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Vorwort

Liebe Leserin, lieber Leser,

es freut mich sehr, dass die 1. Auflage dieses Werkes eine so positive
Aufnahme in der Leserschaft gefunden hat. Deshalb wurde bereits die
2. Auflage verdffentlicht, um der rasanten Entwicklung beim Social-
Media-Marketing Rechnung zu tragen. Schliefilich ist heute der Einsatz
der sozialen Medien fiir immer mehr Unternehmen unverzichtbar. Sie
folgen dabei ihren Kunden, die immer mehr Zeit auf den verschiedenen
sozialen Plattformen verbringen. Gleichzeitig entstehen immer wieder
neue Plattformen, deren Nutzen fiir das eigene Unternehmen zu
ermitteln ist. Das gilt ganz aktuell fiir 77470k, das immer mehr Anbieter
fiir sich erschliefSen.

Allerdings erreichen viele Engagements in den sozialen Medien
nicht die gesetzten Ziele — wenn solche tiberhaupt messbar definiert
wurden. Auflerdem besteht auch heute noch vielfach eine Unsicherheit
darin, wie die verschiedenen Plattformen zu bespielen sind und welche
Erfolgsfaktoren zu berticksichtigen sind.

Dieses kompakte Werk unterstiitzt Sie bei diesen Fragestellungen,
indem die Moglichkeiten und Grenzen der verschiedenen Plattformen
ausgeleuchtet und Erfolgsfaktoren herausgearbeitet werden. Auf§erdem

Vv



Vi Vorwort

wird aufgezeigt, welche Mboglichkeiten zur Erfolgskontrolle beim
Social-Media-Marketing existieren. Zusitzlich wurde in diese 2. Auf-
lage das Thema Influencer-Marketing aufgenommen. Fiir viele (jiingere)
Menschen ersetzen Influencer die klassischen Print-Magazine fiir
Fashion, Food, Sports etc.

Die nachfolgenden Ausfithrungen bauen auf den entsprechenden
Ausfiihrungen in meiner neuesten Auflage des Werkes ,Praxis-
orientiertes Online-Marketing® auf. Da immer wieder der Wunsch
gedullert wurde, das Social-Media-Marketing in einer kompakten Form
zu prisentieren, wurde dieses Format geschaffen. Insoweit folgen wir —
Verlag und Autor — konsequent den Priferenzen unserer Kunden!

Ich wiinsche informativen Lesespafd und erfolgreiche Anwendungen!

Thr

Konigswinter—Berlin Ralf T. Kreutzer
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Social Media und Social-Media-Marketing

Zusammenfassung In diesem Kapitel wird aufgezeigt, was unter Social
Media zu verstehen ist und warum viele Unternehmen ihr Engagement
im Social-Media-Marketing verstirken sollten. Diese Ausfithrung

basieren auf meinem Werk Praxisorientiertes Online-Marketing,
g
2021°¢.

Was Sie aus diesem Kapitel mitnehmen

» Chancen und Risiken des Social-Media-Marketings

o Maoglichkeiten und Grenzen des Social-Media-Marketings aus Unter-
nehmenssicht

» Bedeutung von Social Copy und Content-Kalender

» Einsatzmoglichkeiten der verschiedenen sozialen Medien (u. a. Blogs,
Microblogging, soziale  Netzwerke, Media-Sharing-Plattformen,
Messenger-Dienste, Social Bookmarking, Online-Foren und Online-
Communitys)

Elektronisches Zusatzmaterial Die elektronische Version dieses Kapitels enthilt Zusatzmaterial,
das berechtigten Benutzern zur Verfiigung steht. https://doi.org/10.1007/978-3-658-33866-4_1

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2021 1
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Im Zuge des Social-Media-Marketings versuchen Unternehmen,
Social Media (auch soziale Medien genannt) zur Erreichung eigener
Marketingziele nutzbar zu machen. Unter dem Begriff soziale Medien
werden Online-Medien und -Technologien subsumiert, die es den
Internet-Nutzern ermoglichen, einen Informationsaustausch und
eine Zusammenarbeit online zu erreichen, die weit iiber die klassische
E-Mail-Kommunikation hinausgehen. Zu den sozialen Medien
zihlen neben sozialen Netzwerken, Media-Sharing-Plattformen
und Messenger-Diensten auch Blogs, Online-Foren und Online-
Communitys.

Die enorme Bedeutung der sozialen Medien zeigt Abb. 1.1. Dort
wird sichtbar, dass erstmals allen Bevolkerungsschichten und allen
Stakeholdern eines Unternehmens extrem kraftvolle, weil 6ffentlich-
keitswirksame Instrumente zur Bewertung und Inanspruchnahme von
Leistungen sowie zur unmittelbaren Kontaktaufnahme und damit zum
Dialog zur Verfiigung stehen. Wichtig ist deshalb schon an dieser Stelle
der Hinweis, dass die sozialen Medien sowohl werteschaffende wie
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Abb. 1.1 Zunehmend unkontrollierbare und komplexe Meinungsbildung und
Interaktion von Stakeholdern durch Online-Medien — vernetzt durch die sozialen
Medien
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auch wertevernichtende Inhalte aufweisen kénnen — und es in hohem
Mafle am unternehmenseigenen Engagement selbst liegt, welche Inhalte
dominieren!

Die sozialen Medien férdern einen Austausch Many-to-Many.
Dieser kann sich u.a. an gleichen Interessen, einem vergleichbaren
beruflichen Umfeld, gemeinsamen Vorhaben, ihnlichen Meinungen
oder politischen Einstellungen orientieren. Durch den Austausch
von Informationen (wie etwa Kommentaren, Bewertungen oder
Empfehlungen) sowie das Teilen von eigenen Leistungen (bspw.
selbst verfassten Texten, Stand- und Bewegtbildern sowie Audio-
Produktionen) werden oft vorrangig soziale Ziele verfolgt. Es geht
bspw. um Anerkennung, eine Vernetzung zwischen den beteiligten
Personen und/oder schlicht den Austausch von unterschiedlichsten
Inhalten.

Kommerzielle Ziele treten bei privaten Nutzern der sozialen Netz-
werke untereinander meist in den Hintergrund. Unternehmen und
insb. rein werblichen Botschaften kommt in den sozialen Medien folg-
lich zunichst — aus Nutzersicht — keine dominante Rolle zu. Unter-
nehmen sollten vermeiden, Facebook und weitere soziale Medien zu
einer reinen SPAM-Schleuder zu machen, wenn sie die Aufmerksam-
keit und das Vertrauen ihrer Zielpersonen aufbauen und langfristig
erhalten wollen. Deshalb muss eines schon an dieser Stelle deutlich
betont werden:

Die sozialen Medien durfen nicht als weiterer reiner Verkaufs-, Werbe-
oder PR-Kanal missverstanden werden. Soziale Medien er6ffnen viel-
mehr interessante neue Méglichkeiten, in den Dialog mit Stakeholdern
zu treten, diese in Kreativ- und Bewertungsprozesse einzubinden sowie
One-to-one-Serviceleistungen zu erbringen — und naturlich fur eigene
Angebote zu begeistern. Allerdings bieten sich interessante Moglich-
keiten einer flankierenden werblichen Ansprache, da die Online-Nutzer
hier viel Zeit verbringen.

Bei der Erstellung von Social Copy — d. h. von Inhalten fiir die sozialen
Medien — sollte man sich immer vor Augen fiihren, dass es in erster
Linie um die Unterhaltung von Marken und Unternehmen mit ihren



4 R. T. Kreutzer

Interessenten, Kunden und Fans geht. Um eine Relevanz der eigenen
Botschaften in den Augen der Nutzer zu erreichen, sind folgende
Aspekte zu berticksichtigen:

e Die Inhalte sollten fiir die Leser niitzlich/lehrreich/informativ,
spannend und/oder unterhaltsam/humorvoll sein, damit sie gelesen
und idealerweise gelikt, geteilt und/oder kommentiert werden.

e Im Kern geht es um Gespriche. Deshalb sollten die Inhalte immer
etwas personlicher, authentischer und ansprechender sein als
klassische Werbetexte.

e Auf dominant verkaufsorientierte Inhalten ist — aufler bei den
Social-Media-Anzeigen — zu verzichten. Die wenigsten Nutzer
erwarten in den sozialen Medien Botschaften wie ,Bananen, jetzt nur
0,99 € das Kilo!“

e Ein transparenter Content-Kalender bzw. ein Redaktionsplan sind
zu erarbeiten (vgl. Abb. 1.2). Dieser definiert, welche Themenfelder
wann von wem zu bespielen sind — und wann Inhalte aufgrund von
Veralterung auch wieder zu 18schen sind (Letzteres wird noch zu
hiufig vernachlissigt).

e Der Kommunikation in den sozialen Medien sollten klare — externe
und interne — Social-Media-Guidelines zugrunde liegen.

Hierbei lautet die zentrale Frage: Was motiviert Konsumenten, tiber
Social Sites mit Unternehmen in Kontakt zu treten? In Summe konnen
die folgenden Bereiche einer Content-Strategie fiir die sozialen
Medien als relevant definiert werden:

o Allgemeine und exklusive Informationen tiber Produkte, Dienst-
leistungen, das Unternehmen und/oder die Branche (bspw. auch
durch Hinweise auf Websites, Blogeintrige oder Foren)

¢ Informationen iiber neue Produkte/Dienstleistungen (bspw. im
Vorfeld oder begleitend zu Neueinfithrungen)

Informationen iiber angebotene Kundenservices

o Texte, Fotos und Videos zu Produkten/Dienstleistungen, die zur

Beschiftigung und/oder dem Kauf von diesen anregen
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Abb. 1.2 Grundstruktur eines Redaktionsplans bzw. eines Content-Kalenders
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¢ Hinweis auf (neue) Einkaufsquellen (bspw. durch Links zu Online-
Shops oder Hinweise auf stationire Einkaufsstitten)

¢ Gewihrung von Rabatten (u.a. besondere Preisvorteile, limitierte
Angebote, die sich an unterschiedlichen Zielgruppen ausrichten
konnen)

* Meinungsiuflerungen zu aktuellen Produkten/Dienstleistungen
(bspw. als Dialogplattform zum Austausch mit anderen Nutzern)

¢ Einladung zur Teilnahme an Events (u. a. Einladung zu Produkt-
oder Unternehmensprisentationen, bspw. Modenschauen)

¢ Einladung zum Mitwirken in einer Fan-Gemeinde

o Aufforderung zur Entwicklung von Ideen fiir neue Produkte/
Dienstleistungen (etwa Ideenwettbewerbe)

* Motivation zur Abgabe von Bewertungen auf relevanten
Bewertungsplattformen

Diese Erwartungen der Nutzer sind bei der Einbindung der sozialen
Medien in die Unternehmenskommunikation zwingend zu bertick-
sichtigen. Denn im Kern geht es innerhalb der sozialen Medien um
eine Interaktion zwischen Online-Nutzern — verbunden mit dem Aus-
tausch von Informationen und User-Generated Content. Dieser kann
ausschliefflich zwischen Privatpersonen oder zwischen Privatpersonen
und Unternehmen stattfinden.

Die weitreichenden Moglichkeiten, eigene ,Werke® online zu
platzieren und mit anderen umfassend zu kommunizieren, basieren
auf den Anwendungen des Webs 2.0. Es entstehen zum einen soziale
Beziehungen zwischen den Nutzern, die sich auf gleicher hierarchischer
Ebene begegnen. Dies gilt hier auch fiir die Begegnung zwischen ganz
,normalen Kunden® und Unternehmen — ein Austausch auf Augen-
hohe. Zum anderen koénnen sich Meinungsfiithrer-Meinungs-
folger-Beziehungen herausbilden, die sich im gemeinsamen Erstellen,
Weiterentwickeln und Distribuieren von Inhalten bspw. iiber Blogs und
Communitys konkretisieren (Stichwort Influencer-Marketing; vgl.
Kap. 4). Die niedrigen Einstiegsbarrieren bei der Nutzung der sozialen
Medien — wie geringe Kosten, einfache Moglichkeiten zum Upload
von Inhalten, leichte Bedienbarkeit (auch Usability genannt) — fordern



1 Social Media und Social-Media-Marketing 7

Klassische Medien Soziale Medien
Uni-direktionale Ausrichtung Multi-direktionale Ausrichtung
Klassische Medien kommunizieren One-to-mass Die sozialen Medien erméglichen neben einer One-to-
und One-to-many. mass- und One-to-many-Kommunikation insb. eine
Ausrichtung One-to-one und Many-to-many.
Linearitat der Prasentation Nicht-Linearitat der Prasentation
Inhalte werden linear prasentiert und Berichte, aber Kommunikation in den sozialen Medien kann mit einer
auch werbliche Inhalte lassen sind nach intensiven Verkniipfung mit einem hohen MaR an
Erscheinen nicht oder nur aufwandig andern (bspw. Parallelitdt und Vor- und Zuriickspriingen stattfinden.
bei Anzeigen, Plakaten, TV-/Rundfunkspots). Zusétzlich kénnen Inhalte hier unmittelbar verandert
werden — haufig ohne gréReren Aufwand.
Eingeschranktes Nutzerengagement Nutzerengagement als DNA der sozialen Medien
Auf Inhalte der klassischen Medien kann dort selbst Die sozialen Medien leben vom Nutzerengagement —
nur eingeschrankt reagiert werden (bspw. durch deshalb heillen sie auch ,soziale Medien®“. Reaktionen auf
Leserbriefe und Telefonanrufe) — oder in den Online-Inhalte erfolgen in Echtzeit. Kaum ist ein Tweet
sozialen Medien. versandt, ein Post platziert, gehen Likes, Shares und
Comments ein.
Eingeschréankte Medienkombinationen Soziale Medien leben von der Vernetzung
Klassische Medien fungieren haufig noch Stand- Der Kern der sozialen Medien ist die Vernetzung —

alone. Eine Vernetzung ist nur partiell moglich bzw.  untereinander und zu Websites und Online-Shops.
gegeben.

Zeitliche Befristung Soziale Medien sind ,,zeitlos* und grenzenlos

Aktivitaten in den klassischen Medien haben meist  Aktionen in den sozialen Medien lassen sich unendlich

eine zeitliche Befristung — nicht zuletzt aus verlangern und immer wiederbeleben; auch weil das

Kostengriinden. Internet nichts vergisst.

Eher geplantes Agieren Hohe Agilitét in der Mediennutzung

Ein Engagement in den klassischen Medien Die sozialen Medien erméglichen — mdglichst basierend

benotigt oft mehr langerfristige Planung — auch auf einem strategischen Ansatz — ein hohes MaR an

aufgrund von Vorlaufzeiten und teilweise Flexibilitat und Spontanitat. Dies macht einen Teil des

beschrankten Mediakapazitaten. Reizes der sozialen Medien aus. Schnelligkeit ist Trumpf —
24/7!

Starkere inhaltliche Kontrolle Fehlen (jeglicher) Kontrolle

Inhalte in den klassischen Medien durchlaufen vor  Inhalte in den sozialen Medien kann jeder erstellen — mit

Erscheinen meist Freigabeprozesse. Dies fiihrt allen Chancen und Risiken einer geringeren oder sogar

haufig zu einer héheren Formalisierung. fehlenden Kontrolle. Informelle Sprache dominiert haufig.

Abb. 1.3 Unterschiede zwischen , klassischen Medien” und ,sozialen Medien”

deren Verbreitung. Die zentralen Unterschiede zwischen ,klassischen
und ,sozialen® Medien zeigt Abb. 1.3.

Wihrend der Einsatz der klassischen Massenmedien den
professionellen Anwendern vorbehalten ist, steht ein Engagement
in den sozialen Medien jedem Online-Nutzer offen. Ein weiteres
Abgrenzungsmerkmal zwischen sozialen und Massenmedien besteht
darin, dass die sozialen Medien vielfach eine Echtzeit-Kommunikation
ermoglichen — sowohl hinsichtlich der Bereitstellung als auch der Ver-
dnderung von Inhalten. Damit wird eine ungleich héhere Geschwindig-
keit im Informationsaustausch ermoglicht, als dies aufgrund der
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weitgehend linearen Kommunikation bei den meisten Massen-
medien der Fall ist. Diese Linearitit der Kommunikation besteht
darin, dass ein Unternehmen bspw. eine Anzeige schaltet. Diese wird
nach Erscheinen im Idealfall von vielen Personen gelesen. Wenn die
Anzeige Dialog-Elemente enthilt, kénnen die Leser jetzt einzeln
reagieren. Es folgt ein Schritt auf den anderen. Eine parallel laufende
Kommunikation zwischen den Empfingern mit dem Unternehmen
wird sich nicht einstellen. Im Gegensatz dazu fordern die sozialen
Medien den nicht-linearen Dialog, der mit dem Akronym KIIS wie
folgt charakterisiert werden kann:

¢ Kollaborativ (i. S. der Zusammenarbeit der Nutzer zugunsten oder
auch zu Ungunsten eines Unternehmens, einer Marke oder ecines
Angebotes)

o Interaktiv (i. S. eines Austauschs der Nutzer untereinander und/oder
mit dem Unternehmen)

e Iterativ (i. S. von wiederholend, da bspw. Reklamationen, Vorschlige
u. A. so lange online prisentiert werden, bis eine aus Sicht der Nutzer
angemessene Reaktion stattfindet)

e Simultan (i. S. einer Gleichzeitigkeit verschiedener Kommunika-
tionsstringe und -inhalte)

Es wird deutlich: Menschen nutzen insb. die sozialen Medien nicht
mehr nur, um sich zu informieren. Sie verwenden diese vielmehr, um
intensiv. zu kommunizieren, um Bewertungen abzugeben und zu
erhalten sowie um eigene Kreationen zu prisentieren. Der Nutzer ist
kein passiver Teilnehmer mehr, sondern wird zum Prosumenten. Er ist
Produzent und Konsument von Inhalten in einem. Er kann grds. jeder-
zeit und von jedem Ort aus nach Informationen iiber Unternehmen,
Marken und Angebote suchen und selbst Inhalte unterschiedlichster Art
erstellen und online prisentieren.

Die wichtigsten Nutzungsklassen und Anwendungsbeispiele
der sozialen Medien finden sich in Abb. 1.4. Eine Gruppe bilden
die primir auf Kommunikation abzielenden Angebote wie Blogs,
Microblogs (bspw. Twitter), private und berufliche soziale Netzwerke
(wie Facebook, Pinterest, LinkedIn oder Xing), Messenger-Dienste
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= Blogs

= Microblogs

Kommunikation = Soziale Netzwerke

= Messenger-Dienste

= Social-Bookmarking-Plattformen

= Foren/Communitys

= Wikis
= Bewertungs-/ Kooperation
Auskunftsportale
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Abb. 1.4 Nutzungsklassen und Anwendungsbeispiele der sozialen Medien

(wie Facebook Messenger, Snapchat, WhatsApp), Social-Bookmarking-
Plattformen sowie Foren und Communitys. Bei einer weiteren Gruppe
steht die Kooperation zwischen den Nutzern im Mittelpunke. Hier
werden bspw. gemeinsam Wikis aufgebaut (etwa Wiktionary, Wikipedia,
Wikiquote oder Wikileaks), vorhandene Leistungen im Rahmen von
Bewertungs- und Auskunftsplattformen beurteilt (bspw. holidaycheck.
de, tripadvisor.de, yelp.de) oder im Rahmen von Kreativ- und Auskunfts-
portalen neu geschaffen (so bei frag-mutti.de, gutefrage.net, hau-tu.
de und wawerko.de). In der dritten Gruppe geht es um ein Content-
Sharing, d. h. das Teilen von Inhalten tiber spezifische Media-Sharing-
Plattformen wie Instagram, Pinterest, Flickr, TikTok, Vimeo und
YouTube. Diese Inhalte kdnnen bspw. Texte, Videos, Fotos oder Audio-
Dateien sein. Ein solches Content-Sharing findet allerdings auch in den
sozialen Netzwerken statt, weil auch hier unterschiedlichste Inhalte mit
anderen geteilt werden.

An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass die Ubergéinge zwischen
den verschiedenen sozialen Medien immer unschirfer werden. Dazu
trigt bei, dass bewihrte Funktionalititen eines Konzeptes von anderen
Anbietern tibernommen werden. Das fithrt dazu, dass die Zuordnung
der verschiedenen Konzepte bspw. zu den sozialen Netzwerken, zu den
Media-Sharing-Plattformen sowie zu den Messenger-Diensten immer
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unschirfer wird. Facebook ist ein soziales Netzwerk, bietet aber auch
vielfiltige Moglichkeiten zum Media-Sharing und hat einen eigenen
Facebook-Messenger-Dienst installiert. Instagram ist eine Media-Sharing-
Anwendung, die aber auch Ziige eines sozialen Netzwerks aufweist.
Pinterest gehort eher zu den sozialen Netzwerken; aber auch hier geht
es um Media-Sharing. Snapchat ist ein Messenger-Dienst, bei dem der
Austausch von Nachrichten und Bildern im Zentrum steht. Die in
diesem Werk vorgenommene Zuordnung der verschiedenen Konzepte
orientiert sich an deren wahrgenommenen Schwerpunkten.

Durch eine Vernetzung der aufgezeigten Konzepte untereinander
sowie mit den weiteren Medien des On- und Offline-Marketings
konnen komplexe Social-Media-Anwendungen entstehen. Die Ziel-
setzung ist hierbei, die Zielgruppe auf den Plattformen anzusprechen,
wo diese unterwegs sind. Auf diesen Plattformen sind relevante Inhalte
anzubieten, die auch hier auf das zentrale Unternehmensziel einzahlen:
den Verkauf eigener Leistungen zu férdern!

Da die sozialen Medien im Alltag von immer mehr Menschen
eine iiberragende Bedeutung haben, kommt ihnen auch als Kanal fiir
werbliche Botschaften cine zentrale Rolle zu. Abb. 1.5 zeigt, nimmt
die Social-Media-Werbung nach der Suchmaschinenwerbung den

.
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Abb. 1.5 Ausgaben im Markt fur digitale Werbung nach Segmenten in
Deutschland in den Jahren 2017 bis 2019 sowie eine Prognose bis 2024 (in
Millionen Euro). (Quelle: Statista 2021a)
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zweiten Platz bei den Ausgaben fur digitale Werbung in Deutschland
ein. Erst an dritter Stelle folgt die klassische Bannerwerbung. Diesen
Platz wird die Social-Media-Werbung auch in den kommenden Jahren
beibehalten. Zur Social-Media-Werbung zihlen alle zu Werbezwecken
bezahlten Inhalte innerhalb der sozialen Netzwerke (bspw. bei Facebook
oder LinkedIn). Zu diesen Inhalten gehoren Sponsored Posts, die den
Nutzern zwischen organischen Inhalten in ihrem ,Newsfeed® angezeigt
werden ebenso wie die Werbeanzeigen neben dem ,Newsfeed“. Zu
den Werbeumsitzen werden nicht die Umsitze aus Premium-Mitglied-
schaften in Online-Netzwerken gerechnet. Alle Umsitze beziehen sich
auf Netto-Werte, d. h. nach einer moglichen Rabattgewihrung.

Welche Bedeutung kommt den unterschiedlichen sozialen Medien in
Deutschland heute zu? Die Ergebnisse zeigt Abb. 1.6. Hier wird deut-
lich, dass Facebook nach wie vor mit einem Marktanteil von tiber knapp
iber 70 % den Markt der Social-Media-Seiten dominiert. An zweiter
Stelle folgt mit deutlichem Abstand Pinterest, gefolgt von Twitter.

Der Blick auf die Marktanteile ist durch die Reichweite der sozialen
Medien zu erginzen (vgl. Abb. 1.7). Hierbei geht es um die Frage,
wie Internetnutzer {iber verschiedene Kanile erreicht werden konnen.
Dieses Ranking wird dominiert von WhatsApp, gefolgt von YouTube,
Facebook und Instagram. Hier wird sichtbar, dass ein hoher Marktan-
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100% g m— —— e —g— — — - —

A s o e e U
gmIlllllllllllll"lllllll
80%

o ile=mll

60%

50%

40%

Anteil an den Page Views

30%
20%
10%

0%

Méar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan
19 19 19 19 19 19 19 '19 '19 19 '20 '20 '20 '20 '20 '20 '20 '20 '20 '20 ‘20 '20 ‘21

Abb. 1.6 Marktanteile von Social-Media-Seiten in Deutschland bis Januar 2021.
(Quelle: Statista 2021b, S. 6)
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Abb. 1.7 Reichweite von sozialen Medien in Deutschland. (Quelle: Statista
2021¢, S. 2)

teil bei den Social-Media-Seiten allein noch nichts iiber die mégliche
Erreichbarkeit aussagt.

Fiir jedes Unternehmen stellt sich hier zusitzlich die Frage, ob die
eigene Zielgruppe zu den Intensivnutzern der verschiedenen Medien
zihlt. Bei der Beantwortung hilft ein Blick auf die Altersstruktur der
Nutzer in Abb. 1.8. Um diese Informationen zu gewinnen, wurden
in Deutschland 3003 Personen der deutschsprachigen Bevolkerung
iber 14 Jahre befragt, die mindestens wochentlich Online-Medien
nutzen. Auch hier zeigt sich die Dominanz von WhatsApp — vor allem
im jiingsten Segment (14 bis 29 Jahre). Dort werden auch — allerdings
mit deutlichem Abstand — Instagram, Facebook und Snapchat genutzt. In
Summe wird in Abb. 1.8 sichtbar, dass die sozialen Medien die Alters-
segmente (ber 29 Jahre kaum durchdrungen haben. Nur Facebook
schafft es in der Altersgruppe von 30 bis 49 Jahre, einen Nutzeranteil
von 34 % zu erzielen.

Dies ist allerdings nur die eine Seite der Medaille. In welchem
Umfang nutzen Unternechmen in Deutschland bereits die sozialen
Medien, um mit ihren Stakeholdern und vor allem mit den
Interessenten und Kunden zu kommunizieren? Beziiglich des Social-
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Abb. 1.8 Anteil der Nutzer von Social-Media-Plattformen nach Alter in
Deutschland 2020. (Quelle: Statista 2021b, S. 5)

Media-Engagements der Unternehmen liefert Destatis (2020)
spannende Ergebnisse. In Deutschland nutze knapp die Hilfte der
Unternechmen mit mindestens zehn Beschiftigten (48 %) soziale
Medien fiir das eigene Marketing und den Kundenkontakt. Hierbei
zeigt sich eine steigende Tendenz. Im Jahr 2015 waren es noch 38 %.
Die Nutzung ist stark von der Unternehmensgrofle abhingig. 79 %
der GrofSunternehmen mit 250 und mehr Beschiftigten binden solche
Kanile in ihre Kommunikation ein. Bei den mittelgroflen Unter-
nehmen (50 bis 249 Beschiftigte) sind es 61 % und bei den kleineren
Unternehmen (10 bis 49 Beschiftigten) findet sich ein Social-Media-
Engagement nur noch bei knapp der Hilfte der Unternehmen (44 %)
statt.

Die intensivste Nutzung von Social Media-Plattformen findet sich
in der Branche ,Information und Kommunikation“. Zu dieser zihlen
neben den Streamingdiensten, Softwareentwicklern, Internet- und Tele-
fonanbietern auch die TV- und Radiosender. 77 % der hier aktiven
Unternehmen setzen soziale Medien ein. Mit 66 % folgt das Gast-
gewerbe, zu dem die Hotels, Pensionen, Campingplitze, Restaurants
oder Caterer gehoren (vgl. Destatis 2020).
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Ein Engagement in den sozialen Medien ist kein Selbstlaufer. Es bedarf
finanzieller und personeller Ressourcen, einer guten Strategie und eines
langen Atems, um in den sozialen Medien zu reussieren! Wer die dafur
erforderlichen Ressourcen nicht nachhaltig bereitstellen kann, sollte auf
ein solches Engagement lieber verzichten.

Deshalb tun viele — gerade auch kleinere — Unternehmen gut daran,
auf eine halbherzige Betitigung in den sozialen Medien zu ver-
zichten. Soweit ein solches Engagement nicht von der eigenen Ziel-
gruppe eingefordert wird, ist hdufig einer Schwerpunktsetzung bei der
Entwicklung der eigenen Website oder bei einem konsequenten E-Mail-
Marketing sinnvoll (vgl. vertiefend Kreutzer 2021, S. 335-386).

Welche Aspekte sind bei der Ausgestaltung des Social-Media-
Marketings zu beriicksichtigen? Social-Media-Marketing nutzt die ver-
schiedenen Formen der sozialen Medien, um einen Dialog insb. mit
Kunden und potenziellen Abnehmern sowie mit relevanten Meinungs-
fuhrern eines Unternechmens aufzubauen. Die Voraussetzung fiir ein
erfolgreiches Social-Media-Marketing ist eine Ausrichtung an den
folgenden Grundprinzipien der Kommunikation in den sozialen
Medien:

e Ehrlichkeit/Authentizitit
Offenheit/Transparenz
Kommunikation auf Augenhéhe
Relevanz

Kontinuitit/Nachhaltigkeit

Der Ehrlichkeit und Authentizitit (zu verstehen als ,Echtheit®)
in der Kommunikation kommt eine zentrale Bedeutung zu. Unter-
nehmen versuchen immer wieder, die Meinungsbildung — sicht-
bar und einseitig — im eigenen Sinne zu beeinflussen oder gar
zu manipulieren, indem sie selbst positive Bewertungen und
Kommentare iiber sich verfassen. Ein solches Vorgehen kann dem
Unternehmensimage nachhaltig schaden, wenn es offentich wird.
Bei einem Fehlverhalten von Unternehmen kann sich die Gemein-
schaft gegen dieses wenden. Einem Unternehmen, welches sich bspw.



