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Vorwort 

„Denk ich an Social Media in der Nacht, dann bin ich um den Schlaf gebracht.“ 
 

Dieses Wort frei nach Heinrich Heines Nachtgedanken gilt für Experten und Laien glei-
chermaßen. Auch das Marketing kann Social Media inzwischen nicht mehr ignorieren 
und fragen, ob Social Media Marketing überhaupt eingesetzt werden soll, sondern die 
Fragestellung reduziert sich alleine darauf, wie Social Media Marketing zu betreiben ist. 
Dabei stellt sich sowohl für Praktiker als auch Wissenschaftler eine Vielzahl wichtiger, 
sehr häufig allerdings noch unbeantworteter Fragen; nicht nur in der operativen Umset-
zung und dem Controlling des Social Media Marketing, sondern vielmehr auch in seiner 
Konzeption und strategischen Planung.  

Gerade wenn sich die Stimmungsbilder rasant verändern, Social-Media-Plattformen 
aufgehen und verglühen, Unternehmen höchst erfolgreich oder extrem unglücklich 
agieren, ist es empfehlenswert, entschleunigt auf die markanten Treiber, ihre Wirkungs-
einflüsse und Hintergrundfaktoren zu schauen. Genau dies möchte das vorliegende Buch 
leisten: eine valide Positionsbestimmung der Chancen und Risiken des Social Media 
Marketing für Unternehmen. Gleichzeitig sollen Wege aufgezeigt werden, mit den Her-
ausforderungen des Social Media Marketing proaktiv und ethisch einwandfrei um-
zugehen.  

Es ist nicht Ziel dieses Buches, die einzelnen Funktionalitäten der verschiedenartigen 
Social-Media-Plattformen und deren operative Nutzungsmöglichkeiten en détail vorzu-
stellen. Hierzu ist das Medium Buch mit seinen langen Vorlaufzeiten in Recherche und 
Erstellung eher ungeeignet. Vielmehr steht eine strategische, entscheidungsorientierte 
Sichtweise im Vordergrund aller Ausführungen. Welche Arten von Plattformen existie-
ren und wie nutzen User diese? Wo liegen Schwerpunkte der Plattformen für die Ein-
satzmöglichkeiten im Social Media Marketing? Welche Kosten- und Erfolgswirkungen 
ergeben sich durch Social Media Marketing? Welche ethischen Herausforderungen müs-
sen die Unternehmen langfristig meistern? 

Diese wenigen, schlaglichtartig aufgezählten Fragestellungen sind nur ein kleiner 
Auszug relevanter Entscheidungstatbestände aus Unternehmenssicht. Sie sollen den 
Leser für einen weitergehenden Einstieg ins Social Media Marketing gewinnen und zur 
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Lektüre dieses Werkes anregen. Zugleich kann der Leser durch die Konzentration des 
Werkes auf übergeordnete strategische und operative Fragestellungen sicher sein, dass 
die Aussagen längerfristige Relevanz im Social Media Marketing behalten.  

Die Struktur des Buches orientiert sich an erfolgreichen, anderen Werken der Auto-
ren und umfasst neben einem geschlossenen, entscheidungsorientierten Teil (Kapitel 1 
bis 5) auch einen Teil mit Praxisbeispielen (Kapitel 6 bis 12). In diesem zweiten Teil 
haben einzelne Fachautoren ausgewählte Bereiche des Social Media Marketing vertieft. 
Der geneigte Leser erhält hier weitergehende Einblicke in die Praxis des Social Media 
Marketing. 

In Kapitel 1 wird zunächst der Stellenwert von Social Media erörtert. Diesem folgt die 
Einordnung in die Unternehmenskommunikation. Mit Hilfe der beispielhaften Darstel-
lung einer RWE-Kampagne und der darauf folgenden Reaktion der User wird darge-
stellt, welchen Einfluss der User Generated Content im Internet einnimmt.  

Im zweiten Kapitel werden zunächst die einzelnen Social-Media-Marketing-Kanäle 
Blogs, Videoportale, Foren, Wikis und Communities erklärt. Im Anschluss findet eine 
unternehmensbezogene Gegenüberstellung dieser Kanäle statt. Hierbei werden die zent-
ralen Kriterien Kosten, Zeit, Glaubwürdigkeit, Änderbarkeit und Regionalität betrachtet. 
So können interessierte Unternehmen eine erste Abschätzung möglicher Social-Media-
Marketing-Instrumente für den eigenen Anwendungsfall leisten.  

In Kapitel 3 wird mit Hilfe von Fallbeispielen ein optimales Nutzen mit Berücksichti-
gung der charakteristischen Ausprägung  der einzelnen Kanäle dargestellt. Ferner ist das 
Kapitel in interne und externe Unternehmenskommunikation untergliedert.  

Kapitel 4 erörtert im Detail das Vorgehensmodell des Social Media Marketing und die 
Implementierung in das bestehende Marketing. Es wird in Planungsprozess, Zielfest-
legung, Situationsanalyse, Strategieentscheidung und Controlling untergliedert. Beendet 
wird das Kapitel mit Erörterung und Vorgehensmethoden zum Umgang mit Kritik im 
Social Media Marketing.  

Kapitel 5 gibt eine zusammenfassende Beurteilung, gefolgt von zehn Thesen des 
Social Media Marketing, die für den Erfolg von Social Media Marketing unverzichtbar 
sind. Beendet wird das Kapitel mit Empfehlungen zur Einbindung des Social Media 
Marketing in das Online Marketing. 

Die Kapitel 6 bis 12 bestehen aus konkreten Praxisbeispielen und Abhandlungen zum 
Social Media Marketing, die jeweils einen höchst aufschlussreichen Bereich vertiefen. 

Ohne Frage ist das Social Media Marketing ein höchst dynamischer Bereich, der trotz 
großer und langanhaltender Anstrengungen nie zur Gänze in ein einzelnes Werk inte-
griert werden kann. Interessierte Leser sind eingeladen, mit den beiden Autoren in den 
(Fach-)Dialog zu treten und jegliches Feedback zum Buch als Ganzem oder zu ausge-
wählten Bereichen zu geben.  

Der Dank der Autoren gilt den Vertretern der Praxisbeispiele aus Teil II: Andrea 
Ahlemeyer-Stubbe, Susanne Fittkau, Merle Hogrefe, Malina Koch, Roxane Rafatian, 
Nina Schröder sowie Florian Höft, Carl-Jochen Reinhardt und Heiko Rohde. Sie stellen 
mit ihrem Fachwissen eine nicht unwesentliche Bereicherung dieses Werkes dar.  
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11 Stellenwert von Social Media Marketing 
im Rahmen der Unternehmenskommunikation 

Soziale Medien haben sich im Alltag der konsumrelevanten Zielgruppen durchgesetzt. 
Aus Unternehmenssicht gilt es, sich mit den spezifischen Vor- und Nachteilen des Social 
Media Marketing im Allgemeinen und des Social Webs im Besonderen auseinanderzu-
setzen. Insbesondere die alleinige, bisher vorherrschende Informationshoheit von Un-
ternehmensseite ist gebrochen. Vor diesem Hintergrund sind Unternehmen mehr denn 
je verpflichtet, ethische Grundsätze des Marketing und Spielregeln der Social-Media-
Plattformen einzuhalten. Anhand anschaulicher Beispiele wird schnell deutlich, dass 
nicht alles, was realisiert werden kann, auch zielführend und nachhaltig ist. Für ein sys-
tematisches Social Media Marketing werden Unternehmen zunächst grundlegende Fra-
gestellungen für sich zu beantworten haben. Ein vorschnelles Vorgehen konterkariert 
nachhaltige Erfolge und kann sich im Einzelfall dramatisch negativ auswirken. Nach der 
Grundsatzentscheidung, ein systematisches Social Media Marketing aufzunehmen, ist 
ein mehrstufiger Prozess zu durchlaufen. Ausgehend von den Social-Media-Marketing-
Zielen ist eine differenzierte Situationsanalyse durchzuführen und daraus abgeleitet die 
Social-Media-Marketing-Strategie festzulegen, gefolgt von der operativen Durchführung 
und dem Controlling.  

 

1.1 Soziale Medien im virtuellen Zeitalter 

Durch das Internet sind Unternehmen zunehmend vor die Herausforderung gestellt, 
diese Kanäle auch aktiv für die eigene Unternehmenskommunikation zu nutzen. Social-
Media-Portale erhalten einen immer höheren Stellenwert im täglichen Leben der Inter-
netnutzer. Insbesondere der internationale Erfolg von Portalen wie Facebook, LinkedIn, 
aber auch die auf Deutschland bezogene nationale Verbreitung von Portalen wie 

5-6_
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StudiVZ mit mehr als sechs Millionen Nutzern und XING (elf Millionen User) sowie das 
Nutzen sozialer Medien durch Politikgrößen, Medienanstalten und Großunternehmen 
brachten Akzeptanz in die aktuelle Geschäftswelt. Zusätzlich entwickelten sich viele neue 
Kommunikationswege wie beispielsweise Blogs, Produktbewertungsportale und Foren. 
Auf der einen Seite „überhäufen“ Bewertungen, Kommentare sowie private Testberichte 
den User inzwischen mit einer Vielzahl von Informationen zu jedem erdenklichen Pro-
dukt oder jeder möglichen Dienstleistung. Auf der anderen Seite bieten sich dem User 
nahezu unerschöpfliche Möglichkeiten, selbst als Autor sogenannten „User Generated 
Content“ zu erstellen und zu veröffentlichen. 

Das entscheidende Argument gegen die Relevanz von Social Media für Unternehmen 
war ursprünglich, dass deren Kunden nicht auf sozialen Plattformen verkehren. Dieser 
Zustand hat sich geändert. Facebook hat bereits über 900 Millionen User.1 Das ent-
spricht knapp einem Drittel aller Internetuser.  

Gleichzeitig entstehen (vgl. Abb. 1.1) rege Debatten über Produkte, Dienstleistungen 
sowie Firmenpolitik auf unzähligen Drittportalen, auf die es als Unternehmen zu reagie-
ren gilt. Der Screenshot zeigt einen Ausschnitt aus einem PKW-Forum. Die vier mar-
kierten Beiträge sind als äußerst kritisch zu bewerten: Sie erhielten zum Zeitpunkt des 
Aufrufes zusammen bereits über 56.000 Aufrufe und knapp 900 Antworten. 

Beispiele wie das von Coca-Cola mit Hilfe einer Facebook-Gruppe entwickelte Sport-
getränk vitaminwater zeigen, dass Social Media sowohl zur Marktforschungszwecken als 
auch für das sogenannte Crowdsourcing2 sinnvoll für Unternehmenszwecke genutzt 
werden kann.3 

Es bleibt zu fragen, warum sich diese Entwicklung erst im Laufe der letzten Jahre 
durchgesetzt hat und warum sogar von einem neuen Internetzeitalter gesprochen wird? 
Einer der wesentlichen Treiber dieser Entwicklung ist die flächendeckende Verbreitung 
von breitbandigen Hochgeschwindigkeitsinternetverbindungen. Insbesondere Videopor-
tale wie YouTube wären mit den vor wenigen Jahren noch stark verbreiteten ISDN- 
sowie Modeminternetzugängen aufgrund der hohen Wartezeiten zum Scheitern verur-
teilt gewesen. Dieser Umstand ist mit hoher Wahrscheinlichkeit auch für die Communi-
ties anzunehmen, die eine Vielzahl von privaten Fotos dem Freundeskreis oder der All-
gemeinheit zugänglich macht.  

Das neue Internetzeitalter sorgt für einen bis dahin kaum vorstellbaren Zustand: die 
nahezu vollständige Informationstransparenz. Diese Informationstransparenz schafft für 
jeden versierten Internetuser eine ausgeprägte Markttransparenz. Dabei ist hervorzuhe-
ben, dass es nicht die Unternehmen sind, welche diese Situation geschaffen haben, son-
dern es sind vielmehr die vielen, häufig anonymen Internetuser, die ihr persönliches 
Erfahrungswissen online stellen und so mit der Allgemeinheit teilen.  

                                                   
1 Facebook (2012) http://www.facebook.com/press/info.php?statistics 
2 Zusammengestzt aus Crowd = Masse der Bevölkerung und Sourcing = ausgliedern 
3 Vgl. Thomas, Joe http://www.marketingmagazine.co.uk/news/976260/Coca-Cola-unveils-
Facebook-flavour-Vitaminwater/ 
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Abb. 1.1   Screenshot Motor-Talk, Bereich Toyota Prius.4 

Ähnlich wie geheimes und vertrauliches Material von Staaten und Unternehmen (zum 
Beispiel Banken) bei WikiLeaks öffentlich zugänglich gemacht wird bzw. worden ist, 
verlieren auch die Unternehmen ihre bisher so wertvolle informationelle Herrschaft über 
ihre eigenen Produkte und Dienstleistungen. Etliche Praxisbeispiele belegen, dass Inter-
netuser häufig schneller und besser über Produkte und deren (Langzeit-)Qualität infor-
miert sind als die Hersteller. 

                                                   
4 http://www.motor-talk.de/forum/toyota-prius-hybrid-b439.html Abruf 22.03.2010 
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Von zusätzlichem Interesse ist hierbei, dass die Herkunft der jeweiligen Informatio-
nen häufig keine hohe Gewichtung erhält. Einträge und Meinungsäußerungen privater 
Quellen in Foren oder auf Bewertungsportalen über Produkte und Dienstleistungen 
genießen zumeist eine hohe Glaubwürdigkeit, wobei die (konkrete und objektive) Sach-
kenntnis bzw. Seriosität des Autors eine nachrangige Rolle spielt. Besonders Wissenspor-
tale wie Wikipedia genießen ein großes Maß an Anerkennung und werden sogar in der 
Regel als zitierfähig angesehen. Blogs, Foren, Videoportale und Social Communities ha-
ben diesen Status noch nicht erreicht.  

Für die Unternehmenspraxis wie auch für die Wissenschaft stellt sich vor dem Hin-
tergrund der Social-Media-Nutzung die Schlüsselfrage, wie Unternehmen Social Media 
zur (integrierten) Unternehmenskommunikation nutzen können. Dies gilt nicht nur für 
die Informationsgewinnung, sondern auch für die Frage, welche konkreten Kommerzia-
lisierungspotenziale (zum Beispiel Absatzmöglichkeiten) in sozialen Medien genutzt 
werden können.  

Insbesondere die sozialen Netzwerke nehmen im Alltag einen immer höheren Stel-
lenwert ein. Dabei ist zu beobachten, dass soziale Medien auch von dem stark verbreite-
ten Trend zur mobilen Kommunikation profitieren. In Werbekampagnen von Vodafone 
und O2 (vgl. Abb. 1.2) wird nicht wie traditionell mit der Dienstleistung des Mobilfunk-
vertrages oder den technischen Eigenschaften der Endgeräte geworben, sondern mit dem 
Mehrwert durch den mobilen Zugang zu sozialen Netzwerken.  

Die Werbekampagne eines anderen Mobilfunkanbieters verwendet den Slogan: „Dei-
ne Freunde überall“. Die Nutzung von sozialen Medien nimmt insbesondere über mobile 
Endgeräte (engl.: devices) von Tag zu Tag zu. In Großbritannien macht Facebook bereits 
die Hälfte des mobilen Datenverkehrs aus.5 Zu einem großen Teil werden mobil persön-
liche Erfahrungen von Produkten und Dienstleistungen mittels Bild und Text publiziert. 
Eine Einzelmeinung eines Users mit großem Freundeskreis, zum Beispiel bei Facebook 
oder Google+, erlangt einen nicht zu unterschätzenden wirtschaftlichen Einfluss.  

Die Vergangenheit zeigt, dass sich bereits viele Unternehmen mit der Thematik Social 
Media Marketing beschäftigt und aufgrund zum Teil recht laienhaften Vorgehens unnö-
tige Fehler begangen haben. Diese führten dann zu irreparablen Imageschäden.  

Zurzeit existiert eine Onlinewelt, in der Foreneinträge sowie amateurhafte Videos ei-
ne hohe Glaubwürdigkeit genießen. Da sich dieser Bereich aus unternehmensaktiver 
Sicht jedoch immer auf dem schmalen Grad der Täuschung bzw. Irreführung bewegen 
kann, ist das Festlegen eines strategischen Vorgehensmodells unabdingbar. Mit diesem 
Vorgehensmodell wird der Erfolg einer langfristigen unternehmensspezifischen Social-
Media-Strategie gewährleistet. Hierbei ist zu beachten, welche Strategie für welches Un-
ternehmen in welcher Situation sinnvoll ist. Ein vorschnelles, strategieloses Vorgehen 
einzelner Mitarbeiter kann die Legitimität des gesamten Unternehmens im Social-
Media-Bereich dauerhaft gefährden. 

                                                   
5  Guardian http://www.guardian.co.uk/media/pda/2010/feb/08/facebook-rise-mobile-web-use 
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Abb. 1.2   Werbekampagne Social 
Networker O2 

 
 

 
In diesem Zusammenhang ist Glaubwürdigkeit eines der höchsten Güter, welches in 
sozialen Netzwerken erreicht werden kann. Wie dieses gewonnen und gewahrt werden 
kann und welche Chancen der Nutzung des Internets und insbesondere Social Media 
sich für Unternehmen eröffnen, wird im Folgenden erörtert.  

 

1.2 Einordnung in die Unternehmenskommunikation 

Eine Marke sowie deren Image wurden traditionell in der Vergangenheit durch klassi-
sche Kommunikationskanäle wie Werbung und Pressemitteilungen von Seiten des Un-
ternehmens geprägt (One-to-many-Communication). Dieser Zustand hat sich inzwi-
schen nicht zuletzt durch Social Media dramatisch gewandelt: Was eine Marke heute 
ausdrückt und was damit identifiziert wird, entscheiden die Kunden selbst. Insbesondere 
aufwendige Werbekampagnen zur Imageaufwertung bewirken heutzutage durch die 
Kommunikationsfreude kritischer Internet-User häufig genau das Gegenteil des geplan-
ten Effektes. Grundsätzlich ist die Nutzung von Social Media eine positive Option im 
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Rahmen der Unternehmenskommunikation. Die Vorgehensweise sollte jedoch bei je-
dem Produkt bzw. jeder Dienstleistung genau bedacht werden. 

Wie eine Imagekampagne von RWE 2009 bewies, lässt sich die Reaktion des Marktes 
nur noch unvollständig vorhersehen und schon gar nicht kontrollieren:  
 
 Aus der Praxis 

Anfang des Jahres 2009 veröffentlichte RWE einen TV-Spot mit einem neu eingeführ-
ten Maskottchen, dem RWE-Energieriesen (siehe Abb. 1.3 und 1.4). Der TV-Spot 
fand sich schnell bei YouTube und erhielt bis Dezember 2009 knapp 75.000 Klicks.6 
Wenige Wochen nach dem Upload antwortete der offizielle Greenpeace-Account mit 
einer Parodie auf diesen Spot, welche dem User verdeutlichen sollte, wie die Umwelt-
politik des RWE-Konzerns tatsächlich sei. Das zynische Pendant (vgl. Abb. 1.5) zum 
Originalspot erhielt bis Dezember 2009 über 65.000 Klicks und ist somit unter Be-
rücksichtigung der späteren Veröffentlichung stärker frequentiert als das Original. 
 

 
Abb. 1.3   Screenshot YouTube, RWE-Energieriese.7 

                                                   
6 YouTube (2009) RWE Energieriese http://www.youtube.com/watch?v=rhMV0e_cFAI 
7 http://www.youtube.com/watch?v=rhMV0e_cFAI Abruf 04.05.2010 
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Abb. 1.4   Screenshot YouTube, RWE-Energieriese.8 

Ein weiteres Video mit dem Titel „RWE – Energieriesen-Lüge – Die Wahrheit zum 
Spot“, welches das RWE-Video zunächst in seiner ursprünglichen Art zeigt, jedoch 
jeden einzelnen Teilbereich mit eingeblendeten negativen Kommentaren flankiert, 
erhielt bis dato knapp 110.000 Klicks.9 Eine weitere Anzahl von mehr oder weniger 
aufwendigen Videos greift die Thematik des originalen RWE-Videos auf und kriti-
siert die Imagekampagne. 
Auf den folgenden Screenshots (vgl. Abb. 1.5, 1.6 und 1.7) sind Ausschnitte der Vi-
deoantwort von Greenpeace zu sehen. Diese erschien wenige Wochen nach dem Up-
load des Originalvideos. 

                                                   
8 http://www.youtube.com/watch?v=rhMV0e_cFAI Abruf 04.05.2010 
9 YouTube (2011) RWE – Energieriesen-Lüge – Die Wahrheit zum Spot http://www.YouTube. 
com/watch?v=aTjHASBVA0Y 
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Abb. 1.5   Screenshot YouTube, RWE-Energieriese, Videoantwort Greenpeace.10 

 
Abb. 1.6   Screenshot YouTube, RWE-Energieriese, Videoantwort Greenpeace.11 

                                                   
10 http://www.youtube.com/watch?v=xZFGYG7acz4 Abruf 04.05.2010 
11 RWE http://www.youtube.com/watch?v=xZFGYG7acz4 Abruf 04.05.2010 
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Abb. 1.7   Screenshot YouTube, RWE-Energieriese, Videoantwort Greenpeace.12 

Dieses Beispiel verdeutlicht die Macht der Sozialen Medien sowie den Einfluss User 
generierten Contents. Es zeigt, wie selbst größte Unternehmen die Kontrolle über ihre 
eigene Kampagne verlieren können. Management und Marketing sollten daher vor jeder 
Kampagne analysieren und abschätzen, wie sich diese entwickeln kann und ob das ge-
wünschte Medium das richtige ist.  

Welche Aktualität Social Media aufweist, zeigt der Rücktritt des ehemaligen deut-
schen Bundespräsidenten Horst Köhler im Mai 2010. Die erste Information zum Rück-
tritt, der um 14:02 Uhr stattfand, wurde mittels Twitter-Nachricht wenige Minuten da-
nach veröffentlicht. Der Wikipedia-Eintrag von Horst Köhler wurde am 31.05.2010 
schon um 14:07 Uhr aktualisiert (vgl. Abb. 1.8).  

 

                                                   
12 http://www.youtube.com/watch?v=xZFGYG7acz4 Abruf 04.05.2010 


