positiven und negativen Meinungen auf einen Blick.
Social Media bietet Unternehmen die Möglichkeit, ihre Markenfassade gegen
einen authentischen Kundendialog einzutauschen. Erst im direkten Gespräch mit
Ihren Kunden können Sie Ihr Markenversprechen einlösen, denn nicht nur das Pro-
dukt allein, auch der Service entscheidet über Erfolg oder Misserfolg einer Marke.
Über kurz oder lang müssen Sie sich darauf einstellen, dass durch Social Media Ihr
Markenbild infrage gestellt werden wird. Sie sollten deshalb Ihren Kunden eine
sinnvolle Plattform anbieten, auf der Sie die Rückmeldungen transparent machen.
Soziale Medien bieten ein umfassendes Repertoire an Tools und Möglichkeiten,
solche Feedbackkanäle einzurichten.

Abbildung 1.14 Markenbekenntnisse der Internetnutzer (Quelle: Razorfish, 2009)
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1.8 Der ROI von Social Media

Jetzt denken Sie vielleicht: »Alles schön und gut, aber was bringt mir Social Media
nun? Was ist denn der ROI von Social Media?« Unternehmen neigen in Gesprächen
über Social Media dazu, nach dem ROI, also nach dem Return on Investment, zu
fragen. Der ROI ist eine wichtige Kennzahl für Firmen, wenn es darum geht, Inves-
titionsvorhaben abzuschätzen. Mit der Frage nach dem ROI steht und fällt für viele
Firmen die Entscheidung für oder gegen Social Media Marketing. Die Frage nach
dem ROI von Social Media ist jedoch irreführend. Oder können Sie sagen, was der
ROI von TV oder Zeitungen ist? Für die Messbarkeit von Social Media Marketing
gelten die gleichen Regeln wie beim klassischen Marketing: Es können immer nur
einzelne Kampagnen mit bestimmten Zielen (Brand Awareness, Brand Loyalty, Ziel-
gruppen-Engagement, Feedback, Performance, Leads usw.) ausgewertet werden.

1.8.1 Der ROI von Social Media lautet »Risk of Ignoring«

Die Wahrnehmung von Marken ist heute nicht mehr nur durch einseitiges Marken-
branding erreichbar. Kaufentscheidungen werden durch die Empfehlungen anderer
und die individuellen Vorlieben der Verbraucher beeinflusst. Der Austausch darü-
ber findet zunehmend im Social Web statt. Dies zu ignorieren, stellt mittlerweile
ein tatsächliches Risiko für Unternehmen dar. Social-Media-Ignoranz kann mitun-
ter irreparable Rufschäden bei Marken hinterlassen, wie die Beispiele in Abschnitt
1.8.3, »Wenn Ignoranz zum Verhängnis wird – die Beispiele Nestlé und H&M«, zei-
gen. Deshalb wird der ROI in Social Media auch als Risk of Ignoring bezeichnet.

1.8.2 Der ROI hat viele Bedeutungen

Der ROI ist eine Kosten-Nutzen-Rechnung für getätigte Investitionen. Um ihn zu
erheben, brauchen Sie blanke Zahlen, z. B. Verkaufszahlen oder die Höhe Ihres
Werbebudgets, die Sie zu Ihren Social-Media-Investitionen ins Verhältnis setzen
(siehe Abschnitt 2.7.4, »Und was ist jetzt der ROI von Social Media?«). Die Wäh-
rung von Investitionen in Social Media sind jedoch Gespräche, die Sie zwar messen
können, aber für die Berechnung des ROI brauchen Sie ein qualitatives Maß. Dafür
helfen Kennzahlen, wie die Key Performance Indicators (kurz »KPI«). Mit den KPIs
versucht man, die Gespräche im Social Web zu messen, wie z. B. den »Share of
Voice«. Je nachdem, ob sich Firmen proaktiv oder passiv im Social Web verhalten,
müssen andere KPIs erhoben werden. Wir erläutern alle relevanten KPIs in Ab-
schnitt 2.7.1, »Key Performance Indicator«, ausführlich. Doch auch diese Kennzah-
len haben ihre Schwächen. Denn jedes Gespräch unterscheidet sich in Intensität
und Dauer. Wie unterscheidet man Kommentare auf Facebook und in Blogs? Wie
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gewichtet man einen ausführlichen Blogkommentar? Wie bewertet man ein flüch-
tiges »Gefällt mir« auf Facebook?

Die Frage nach dem ROI in Social Media ist berechtigt, aber ein klassischer wirt-
schaftlicher Return on Investment ist in Social Media zu kurz gedacht. Der ROI in
Social Media kann auch bedeuten, Kosten bei der klassischen Kundenbetreuung
durch eine stärkere Präsenz in sozialen Netzwerken zu sparen. Oder Ihre Social-
Media-Präsenz führt zu Einsparungen bei der Produktentwicklung, da Sie sich das
Feedback der Kunden für die Produktinnovation zunutze machen. Es kann aber
auch bedeuten, dass Sie auf Teile der bisherigen Werbung & PR verzichten, da Sie
Ihre Zielgruppe im Social Web weitaus besser ansprechen können und ein höheres
Branding erreichen, insbesondere weil Sie von den kostenlosen Empfehlungen
Ihrer Markenbotschafter profitieren. Den tatsächlichen ROI in Social Media be-
zeichnet man alternativ auch als Return on Engagement oder Return on Influence.

1.8.3 Wenn Ignoranz zum Verhängnis wird – die Beispiele 
Nestlé und H&M

Ignorantes Verhalten gegenüber aufgebrachten Kunden im Netz ist schon einigen
großen Unternehmen zum Verhängnis geworden. Im März 2010 stellte Greenpeace
einen Videoschocker ins Netz, der Nestlé wegen Urwaldrodung in die Schranken
weisen sollte. Mit einer Parodie auf den KitKat-Werbeslogan »Have a break, have
a KitKat« schockierte Greenpeace mit der Aktion »Give rainforests a break«. In dem
Video wurde kritisiert, dass Nestlé für die Produktion des KitKat-Riegels Palmöl
verwendet, für dessen Herstellung der Urwald zerstört wird. Dieser Urwald ist je-
doch Lebensraum der vom Aussterben bedrohten Orang-Utans. Deshalb erscheint
der KitKat-Riegel als Finger eines Orang-Utans. Die Botschaft war damit klar: Wer
KitKat isst, tötet die Affen. Wenige Tage nach dem Online-Gang der Kampagne ließ
Nestlé eine englische Version des Videos wegen Urheberrechtsverletzung aus dem
Netz entfernen. Die offizielle Facebook-Seite von KitKat wurde daraufhin mit ne-
gativen Kommentaren übersät. Auf Twitter reagierte der Konzern überhaupt nicht.

Marketing-Take-away: Der Streisand-Effekt

Der Griff zur Rechtskeule wegen Urheberrechtsverletzung hat Nestlé in die eigentliche
Reputationskrise geschickt, denn die User im Netz fanden das gar nicht in Ordnung, ko-
pierten das Video und verbreiteten es erneut im Social Web. Man nennt dieses Phäno-
men den »Streisand-Effekt«. Sobald versucht wird, Inhalte im Netz zu löschen und somit
deren Verbreitung zu unterdrücken, hat dies eher den gegenteiligen Effekt, sodass die
Information noch interessanter wird. Unternehmen müssen daher höllisch darauf ach-
ten, dass sie bei einer Krisen-PR nicht falsch reagieren.
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Der Shitstorm spielte sich nicht nur im Social Web ab, sondern wurde auch von Stra-
ßenaktionen begleitet. Mit der richtigen Mischung aus Online- und Offline-Aktio-
nen konnte Greenpeace genügend Sympathisanten und Multiplikatoren finden, die
Nestlés Negativimage verstärkten. Die Greenpeace-Kampagne wurde binnen zwei
Monaten von einer Viertelmillion Menschen weltweit unterstützt. In Deutschland
wurden etwa 2.000 Verbrauchermeinungen gegen Palmöl aus Urwaldzerstörung
getwittert. Nestlé äußerte sich zunächst sehr verhalten zu den Vorwürfen. Das Un-
ternehmen gab zwar eine Pressemitteilung heraus, allerdings enthielt diese nur be-
schönigende Worte ohne eine konkrete Stellungnahme zu den Vorwürfen. Green-
peace hielt jedoch unbeirrt an der Forderung »Kein Palmöl aus Urwaldzerstörung!«
fest (siehe Abbildung 1.15). In der Zwischenzeit hatte sich das Virus fortgepflanzt.

Die Kommentare auf der englischsprachigen Facebook-Seite müssen für den
Nestlé-Konzern ein Albtraum gewesen sein. Einige User beschwerten sich über die
Arroganz des Konzerns, andere riefen zum Boykott auf. Nestlé reagierte mitunter
sehr zynisch auf die Kommentare, wahrscheinlich weil sie keinen Notfallplan für die
Krisensituationen in petto hatten. Sogar die Facebook-Seite wurde von Nestlé kur-
zerhand offline gestellt. Eine offizielle Stellungnahme muss jedoch sofort erfolgen,
maximal ein bis zwei Tage danach. Nestlé entschied sich aber erst einen Monat
nach Aufkommen des Videos dafür, mit den Fans zu diskutieren. Zwei Monate spä-
ter gab Greenpeace bekannt, Nestlé habe in einem Aktionspapier versprochen,
kein Palmöl und Papier mehr aus Regenwaldzerstörung zu beziehen. Ein halbes Jahr
später war der Reputationsschaden in Google immer noch sichtbar: Unter dem
Stichwort »KitKat« wurden Video- und Blogbeiträge zu dem Fall angezeigt.

Abbildung 1.15 Wie Greenpeace Nestlé angreift.
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Vom Fehltritt zur Krise – das Beispiel H&M

Die Modekette H&M bekam Anfang des Jahres 2010 bitter zu spüren, wie sich User
im Netz gegen ihre Marke solidarisierten. Eine H&M-Filiale in New York hatte un-
verkaufte Ware zerschnitten und entsorgt. Eine Studentin bekam Wind davon und
erzählte es der »New York Times«. Auf ein direktes Schreiben an die H&M-Zentrale
in Stockholm erhielt sie keine Antwort. Die Reaktionen auf der H&M-Seite fielen
dafür umso heftiger aus. Kunden kritisierten die Modekette sehr massiv und be-
schimpften sie als asoziales Unternehmen. Gerade der eisige Winter in New York
hätte Anlass geben sollen, die Kleidung an Bedürftige zu spenden. H&M reagierte

Rechtstipp von Sven Hörnich: 
Deutsches Recht bei »rufschädigenden Äußerungen« im Internet

»Unliebsame« Äußerungen sind nicht zwingend rechtswidrig, denn Meinungsäußerun-
gen sind grundsätzlich erlaubt. Freilich darf der Meinungsträger nicht gegen sonstiges
Recht (Urheberrecht, Recht am eigenen Bild, Allgemeines Persönlichkeitsrecht) versto-
ßen. Hier ist jeder Fall anders gelagert. So kann unter Umständen die Äußerung über
einen aus der Presse bekannten Konzernchef mit Namensnennung und Bild erlaubt sein
– die Abbildung seiner »unbeteiligten« Tochter und/oder Ehefrau verstieße jedoch
gegen geltendes deutsches Recht. Ist eine Rechtsverletzung ausgemacht, stellt sich in
einem weiteren Schritt die Frage, ob sich deren Verfolgung lohnt oder damit die Sache
nicht erst »ins Rollen« gebracht wird und Nachahmer auf den Plan treten.

Ist die vorbenannte Grenze des Shitstorms erst erreicht, kann dem rechtlich vielfach
schwer beigekommen werden. Es gibt – unabhängig davon, ob deren Äußerungen
rechtswidrig sind oder nicht – schlicht zu viele Gegner. Eine gute (auch anwaltliche) Be-
ratung zeichnet sich auch im Frühstadium bereits dadurch aus, dass es hierzu gar nicht
erst kommt, obgleich dies nicht immer zu verhindern ist. Die Grundfrage ist im vorlie-
genden Beispiel bereits, warum sich Nestlé auf sachfremde Urheberrechtsdiskussionen
hinsichtlich der Verpackung einließ. Dieser taktische Fehlgriff gegenüber Greenpeace
lässt sich, unabhängig von der Frage, ob die KitKat-Verpackung wirklich urheberrecht-
lichen Schutz genießt, mit einem simplen, aber extrem wichtigen Wort erklären: Mei-
nungsfreiheit bzw. deren grundsätzliche Unantastbarkeit!

Generell ist bei Äußerungen Dritter zu trennen, in welche Rechtspositionen des Unter-
nehmens überhaupt eingegriffen wird. Meinungsäußerungen, d.h. wertende Äußerun-
gen, sind grundsätzlich frei, soweit es sich nicht um sogenannte Schmähkritik handelt.
Letzteres ist der Fall, wenn eine Person – fern jeder Auseinandersetzung mit der Sache
– verächtlich gemacht werden soll. Beispiele sind schlichte Beleidigungen oder je nach
Schärfe vielleicht die sachfremde Entgegnung: »Woher willst du das wissen, du kommst
doch aus ...« Rechtlich angreifbar sind hingegen sogenannte falsche Tatsachenbehaup-
tungen, nämlich solche Aussagen, welche mit »richtig« oder »falsch« zu kategorisieren
sind. Greenpeace hatte jedoch nichts Falsches behauptet, sondern von der Meinungs-
freiheit Gebrauch gemacht. Selbst wenn nunmehr die Entrüstungen Dritter in Richtung
Beleidigung umgeschlagen sein sollten, war diesen nicht mehr beizukommen.
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zunächst distanziert mit Verweis auf die fehlenden Qualitätsstandards der Ware
und die Sicherheitsbestimmungen des Unternehmens.

Die Kritik ließ nicht nach, und der Imageverlust drohte immer größer zu werden.
Das Unternehmen sah sich gezwungen, verärgerte und enttäuschte Kunden zu be-
sänftigen. H&M entschuldigte sich und beteuerte, dass es sich um ein Malheur ge-
handelt habe, und in Zukunft werde man seine Praxis ändern. Die Modekette H&M
hätte sich einigen Ärger und Reputationsschaden für die Marke sparen können,
wenn sie direkt auf die Beschwerde der Studentin reagiert hätte. Erst durch die Ig-
noranz gegenüber dem Verbraucher ist der Fall online eskaliert. H&M hat sich den-
noch auf die Diskussion auf seiner Website eingelassen. Manche Unternehmen
tendieren bei Kritik dazu, Kommentare sperren zu lassen, anstatt sich der (berech-
tigten) Verbraucherkritik zu stellen. Das beruht auf der Unternehmenseinstellung,
unzufriedene Kunden brauche man nicht zu beachten. Doch heute können die Ver-
braucher Bewertungsportale, Preisvergleichsseiten, Facebook und Blogs verwen-
den, um ihren Ärger kundzutun. Google macht diese Nachrichten transparent,
Facebook offenbart sie direkt dem Freundes- und Bekanntenkreis. Damit können
sich Verbraucher mit sehr geringem Aufwand an eine breite Öffentlichkeit richten
und eine hohe Reichweite erzielen.

1.8.4 Domino’s Pizza – die Krise als Chance

Egal, wie schwerwiegend eine Reputationskrise ist, sie kann auch zu enormen Ver-
besserungen im Unternehmen und sogar zur Umsatzsteigerung führen. Domino’s
Pizza erlitt im April 2009 einen herben Reputationsschaden, als zwei Mitarbeiter
eine ekelerregende Zubereitungsmethode als Videobotschaft auf YouTube stellten.
Der Spott der Mitarbeiter breitete sich wie ein Virus in Twitter aus. Domino’s Pizza
reagierte adäquat auf die massenhafte Negativpresse und lud die Konsumenten
dazu ein, auf Twitter, www.twitter.com/dpzinfo, zu diskutieren. In seiner Video-
botschaft entschuldigte sich Geschäftsführer Patrick Doyle von Domino’s Pizza,
USA, für den Vorfall und gab sein Bedauern über den Vertrauensmissbrauch zum
Ausdruck (siehe Abbildung 1.16). Die Mitarbeiter wurden sofort entlassen.

Im Dezember 2009 veröffentlichte Domino’s Pizza ein Video mit dem Slogan »The
pizza turnaround« unter www.pizzaturnaround.com. Die Pizzamarke hatte die Mar-
kenkrise zum Anlass genommen, sich im Internet neu zu positionieren. Und die
wichtigste Person bei dieser Neuausrichtung war: der Kunde. Die Kunden von Do-
mino’s Pizza wurden nach deren Wünschen und bevorzugten Geschmacksrichtun-
gen befragt. Mit den besten Zutaten und ausgefallenen Pizzavarianten verfolgte
Domino’s Pizza ein Jahr lang energisch das Ziel, für seine Kunden die beste und le-
ckerste Pizza zu machen. Geschäftsführer Patrick Doyle spricht in dem Videozeitraf-
fer auch über Kritik: »You can either use negative comments to get you down or you
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can use them to exite you and energize your process of making a better pizza«. Klingt
sehr amerikanisch, aber er bringt es auch auf den Punkt. Natürlich können sich Un-
ternehmen von dieser Krise herunterziehen lassen. Sie können es aber auch einfach
als Anlass sehen, es besser zu machen. Im Abspann des Videos gilt der Dank den
treuen lokalen Kunden. Die Inspiration lieferten aber die unsanftesten und rausten
Kommentare der Kritiker, womit besonders die Kritiker im Netz gemeint waren.

Der Turnaround verschaffte Domino’s Pizza in England eine Umsatzsteigerung von
29 %. Domino’s Pizza gewährte Rabattaktionen auf Facebook. Das Unternehmen
nutzte auch den Location-Based-Service »Foursquare« und belohnte Personen, die
sich online bei Domino’s Pizza »eincheckten«, mit einer Pizza. Treue Kunden, die
besonders häufig bei Domino’s Pizza einchecken, wurden sogar mit einem Foto in
der Filiale ausgezeichnet. Domino’s Pizza hat seine Reputationskrise sinnvoll ge-
nutzt und sich nicht von negativen Kommentaren unterkriegen lassen. Das Unter-
nehmen hat es geschafft, eine sehr schwere Rufschädigung ins Gegenteil umzukeh-
ren. Aber nicht, indem es versucht hat, die Kritik abzustreiten, sondern indem es
die Rückmeldungen seiner Kunden sehr ernst genommen hat.

1.8.5 Hat jede Kritik auch eine Reaktion verdient?

Sie sollten regelmäßig prüfen, welche Rückmeldungen Sie in den sozialen Netzwer-
ken erhalten haben. Wie oft wird Ihr Produkt gelobt, wie oft kritisiert? Wie reagie-

Abbildung 1.16 Domino’s Pizza antwortet per YouTube-Video auf die Kritik.
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ren Kunden auf Befragungen oder Produktideen? Wenn Sie ungeschönte oder teil-
weise beleidigende Kommentare lesen, können Sie davon ausgehen, dass es sich
häufig um eine ehrliche Kritik des Kunden handelt. Mit Verweis auf die »Neti-
quette« (Internet-Etiquette) können Sie die Diskussion lenken und Vorwürfe rich-
tigstellen. Natürlich ist negatives Feedback unangenehm, aber es hilft Ihnen auch,
Ihr Produkt zu verbessern. Zeigen Sie sowohl Interesse an den Kundenmeinungen
als auch Ihre Veränderungsbereitschaft bei berechtigter Kritik. Wenn Sie Kritik
ignorieren, stacheln Sie damit nur die Diskussion an.

1.8.6 Trolle, Flamewars und Shitstorms

Allerdings gibt es auch sogenannte Trolle im Netz, die nur negative Kritik äußern
und das Gegenüber provozieren wollen. Sobald das Unternehmen einlenkt, macht
es sich bei solchen Trollen erst recht lächerlich. Der deutsche Blogger Sascha Lobo
hat sich intensiv damit befasst, wie man einen »Shitstorm« überlebt. In Foren treten
sie als sogenannte Flamewars auf. Dabei machen die User nichts anderes, als sich
immer wieder neue Streiche und Sticheleien gegen eine Person oder ein Produkt
auszudenken. In solchen Fällen ist Abwarten die beste Medizin. Shitstorms kom-
men und gehen. Für Unternehmen ist es deshalb eine Gratwanderung, angemessen
auf diese Kritik im Netz zu reagieren. Denn einerseits müssen Maßnahmen getrof-
fen werden, um sich vor einem Imageschaden zu schützen. Andererseits ist es sinn-
voll, sich nicht auf Flamewars einzulassen, wenn die Kritik nur dem Spaß einiger
User dient. Handelt es sich jedoch um eine echte Verbraucherkritik, muss dazu Stel-
lung genommen werden. Wer das versäumt, riskiert eine Reputationskrise, die sich
am Ende auf alle Medien auszubreiten droht.

1.8.7 Wie man richtig reagiert – das Beispiel Nivea

Nivea hat mit der Kampagne »Look Like You Give A Damn« im September 2011 die
Blogosphäre und das Twitterversum in Aufruhr versetzt. Für die Kampagne wurde
ein Farbiger neben seinem ungepflegten früheren Ich dargestellt. Sein Alter Ego ist
ein unrasierter Kopf mit Afro-Frisur, den er in der rechten Hand hält und dabei zum
Wurf ausholt (siehe Abbildung 1.17). Das allein war schon eine grenzwertige Dar-
stellung, die Aufforderung »Re-civilize yourself« das i-Tüpfelchen, das das Fass zum
Überlaufen brachte und einen Feuersturm an negativen Kommentaren in Facebook
und Twitter auslöste. Denn die Aufforderung kam bei der Zielgruppe alles andere
als gut an. Die fanden die Anzeige einfach nur rassistisch, unangemessen und total
geschmacklos. Die Entrüstung war so groß, dass User sofort dazu aufriefen, nie wie-
der Nivea-Produkte zu kaufen.

Nivea erkannte seinen Fehler sofort und zögerte nicht, sich bei seinen Kunden zu
entschuldigen. Wenige Tage nach dem Launch der Anzeige in der Zeitschrift »Es-
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quire« entschuldigte sich Nivea offiziell auf seiner Facebook-Seite, da dort die Kritik
am heftigsten ausgefallen war. In dem offiziellen Statement hieß es:

»We at Nivea would like to thank everyone who provided feedback and comments
about the recent »Re-civilized« NIVEA FOR MEN advertisement, which ran in the
September issue of Esquire magazine.

The advertisement offended many and for this we are deeply sorry. After realizing
this, we are acted immediately to remove the advertisement from all marketing
activities.

Diversity and equal opportunity are crucial values of our company. Our priority
and immediate next step is to review our internal approval processes to ensure this
never happens again.

Thank you again for your concerns, we appreciate and value your feedback.«

Bemerkenswert an der Stellungnahme ist, dass sich Nivea nicht nur entschuldigt
und bedauert, seine Kunden mit der Anzeige beleidigt zu haben, sondern sie be-
danken sich auch mehrmals für das Feedback der User. Damit zeigt Nivea, dass sie
die User im Netz sehr ernst nehmen und ihre Kritik genauso wichtig ist, wie die
eines Werberats oder ein Beschwerdebrief einer prüfenden Organisation. Im Ge-
genteil, wenn erst einmal so eine Lawine losgetreten wurde, gilt es, alle Ressourcen
und Kräfte zu bündeln, um die Kunden zu besänftigen und sie und vom Gegenteil
zu überzeugen.

Abbildung 1.17 Nivea wurde wegen seiner »Re-civilize yourself«-Anzeige 
heftig kritisiert und reagierte sofort.



67

Zehn wichtige Grundsätze für Social Media Marketing 1.9

1.9 Zehn wichtige Grundsätze für Social Media Marketing

Das Internet wird missverständlicherweise oft als rechts- und regelfreier Raum ge-
sehen, vor allem bezieht man sich dabei auf die Urheberrechtsdiskussionen rund
um den freien Austausch von Musik und Filmen. Doch so wie in der realen Umge-
bung gelten auch im Internet Gesetze und Regeln, an die wir uns halten sollten.

Es wäre schön, wenn man ganz einfach zehn Regeln aufstellen könnte, an die sich
jeder hält und damit automatisch alles richtig macht. So sind unsere folgenden zehn
Grundsätze nicht gemeint. Vielmehr sind sie eine Zusammenstellung der wichtigs-
ten Grundlagen für die erfolgreiche Interaktion von Unternehmen mit ihren Kun-
den. Es gäbe noch viel mehr als nur diese zehn, aber sie bilden eine gute Grundlage.
Wenn Sie es schaffen, diese zu verinnerlichen und zu befolgen, sind Sie bereits auf
einem sehr guten, weil richtigen Weg.

Social Media ist kein klassisches Marketinginstrument1 Wie wir bereits mehrmals in diesem Buch erwähnt haben: Das Internet wurde
nicht als Marketinginstrument entwickelt, sondern für die Kommunikation zwischen
Menschen. Gleiches gilt natürlich auch für Social Media. Beobachten Sie doch einmal
sich selbst, und wechseln Sie in die altbekannte Userperspektive:

Wie reagieren Sie, wenn Ihnen ein User oder ein Unternehmen ständig Werbebotschaf-
ten à la »Kaufen Sie, kaufen Sie« oder »Ich bin der Beste, der Größte, der Schönste, der
Tollste« schickt? Glauben Sie, dass dieser User Gehör findet, ernst genommen und seine
Meinung wertgeschätzt wird? Sicherlich nicht.

Warum wir das Wort Marketing überhaupt mit »Social Media« koppeln, liegt daran, dass
ein erfolgreiches Social-Media-Engagement eines Unternehmens nicht wie ein Fremd-
körper außerhalb der restlichen Unternehmenskommunikation und -planung liegen
kann, sondern integriert sein und Einfluss auf alle Ebenen haben sollte, egal, ob im Be-
reich Personal, PR oder eben im Bereich Marketing. Man sollte Social Media Marketing
aber nicht falsch verstehen: Es ist kein neuer Kanal, der sich mit alten Kommunikations-
und Marketingmethoden beackern lässt.

Aktiv zuhören2 Zuhören und daraus lernen: Man kann es nicht oft genug sagen. Wenn Sie wis-
sen wollen, wie Sie mit Ihren Zielgruppen in Social Media kommunizieren können und
worüber und in welcher Art und Weise die User miteinander sprechen, dann hören Sie
zuallererst gut zu. Nehmen wir ein Beispiel aus unserem realen Leben, um Kommunika-
tion und aktives Zuhören in Social Media zu veranschaulichen. Angenommen, Sie sind
zu einer Party als Begleitung eines guten Freundes eingeladen. Sie wissen, dass Sie dort
nur diesen Freund kennen werden und sonst niemanden. Was werden Sie tun, wenn Sie
bei den Gastgebern eintreffen? 
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Zur Tür hereinstürmen, lautstark Ihre Anwesenheit verkünden, jedem ungefragt Ihre Vi-
sitenkarte in die Hand drücken, sich in jede Diskussion einklinken, egal, ob Sie dazu auf-
gefordert wurden oder ob Sie etwas dazu zu sagen haben? Hoffentlich nicht. Normaler-
weise werden Sie sich an Ihren Freund halten und sich von ihm vorstellen lassen,
beobachten, welche Leute hier sind, und sie anhand ihrer Gestik, Mimik, ihres Dress-
codes und der Themen, über die sie sprechen, einzuordnen versuchen. Wir stellen Fra-
gen, interessieren uns für die anderen, und erst wenn wir gefragt werden, diskutieren
wir mit. Genau dasselbe machen wir in Social Media.

Wenn Sie nicht wissen, wie Sie mit bestimmten Usern oder in Foren, Gruppen oder an-
deren Communitys mit den Usern kommunizieren sollen, welche Themen gefragt und
angebracht sind und welche Quantität der Informationen gewünscht ist, dann hören Sie
einfach zu und beobachten Sie. Sie werden merken, dass viele Fragen, die Sie sich vorher
gestellt haben, dadurch beantwortet werden.

Zuerst denken, dann handeln3 Vielen Negativbeispielen im Bereich Social Media liegt die Missachtung dieser
Regel zugrunde. Dabei ist das keine neue oder spezielle Regel ausschließlich für Social
Media, sondern sie gilt ja für uns alle und jederzeit. Der Grund dafür ist so einfach, dass
er manchmal übersehen wird: Alles, was Sie im Internet und in Social Media machen,
ist öffentlich und für die Unendlichkeit dokumentiert. Nicht nur die direkte Reichweite
ist größer, sondern auch die Chance, weitergeleitet zu werden und dem sogenannten
Schneeballeffekt zu unterliegen. Wenn Sie also beispielsweise einen kritischen Pinn-
wandeintrag eines Fans Ihrer Facebook-Seite kommentarlos löschen oder eine böse
Antwort daruntersetzen, können Sie sicher sein, dass dieser User allen seinen Freunden
davon erzählt, und diese erzählen es möglicherweise wieder allen ihren Freunden und
so weiter und so fort.

Deshalb ist es ganz wichtig, überlegt und professionell zu handeln. Wenn Sie sich nicht
sicher sind, was die angemessene Reaktion oder Antwort ist, dann fragen Sie jemanden,
der Ihnen weiterhelfen kann, gehen eine Runde um den Block oder beschäftigen sich
zunächst mit etwas anderem. Letzteres hilft vor allem dann, wenn Ihr Unternehmen
oder konkrete Leistungen von einem User kritisiert werden und Sie sich möglicherweise
persönlich oder stellvertretend für Ihr Unternehmen zu Unrecht angegriffen fühlen.
Doch persönliche Emotionen sollten in solchen Fällen außen vor bleiben.

Es geht immer um den Benefit für den User4 Der User steht im Mittelpunkt: Was ihm weiterhilft, das macht ihn glücklich.
Und glückliche und zufriedene User sind die besten Botschafter und Multiplikatoren
Ihrer Message und Ihres Unternehmens. Bereits in der Konzeptionsphase sollten Sie dar-
über nachdenken, warum ein User überhaupt Ihre Inhalte in Social Media konsumieren
sollte. 
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Welchen Vorteil hat er davon? Wissensvorsprung? Monetärer Vorteil? Imagegewinn? In
allem, was Sie in Social Media machen, geht es zuallererst um den User, um seinen
Mehrwert. Was er davon hat, dass er auf Ihrer Facebook-Seite auf »Gefällt mir« klickt
oder Ihr Follower auf Twitter wird, sollten Sie auf alle Fälle beantworten können. Das
müssen Sie natürlich einerseits auch als solches kommunizieren und andererseits selbst
befolgen.

Schnell und relevant sein5 Schnelligkeit und Relevanz, das sind zwei Schlagworte, die in Bezug auf Social
Media oft verwendet werden, aber nichts von ihrer Gültigkeit eingebüßt haben. Das In-
ternet ist ein schnelles Medium, und die User erwarten eine schnelle Reaktion. Wenn
Ihnen ein User eine Frage auf Ihrer Facebook-Seite oder auf Ihrem Blog stellt, sollten Sie
sicherstellen, dass Sie sofort darüber Bescheid wissen und reagieren (können).

Es geht einerseits um diesen konkreten User und darum, ihn respektvoll und ernsthaft
zu behandeln, andererseits um alle anderen, die jetzt und in Zukunft auf die gestellte
Frage stoßen und Sie nach der Professionalität Ihres Umgangs damit beurteilen werden.
Seien Sie dort präsent, wo nach Ihnen gefragt wird. Wenn Sie sich in soziale Netzwerke
begeben, müssen Sie regelmäßig kommentieren und relevante Inhalte posten.

Aus den Fehlern (anderer) lernen6 Es steckt schon im Wortlaut: Social Media = soziales Medium. Dementspre-
chend sollten Sie sich auch verhalten. Das bedeutet, dass wir in allem, was wir in Social
Media tun, nicht immer und zuerst an ROI und Verkauf oder Vertrieb denken sollten,
sondern dass wir anderen helfen und einen guten Eindruck hinterlassen, was oft lang-
fristig gesehen wesentlich mehr wert ist. Es geht aber auch darum, die Chance zu nut-
zen, um die menschliche Seite des Unternehmens, vor allem die Mitarbeiter, über Social
Media in den Vordergrund zu stellen.

In Social Media kommt es darauf an, Fehler nicht zu übersehen oder gar wegzudiskutie-
ren. Machen Sie lieber das Eingeständnis: »Ja, da haben wir einen Fehler gemacht«, und
kündigen Sie Verbesserungen an. Was so leicht gesagt ist, ist in der Unternehmenskultur
jedoch vielfach unerwünscht. Unternehmer sehen das Eingeständnis eines Fehlers als
Schwäche an. Aber Fehler sind Wegweiser für neue Lösungen. Eine solche Denkweise
erfordert jedoch die Fähigkeit, unternehmerisches Handeln kritisch zu hinterfragen und
eine Fehlertoleranz zu entwickeln. Wer sich in Social Media professionell bewegen will,
muss auch die Fehlbarkeit des Unternehmens akzeptieren – irren ist menschlich. Nur so
sind Sie offen für kritische Rückmeldungen. Gerade dort müssen Sie als Unternehmer
ansetzen und aktiv werden. Das Schöne dabei ist: Genauso, wie Ihre Fehler transparent
sind, sind es die Fehler der anderen auch. Wenn Sie aufmerksam genug sind und am Ball
bleiben, können Sie viel von deren Fehlern lernen und sie selbst vermeiden.
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Den Usern eine Bühne bieten7 Unsere Ausführungen zu Web 2.0 und dem Mitmach-Web zeigen, wie gern die
User im Netz partizipieren. Neben regelmäßigen Inhalten Ihres Unternehmens sollten
Sie die Plattformen auch so nutzen, dass Sie die User zu eigenen Postings einladen. Die
Affinität zu Fotos und Videos ist bei sozialen Medien besonders hoch. Laden Sie die User
zu Foto- und Videocontests ein. Belohnen Sie die User mit etwas Ruhm und Öffentlich-
keit, und stellen Sie die besonders aktiven User auch mit Namen vor (mit Einverständnis
des Users natürlich).

Beachten Sie auch das Copyright: Klauen Sie nicht Content von Usern, und geben Sie
ihn auf keinen Fall als Ihren eigenen aus, egal, ob es um Bilder, Videos oder Texte geht.
Immer mehr Internetuser stellen Ihnen Content kostenlos im Rahmen der Creative Com-
mons zur Verfügung, wenn Sie die genaue Lizenzierung beachten und einhalten.

Noch viel wichtiger ist es aber, dass Sie mit Ihrem Social-Media-Engagement den zufrie-
denen Kunden einen Raum bieten, in dem diese ihrer Zufriedenheit öffentlich und au-
thentisch Ausdruck verleihen können.

Spammen Sie nicht!8 Lesen Sie all die Spam-Mails, die tagtäglich in Ihrem E-Mail-Postkasten landen?
Warum also sollten wir selbiges unseren Facebook-Fans, Twitter-Followern, Bloglesern
oder Gruppenmitgliedern antun? Was schon per E-Mail nicht funktioniert, tut es auch
nicht in Social Media. Behandeln Sie Ihr Gegenüber so, wie Sie selbst behandelt werden
möchten.

Sie sollten sich bei jedem einzelnen Beitrag, den Sie veröffentlichen möchten, fragen:
»Welchen Nutzen hat dieser Beitrag für den Leser?« Wenn Sie sich nicht sicher sind, ob
Sie den Beitrag veröffentlichen sollen, dann ist es möglicherweise besser, es nicht zu tun.
Was Sie auf keinen Fall machen sollten: Aus Mangel an Inhalten einfach den Beitrag der
letzten Woche noch einmal posten oder wegen schlechter Buchungslage Ihres Hotels
das Package XY zum vierten Mal bewerben. Sie würden schnell merken, dass die User
sich schrittweise zurückziehen und Sie aus ihrem Wahrnehmungskreis entfernen. Das
sollten Sie nicht riskieren.

Authentisch sein9 Seien Sie Sie selbst: Verstellen Sie sich nicht, und versuchen Sie nicht, jemand zu
sein, der Sie nicht sind, egal, ob als Person oder als Unternehmen. Vermitteln Sie nicht
den Eindruck, dass Sie Leistungen anbieten oder Wünsche erfüllen, die Sie dann nicht
erfüllen können. Das bleibt nicht unentdeckt.
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Wenn Sie jedoch eine Agentur beauftragen, in Ihrem Namen in Social Media zu kom-
munizieren, geht die nötige Authentizität verloren. Niemand kann besser über Ihr Un-
ternehmen berichten als Sie selbst. Sie persönlich erleben den Unternehmensalltag. Sie
können abschätzen, was morgen passieren wird. Sie kennen die inhaltliche Ausrichtung
Ihrer Firma wie kein anderer. Wenn Sie alternativ einen Praktikanten für Social Media
abstellen, haben Sie möglicherweise ein Kompetenzproblem. Auch wenn sich dieser
Praktikant sehr gut im Social Web auskennt, kann er niemals das Unternehmen in allen
Belangen vertreten. Oder würden Sie einem Praktikanten Prokura einräumen? In kriti-
schen Situationen fehlt dem Praktikanten möglicherweise die notwendige Erfahrung,
auf einen Fall angemessen zu reagieren. Dennoch sollte vom Abteilungsleiter über die
Sekretärin bis hin zum Praktikanten jeder die Möglichkeit bekommen, über das Unter-
nehmen zu sprechen, und alle sollten ungefähr Bescheid wissen, ob und was in Social
Media kommuniziert wird. Mittels Social Media Guidelines können Sie die Kommuni-
kation in Social Media sowie Verantwortlichkeiten perfekt regeln.

Wenn in Ihrem Unternehmen der Teamzusammenhalt stimmt, die Mitarbeiter motiviert
und die Kunden zufrieden sind, wird es Ihnen leichtfallen, »gute« Beiträge zu finden. Be-
richten Sie von Ihren Mitarbeitern, zeigen Sie Bilder von Ausflügen oder Weiterbildun-
gen. Wenn Sie treue Kunden zur Werksbesichtigung einladen, machen Sie ein Video,
und zeigen Sie es Ihren Fans und Followern. Wenn Sie neue Produkte entwickeln, neue
Services anbieten, teilen Sie es Ihrem Online-Netzwerk mit. Versuchen Sie, sich vorzu-
stellen, was Ihre Kunden interessieren könnte: neue Entwicklungen, neue Produkte,
Ihre Zukunftsvisionen, die Unternehmensphilosophie. Engagieren Sie sich über das Ta-
gesgeschäft hinaus, und unterstützen Sie gemeinnützige Projekte, fördern Sie regionale
Kulturprojekte, und achten Sie auf nachhaltiges Wirtschaften. Wenn Sie es ernst mit
Ihrem Engagement meinen, müssen Sie darüber in den Social-Media-Kanälen berichten.
Positive Unternehmensaktivitäten sind nur dann nach außen hin zu kommunizieren,
wenn sie den Grundsatz der Echtheit erfüllen. Die User kommen schnell dahinter, wenn
Inhalte nur »zur Kosmetik« geäußert werden.

Gemeinsam statt einsam10 Warum kooperieren wir eigentlich, und warum ist das für Menschen so un-
glaublich wichtig? Gemeinsam sind wir stärker, das gilt auch fürs Web. Nicht nur inner-
halb Ihres Unternehmens, sondern auch mit den Kunden. Lernen Sie durch Zusammen-
arbeit mit den anderen: Vermeiden Sie Fehler, die andere bereits gemacht haben. Neh-
men Sie das Know-how auf, das im Web öffentlich zugänglich ist, und geben Sie Ihres
ebenfalls weiter. Geben und Nehmen, das ist die Devise. Überlegen Sie bei Ihrem nächs-
ten TV-Spot, wie Sie den Zuschauern eine Feedbackmöglichkeit in sozialen Medien bie-
ten können. Kommunizieren Sie Ihr nächstes Gewinnspiel auf Facebook direkt in den
klassischen Medien. So erhalten Sie mehr Fans und damit mehr Reichweite. Laden Sie
Ihre Konsumenten via TV dazu ein, auf Ihrem Portal Produkte zu bewerten. Berücksich-
tigen Sie bei Crossmedia-Kampagnen Social Media, sodass alle Kanäle am Ende zusam-
menlaufen und Sie sicher abschätzen können, wie erfolgreich die Kampagne war.
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Nachdem wir Ihnen nun eine Einführung in Social Media gegeben haben, Ihnen ei-
nige Grundlagen mit Zahlen, Daten und Fakten genannt sowie die wichtigsten
Grundsätze vorgestellt haben, möchten wir im nächsten Kapitel mit Ihnen gemein-
sam chronologisch und Schritt für Schritt den wichtigen Bereich »Social-Media-
Strategie« erschließen.
72
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