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Einleitung

Wie oft haben Sie sich bereits gefragt, ob Sie nicht endlich einsteigen
sollten — und fiir Thr kleines Ladengeschift einen Instagram-Account
anlegen, mit LinkedIn nach Absolventen fiir Thre Forschungsabteilung
suchen oder per WhatsApp fiir Thre Kund:innen erreichbar sein sollten?
Oder ob Sie Thre einst angelegte Facebook-Prisenz evaluieren, auf Kun-
denbewertungen reagieren oder all die spannenden Geschichten aus Th-
rer Produktionshalle auf YouTube erzihlen sollten?

Social Media Marketing gilt langst als fester Bestandteil erfolgreicher
Marketingstrategien, und jedes noch so kleine Unternehmen, jeder Ver-
ein, jede Institution — ja sogar eine Behorde wie die Polizei — setzt sich
regelmifig damit auseinander, wie die eigene Branche, Technologie
und/oder Marke im Social Web vertreten ist. Dabei verbirgt sich hinter
dem Begriff mehr als nur eine weitere Marketingdisziplin — und das ist
die Haltung, die dieses Buch seit seiner ersten Auflage im Jahr 2010 und
bis heute voller Uberzeugung vertritt: Mit sozialen Medien haben wir
nicht nur einfach einen neuen Werbeplatz erhalten, sondern die Chance
und Pflicht, unmittelbar und persénlich mit unseren Zielgruppen zu
sprechen.

Soziale Medien haben die Kommunikation zwischen einem Unternehmen
und seinen vielfiltigen Zielgruppen grundlegend verindert, und das in-
nerhalb weniger Jahre. Wir vertreten ganz individuelle Meinungen und
interagieren in immer wieder neu entstehenden Gruppen miteinander.
Unsere Kund:innen bewerten unsere Produkte, und wir vernetzen uns
mit Geschiftspartnern und Kollegen. (Und sind in anderen Zusammen-
hingen auch selbst Kunden.) Wir lesen gern spannende, unterhaltsame
und lehrreiche Stories, die unsere Freunde und Kollegen uns zukom-
men lassen. Wir nehmen tiber Live-Schaltungen an Konferenzen teil
und beantworten Kundenfragen per Twitter oder Facebook. Kurz ge-
sagt: Unsere Onlineaktivititen sind von zwischenmenschlicher, direk-
ter Kommunikation geprigt.

15



Und damit stellt sich kaum mehr die Frage, ob Unternehmen auf Face-
book, Instagram oder Twitter aktiv sein sollten. Vielmehr gilt es, das Wie
zu bedenken. Was wiinschen die eigenen Kund:innen, was brauchen sie,
und wie gelingt es, wirklichen Mehrwert zu bieten? Wie schaffen es insbe-
sondere die kleinen und mittleren Unternehmen mit iiberschaubarem
Zeit- und Kostenbudget, vertrauensvolle und vom Austausch geprigte
Kundenbeziehungen per Social Web aufzubauen?

Verglichen mit den recht experimentellen Anfangsjahren des Social Me-
dia Marketing haben sich dabei die Anforderungen an Unternehmen
verschirft: Mehr Konkurrenz und deren teilweise marktschreierischen
und werbelastigen Methoden nehmen gelegentlich die Lust, auf starke
und niitzliche Inhalte statt auf Gewinnspiele zu setzen. Mehr Regeln
und Richtlinien seitens der Netzwerkbetreiber verlangsamen den Weg
von der Idee bis zur Umsetzung einer guten Strategie. Spammer, Hater
und Trolle nehmen dem Social Web seine Unschuld — und den Aktiven
viel an Enthusiasmus.

Eine Professionalisierung des Social Media Marketing, wie wir sie in den
letzten Jahren beobachten konnten, ist grundsitzlich zu begriiffen. Eine
fundierte Ausbildung und ein Koffer voller erprobter Methoden erleich-
tern schliefflich die Arbeit. Zugleich nimmt jedoch die hohe Zahl an
Tools, Techniken und Metriken viel an Leichtigkeit und Beweglichkeit.

Doch nun die gute Nachricht: Nach wie vor ist es sehr lohnenswert, So-
cial Media Marketing zu betreiben. Und nach wie vor sind es die glei-
chen Skills wie schon 2010, die hauptsichlich den Erfolg bringen — Kre-
ativitit, Mut, Offenheit. Wenn Sie jetzt einsteigen, profitieren Sie von
vielseitigen Erfahrungen, und gleichzeitig will dieses Buch Thnen Lust
darauf machen, ihre eigene, personliche Note in das Social Media Mar-
keting zu bringen.

»Im Zentrum von Social Media Marketing steht die Kommunikation,
leitete Tamar Weinberg die erste Auflage dieses Buchs ein, und diese
Auffassung gilt bis heute — in der nunmehr sechsten Auflage. Sie wurde
und wird von allen Autorinnen und Autoren, die iiber die Jahre Inhalte
und Ideen zu diesem Buch beisteuerten, getragen. Wenn Sie diesen Ge-
danken verinnerlicht haben, wird es Thnen leichtfallen, die Social-Me-
dia-Landschaft zu ergriinden.

An wen richtet sich dieses Buch?

Dieses Buch liefert Thnen die Grundlagen und Methoden des Social Me-
dia Marketing, stellt wichtige Plattformen vor und hilft Thnen dabei,
Thre eigene Marketinginitiative mit Social Media zu betreiben. Wir wen-
den uns mit dem Buch ganz besonders an Freelancer, kleine und mittle-
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re Unternehmen, Organisationen sowie an Mitarbeitende in groReren
Institutionen und Konzernen, die praktisches Wissen iiber die ganze
Bandbreite des Social Media Marketing benotigen. Erfahrenere Social-
Media-Verantwortliche finden in diesem Buch aktuelle Beispiele und
Inspirationen oder kénnen ihr Wissen um neu hinzugekommene Netz-
werke und Content-Formate erginzen. Sie werden mit diesem Buch
eine solide Grundlage erhalten, die Sie dazu befihigt, Thre eigene Strate-
gie zu entwickeln, einzelne Mafnahmen in vorab bewusst gewihlten
Netzwerken zu planen und umzusetzen sowie fortlaufend ihren Erfolg zu
tiberpriifen. Wir geben Thnen einen sehr umfangreichen Blick auf das So-
cial Web und haben das Buch durch eine ganze Reihe von Best Practices,
Beispielen, Kniffen und Tricks angereichert.

Es sind keine Vorkenntnisse nétig — Sie brauchen nur eine gehorige Por-
tion Neugier!

Wie ist dieses Buch aufgebaut?

Kapitel 1, Eine Einfiihrung in Social Media Marketing. Wir erkliren das
Konzept von Social Media Marketing und entwickeln ein Verstindnis
fiir die Mechanismen und Grundregeln in Social Media. Sie erhalten ei-
nen Uberblick iiber die wichtigsten Social-Media-Plattformen und er-
fahren, wie wichtig Strategieplanung, Community-Management und
Erfolgskontrolle sind.

Kapitel 2, Eine Social-Media-Strategie entwickeln, ldsst Sie Thre Aus-
gangslage analysieren, Ziele formulieren, Zielgruppen umreiffen und
Pliane schmieden. Am Ende des Kapitels konnen Sie Thren personlichen
Social-Media-Fahrplan entwickeln.

Kapitel 3, Social Media Listening und Analytics, zeigt Thnen, warum Sie
wie und mit welchen Tools das Geschehen im Social Web verfolgen
sollten — und wie Sie Thren eigenen Erfolg sinnvoll messen konnen. Da-
bei gehen wir auch auf zentrale Kennziffern ein und zeigen Thnen die
Vielfalt der Social-Media-Dashboards.

Kapitel 4, Communitys, Influencer und Reputation, erklart, warum der
Aufbau von Communitys fiir den Erfolg des Social Media Marketing so
wichtig ist. Mit vielfiltigen Praxisbeispielen prisentieren wir erfolgrei-
che Fallstudien aus kleinen und grofen Unternehmen. Wir erldutern
die Rolle des Reputationsmanagements zum Aufbau eines positiven
Markenimages und beleuchten die Schattenseiten von Social Media wie
Emporungswellen (Shitstorms), Trolle und Hater. Wir diskutieren das
Influencer Marketing in B2C und B2B sowie den Einsatz von Corporate
Influencern.

Wie ist dieses Buch aufgebaut?
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Kapitel 5, Content Marketing, verdeutlicht, warum, wo und wie Sie mit
relevanten Inhalten Thre Kund:innen auf deren Customer Journey errei-
chen. Mit der richtigen Strategie, einer regelmiRigen Erfolgskontrolle
und unterstiitzt durch Content Curation und Content Refresh, beglei-
ten wir Sie auf Threm Weg zum erfolgreichen Content Marketing.

Kapitel 6, Blogs und Podcasts, erklirt die Vorziige von Blogs und Pod-
casts und zeigt Thnen dann, wie Sie ein Corporate Blog einrichten sowie
welches Equipment Sie fiir einen Podcast brauchen, wie Sie Themen
finden und planen und Thre Reichweite erhohen.

Kapitel 7, Microblogging mit Twitter, stellt Twitter, seine Terminologie
und Gepflogenheiten vor. Anhand von Beispielen lernen Sie aufferdem
die vielfiltigen Griinde fiir den Einsatz von Twitter im Unternehmen
kennen.

Kapitel 8, Facebook und soziales Netzwerken, fithrt in die Merkmale und
Mechanismen sozialer Netzwerke ein und erliutert, wie insbesondere
Facebook fiir das Social Media Marketing genutzt werden kann.

Kapitel 9, Bilder in Instagram, Pinterest, Snapchat & Co., beschiftigt
sich mit Bildsprache, Wiedererkennungswert und Storytelling. Wir er-
klaren Thnen, auf welchen Social-Media-Plattformen Sie Thre Fotos und
(Info-)Grafiken promoten koénnen. Dabei verorten wir die Bedeutung
der Netzwerke Instagram, Pinterest, Snapchat und Flickr und geben
durch Praxisbeispiele Inspiration fiir Ihren Einstieg.

Kapitel 10, Social Video Marketing: Videos, Stories und Livestream, er-
ldutert, was Sie bei der Produktion eines erfolgreichen Videos, einer Sto-
ry oder eines Livestreams beachten sollten und welche Videoportale
sich fur Thr Social Media Marketing eignen. Wir schauen uns die Beson-
derheiten der Communitys auf YouTube, TikTok und Twitch an und
sprechen mit einer Expertin fiir YouTube und Influencer-Marketing.

Kapitel 11, Employer Branding und Social Recruiting, beleuchtet die
strategische Basis einer starken Arbeitgebermarke und den Einsatz der
Businessnetzwerke XING und LinkedIn. Auflerdem schauen wir uns Ar-
beitgeber-Bewertungsplattformen an und untersuchen, wie sich Social-
Media-Plattformen wie Instagram, Snapchat, TikTok und Polywork fiir
den Einsatz im Recruiting eignen.

Kapitel 12, Soziale Netzwerke fiir Wissen und Empfehlungen, beleuchtet
Websites fiir den Wissensaustausch wie Wikipedia und zeigt, wie Sie
sich auf Frage-und-Antwort-Portalen als Expertin oder Experte bewei-
sen konnen.

Kapitel 13, Messenger, Chatbots, digitale Sprachassistenten, KI & Co. —
wie verandert sich das Social Media Marketing durch Messenger-Diens-
te, Gamification, digitale Sprachassistenten, Chatbots mit KI sowie VR
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und AR? Wir wagen einen Ausblick, sprechen mit ausgewiesenen Ex-
pert:innen und zeigen aktuelle Beispiele aus der Praxis.

Kapitel 14, Der Weg zu langfristigem Erfolg, liefert Thnen abschlieRende
Tipps und Best Practices dazu, wie Sie Thre Strategie im Unternehmen
implementieren. Dabei legen wir den Fokus auf langfristiges Engage-
ment. AuRerdem stellen wir Thnen méogliche Bildungswege vor, mit de-
nen Sie Thr Fachwissen erweitern kénnen.

Kapitel 15, Rechtliche Aspekte beim Social Media Marketing, vermittelt
die juristischen Grundlagen fiir Thr Social Media Marketing. Rechtsan-
walt Thomas Schwenke behandelt die fiir den Social-Media-Alltag typi-
schen Fragen: von den Richtlinien bei Gewinnspielen bis zur Frage, was
beim Teilen fremder Inhalte beachtet werden muss.

Danksagung zur 6. Auflage
von Corina Pahrmann

Mit der bereits sechsten Auflage unseres Buchs Social Media Marketing:
Praxishandbuch fiir Facebook, Instagram, TikTok & Co. legen wir Thnen
ein etabliertes Standardwerk in die Hinde, mit dem bereits viele Tau-
send Leser erfolgreich ins Social Web einstiegen — wir danken allen, die
es immer wieder weiterempfehlen.

Katja Kupka grub sich erneut mit mir gemeinsam durch mehr als 600
Seiten Social-Media-Wissen, Kapitel fiir Kapitel und Satz fiir Satz. Liebe
Katja, ich danke dir sehr fur die aufRerordentlich fachkundige, professio-
nelle und herzliche Zusammenarbeit. Mein Dank gilt auch dem Anwalt
Thomas Schwenke: In einem umfassenden Kapitel unterstiitzt er Sie, lie-
be Leser:innen, mit rechtlichem Know-how rund um Social Media.

Dem dpunkt.verlag danke ich dafiir, mir diese Aufgabe tibertragen zu ha-
ben. Unsere Lektorin (und meine langjihrige O’Reilly-Kollegin) Ariane
Hesse steuerte wertvolle Anregungen zu den Inhalten des Buchs bei und
motivierte uns dazu, auch die kniffligeren Fragen anschaulich zu lssen.

Das Buch profitiert auch von den Menschen, die mir firr Gespriache zur
Verfiigung standen. Fiir ihre Zeit und ihre Offenheit sei ganz besonders
Maik Lohse, Prof. Dr. Matthias Fank, Stefan Evertz und Daniela Sprung
gedankt. Wertvolle Hintergrundinformationen lieferten Isabell Winn
(Stadtbiicherei Weimar), Heiko Walter (Walter-Kammann Kreditversi-
cherungsmakler GmbH) und Andera Gadeib (Dialego AG) sowie die
Unternehmen maloon GmbH (SocialHub) und Cision Germany GmbH.

Den Unternehmen, die ich in den vergangenen Jahren ins Social Web
begleiten durfte und noch darf, gilt ebenfalls grofRer Dank: Durch sie

Danksagung zur 6. Auflage von Corina Pahrmann
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konnte ich vielfiltige Ausgangsbedingungen, Anforderungen, Inhalte
und Geschichten kennenlernen. Wir haben Strategien ausgearbeitet,
Postings getextet und uns durch Facebook Ads navigiert — und nicht
selten habe ich von ihnen genauso viel gelernt wie sie von mir.

Meiner Familie und meinen Freund:innen und allen Menschen, die mir
wihrend der Schreibzeit zur Seite standen, danke ich fiir ihre Nach-
sicht, Ablenkung und Motivation. Ein besonderer Dank gilt meinem
Mann, der mich mit TikTok- und Twitch-Anekdoten sowie zahllosen
Tassen Kaffee bei Laune hielt. Ich widme das Buch meiner Tochter, die
mich jeden Tag sehr gliicklich macht.

Nun wiinsche ich Thnen, liebe Leserinnen und Leser, viel Vergniigen —
und viel Erfolg bei der Umsetzung Threr Social-Media-Strategie!

Danksagung zur 6. Auflage von Katja Kupka

Ich freue mich sehr, fir die sechste Auflage an die erfolgreiche Zusam-
menarbeit mit Corina Pahrmann aus der fiinften Auflage anzukniipfen.

Erneut ergidnzten sich unser Fachwissen und unsere praktische Erfah-
rung mit Social Media Marketing bei der hilftigen Aufteilung der Kapi-
tel ganz hervorragend. Als Ausbilderin fiir Social Media Manager:innen
war es mir wichtig, eine ausgewogene Mischung aus belegten Daten,
vielfiltigen Praxisbeispielen, Expertenmeinungen und meiner eigenen
Erfahrung zusammenzubringen.

O’Reilly und dem dpunkt.verlag danke ich fur das Vertrauen. Mein
herzlicher Dank geht an unsere hervorragende Lektorin Ariane Hesse
und ihre klugen Anmerkungen. Vielen Dank auch an die Korrektorin,
die Grafiker:innen und das Team der Herstellung und Gestaltung fiir
ihre Unterstiitzung,.

Ich danke meinen Interviewpartnerinnen Ute Blindert, Anne Engelshowe,
Sarah Kibler und dem Social-Media-Team von DeinNRW sowie mei-
nen Interviewpartnern Torsten Jensen, Robert Weller und Professor
Andreas Wagener. Bei der Recherche haben mich die ARD/ZDF-Online-
studie, MessengerPeople by Sinch, XING, kununu und StepStone mit
Daten und Hintergrundinformationen unterstiitzt.

Besten Dank auch an Judith Jérdens und ihre Kollegen vom Sencken-
berg Museum, Manja Helm von der BVG, Jutta Zeisset vom Muse-
umsCafé & Hofladen Zeisset und Yasemin Tunkay von der Fraport AG
fiir die Beantwortung meiner Fragen und Einblicke in ihre Projekte. Au-
Rerdem danke ich allen lieben Menschen da drauflen im Social Web,

die mit Antworten und Anregungen das Buch bereichert haben.
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Vielen Dank auch an Dr. Thomas Schwenke fiir die kompetenten und
unterhaltsam verfassten Rechtshinweise in Kapitel 15 des Buchs.

Ein besonderer Dank geht an meinen wunderbaren Ehemann. Er hat
mich erneut hervorragend unterstiitzt, mir mit seinem Blick von auRRen
wertvolle Impulse gegeben und leckeres Essen gekocht, wenn ich nicht
vom Schreibtisch wegkam. Thm und meinen tapferen Eltern widme ich
dieses Buch.

Liebe Leserinnen und liebe Leser, unser Buch hat fir jeden etwas zu bie-
ten, egal ob Sie als Freiberufler:in, Start-up, KMU, Verein oder groferes
Unternehmen Social Media nutzen oder kiinftig nutzen wollen. Uber
Thr Lob, Thre Fragen und Thre kritischen Anmerkungen freue ich mich.
Lassen Sie uns gerne tiber das Buch hinaus im Gesprich bleiben.

Danksagung zur 6. Auflage von Katja Kupka
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KAPITEL 1 In diesem Kapitel:

Eine Einfiihrung in i
Social Media Marketing

.

verankern

« Wie nutzen Unternehmen Social Media?
« Welche Social-Media-Plattformen sind

Mit Social Media Marketing durchstarten

Die richtige Strategie: Ziele und Zielgruppen
in Social Media

Erfolgsmessung im Social Media Marketing
Social Media nachhaltig im Unternehmen

Social Media Marketing inhouse betreiben
+ Das Management Ihrer Onlinereputation
+ Zusammenfassung

Das World Wide Web ist ein Informationsmedium, das intensiv zum
»Netzwerken« genutzt wird. Social Media (soziale Medien) stehen fur
schnellen und sichtbaren Austausch auf Plattformen wie Facebook, Ins-
tagram, Twitter, LinkedIn oder TikTok.

In sozialen Netzwerken richten Sie ein Profil ein, um sich und Ihre Inhalte darzustellen.
Sie kdnnen sich mit privaten und beruflichen Kontakten vernetzen und Menschen
mit dhnlichen Interessen finden. Mit Uber zwei Milliarden Nutzer:innen ist Meta mit
Facebook, Instagram und WhatsApp weltweit Marktfihrer und im DACH-Raum das
wichtigste Social Network. Im beruflichen Umfeld dominieren die Businessnetzwer-
ke LinkedIn und XING.

<« Definition

In Onlinecommunitys tauschen sich vernetzte Menschen rund um die
Uhr und den Erdball aus. Privatpersonen und Unternehmen versffentli-
chen Inhalte und teilen sie mit anderen, kommentieren und liken. Die
Inhalte heiflen User-generated Content, zu Deutsch nutzergenerierte In-
halte. Menschen suchen Informationen zu Produkten und Unterneh-
men. Auch vor dem Kauf im stationdren Handel informieren sie sich im
Internet und auf Social-Media-Kanilen. Viele konnen sich ein Leben
ohne Social Media kaum mehr vorstellen, bei den unter 30-Jahrigen ist
es jeder Zweite.

In einer Typologie der Webnutzer sind Digital Natives Menschen ab Jahrgang 1980,
die mit dem World Wide Web aufwuchsen. Sie setzen in der Mehrheit selbstver-
standlich moderne Technik in ihrem Alltag ein. Dennoch sagt das Alter nicht unbe-
dingt etwas Uber die Aufgeschlossenheit gegentber der Digitalisierung aus. Mit Di-
gital Residents sind jene gemeint, deren Beruf und Privatleben eng mit dem Web
verwoben sind. Die Residents nutzen das Web und gestalten es als aktive Mitglieder
in Communitys. Digital Visitors sind deutlich weniger haufig online. Sie gehen ins
Web, um zu recherchieren oder sich mit ihren Offlinekontakten auch online zu ver-
netzen.

<« Definition
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Nach einer anderen Gruppierung sind Digital Junkies »always on, legen aber eine
kritische Haltung an den Tag. Der Contact Seeker nutzt alle Moglichkeiten des Webs
und hat Angst, etwas zu verpassen. Der Content Producer gestaltet das Web aktiv
mit. Der Conservative User zeigt eine positive Haltung gegentber der Digitalisie-
rung, Gbernimmt aber nicht alles. Aufgrund der Datenschutzproblematik ist der
Careful Consumer besonders vorsichtig im Netz unterwegs, wohingegen es sich
beim Inexperienced Denier um einen digitalen Totalverweigerer handelt.’

Die Nutzung von Internet und Social Media mit dem Smartphone hat
durch die Coronapandemie zugenommen, wie die Digitalstudie in Ab-
bildung 1-1 zeigt. Die Flexibilitit und Dynamik von Social Media kon-
nen kleine Unternehmen bestens nutzen. Zudem profitieren sie von ei-
ner relativ grofen Reichweite bei geringen Kosten. Das italienische
Restaurant postet tiglich To-go-Angebote, informiert iiber die aktuel-
len Offnungszeiten und erklirt, wie die Bestellung online funktioniert.
Lokale Unternehmen koénnen an Challenges teilnehmen und von der
Reichweite beliebter Hashtags profitieren. Beispiele aus der Pandemie
waren #supportyourlocals, #shoplocal und #supportyourlocalbookstore.

Wie nutzen Unternehmen Social Media?

Social Media sind lingst ein fester Bestandteil der Unternehmenskom-
munikation und spielen in PR und Marketing eine wichtige Rolle. Ohne
grofles technisches Know-how erlauben die Plattformen, eigene Inhalte
zu verdffentlichen. Gatekeeper wie Zeitschriften und Zeitungen haben
an Bedeutung eingebiifdt. Unternehmen, NPOs und Soloselbststindige
pflegen in Social Media virtuellen Kontakt auf Augenhéhe mit Kund:in-
nen und Interessierten. Damit erhdhen sie die Bekanntheit ihrer Unter-
nehmens- oder Personenmarke, verbessern ihr Image und generieren
Leads. Datenskandalen zum Trotz geben die Nutzenden viel von sich
preis, sodass ihre Daten und Profile ein zielgerichtetes Marketing er-
moglichen.

Gespriche zwischen Unternehmen und ihren Kundinnen und Kunden
miissen neu gedacht werden. Statt zwischen sachlicher PR und werbli-
chem Marketing zu wihlen, wachsen beide im Social Media Marketing
stirker zusammen. Social Media Marketing ist sachlich und konkret,
aber auch emotional, personlich und authentisch.

1 https://www.bvdw.org/fileadmin/user_upload/BVDW_Marktforschung_Digitale_Nutzung
in_Deutschland_2018.pdf
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<« Abbildung 1-1
Postbank Digitalstudie 2021: M Postbank Ergebnisse der Postbank

in Corona-Zeit Digitalstudie 2021

Internetnutzung nimmt im

Corona-Jahr rasant zu

Durchschnittliche Online-Zeit pro Woche steigt
in nur einem Jahr von 56 auf 65 Stunden
Internetnutzung pro Woche in Stunden:

unter 40-Jahrige
200 [0

2021 85,6
ab 40-Jahrige

47,9

2021 55,6

Gesamtbevélkerung
56,4
2021 65,1

In Nordrhein-Westfalen wird am meisten gesurft
Internetnutzung pro Woche in Stunden 2021:

Nordrhein-Westfalen
Thuringen
Holstein

Rheinia
Niedersac

Mecklenburg-Vorpommern 63,6
Hamburg 63,6
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Baden-Wiirttemberg
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Das Smartphone ist das beliebteste Gerat zur Internetnutzung
Gerdte zur Internetnutzung 2021:
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Smartphone Laptop/Notebook Desktop-PC Tablet
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39% 17% 15% 10 %
SmartTV (intemet- Spielekonsolen Intelligente Wearables (25,
und netzfahige Sprachassistenten als Fitness-Tracker,
Fernsehgerate) eigenstandiges Gerat Smartwatch)
2is: Befragung unter 3.048 Bundesbrgern im Januar und Februar 2021, bevdlkerungsreprasentativ

Quelle: Postbank - eine Niederlassung der Deutsche Bank AG
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Die Nase vorn hat, wer gute Geschichten erzihlen kann. Die Algorith-
men von Suchmaschinen und Social-Media-Plattformen zu kennen so-
wie eine regelmifRige Erfolgsanalyse vorzunehmen, sind weitere Bau-
steine fiir erfolgreiches Social Media Marketing.

Menschen tauschen sich im Social Web aus, posten Fotos oder Videos
und teilen via Smartphone mit, wo sie sich gerade aufhalten. Produkte
empfehlen sie online und vertrauen vor einem Kauf eher auf die Bewer-
tungen anderer Nutzer:innen als auf die Angaben der Hersteller. Durch
das ungefilterte Feedback in Social Media kénnen Unternehmen leich-
ter auf die Fragen und Wiinsche ihrer Kund:innen eingehen.

Der Einfluss von Social Media auf die
Unternehmenskultur

Soziale Medien setzen einen Wandel der Unternehmenskultur voraus
und unterstiitzen ihn auch, da Unternehmen lernen, ihren Kund:innen
zuzuhoren. Eine streng hierarchisch aufgestellte Organisation mit viel
interner Biirokratie tut sich schwer, auf diese Art zu kommunizieren.

Um junge Mitarbeitende zu gewinnen, geniigt es nicht, wenn das Unter-
nehmen eine Facebook-Seite hat. Abgesehen davon, dass junge Men-
schen eher auf anderen Plattformen aktiv sind, durchschauen sie schnell,
ob die Auflendarstellung im Unternehmen gelebt wird. Auch die Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter beobachten genau, wie ihr Arbeitgeber in
Social Media kommuniziert. Lobt sich das Unternehmen fiir seine tech-
nische Unterstiitzung im Homeoffice, ist es peinlich, wenn nur wenige
Mitarbeitende von zu Hause aus arbeiten diirfen.

Das Engagement in Social Media wirkt sich positiv auf die Arbeitgeber-
marke (Employer Brand) aus und kann die Suche nach Fachkriften
wirksam unterstiitzen. Dazu erfahren Sie mehr in Kapitel 11.

Woran erinnern sich Stakeholder wie Mitarbeitende, Bewerber:innen
und Kund:innen nach der Pandemie?

* An gutes Krisenmanagement, Innovationskraft und Purpose.

* An Solidaritit und gesellschaftliche Verantwortung sowie
Kreativitit.

* An die transparente Kommunikation tiber all diese Themen.

Unternehmen waren schon immer gut beraten, glaubwiirdig und empha-
tisch zu kommunizieren. Gerade in der Pandemie hat die authentische
Kommunikation das Vertrauen zur Marke und zum Unternehmen ge-
starkt. Erhoht dies die Loyalitdt der Mitarbeitenden, empfehlen sie ihren
Arbeitgeber in ihrem Netzwerk — und erreichen die interessante Zielgrup-
pe der latent Stellensuchenden.
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Social-Media-Plattformen kénnen Organisationen auch fir ihre interne Kommunika-
tion nutzen. Mit Social Collaboration Tools, Social Intranets oder internen Messen-
ger-Diensten kann die Idee von Social Media im Unternehmen fir die Vernetzung
und das Teilen von Wissen genutzt werden.

<« Hinweis

Social Media in der Pandemie

Menschen waren in der Coronakrise empfanglicher fiir den direkten Di-
alog. Marken mit einer als relevant empfundenen Kommunikation kén-
nen in unsicheren Zeiten Halt geben. Nach Corona werden viele Men-
schen hoffentlich noch bewusster konsumieren. Eine wertorientierte
Strategie stirkt deshalb die eigene Marke. Wer als Unternehmen mit
niitzlichem Content emphatisch kommuniziert, erreicht die Herzen
und unterstiitzt die eigene Markenbildung.
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ﬂ“ﬁa to mention here. In short, from any of our sister food chains (fast or
K not so fast).

We never thought we'd be asking you to do this, but restaurants

9 employing thousands of staff really need your support at the.
. moment.

So, if you want to help, keep treating yourself to tasty meals through

We never thought we'd be asking you to do this. Just like we never horme delivery, takeaway or dlrive thru. Getting a Whopperizalways
best, but ordering a Big Mac isalso ot such abad thing:

Take care,
Team Ew:ger Kmy UK

ODS 140420 6.166 Kommentare 68.108 Mal geteilt
We never thought we'd be asking you to do this, but restaurants
o> Gefallt mir (D Kommentieren /> Teilen
1
Q 2403 &) GlE: O 166743 =] Relevanteste zuerst »
i i eren .. 0 ©®
Burger King & @BurgerKingUK - 2. Nov. 2020 @ Ammicnhersy ceew
@ special mention to our fellow burger joints & @pattyandbunjoe e Karl Frosdick
2 Wow. Well | never thought I'd ever see something like
@ ; - aich
= honeﬂburgﬂ '@*BVF?HB,U rgersUK _@qbkburqﬂ '@MEATLIquor this. Well done Burger King. We're all in this together. As
@BlackBearBurger @DipFlippo @NeatBurger  @TwistedBurgerCo a HGV driver, we rely heavily on outlets like these. Kudos!
@SolitaNQ @MacandWild Gef3ilt mie - Antworten . Ubersetzung anzeigen 37 Wo ©D 56

Burger King hat in der Pandemie wertorientiert kommuniziert und da-
fiir geworben, in schweren Zeiten zusammenzuhalten.? Deshalb postete
die Fast-Food-Kette im zweiten Lockdown sogar eine Empfehlung fiir
ihre Konkurrenz. Das klingt verriickt, hat dem Unternehmen aber posi-
tives Feedback eingebracht. Mit der nétigen Prise Humor stellte Burger
King klar, dass es immer das Beste ist, einen Whopper zu nehmen. Und

2 https://www.absatzwirtschaft.de/corona-machts-moeglich-burger-king-wirbt-fuer-
mcdonalds-175896/

A Abbildung 1-2

Tweet von Burger King UK

wahrend des zweiten
Corona-Lockdowns
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fagte hinzu: »Aber ein Big Mac ist auch nicht so schlecht.« In GroRbri-
tannien bekam der Tweet innerhalb von 20 Stunden 125.000 Likes, die
schnell auf 167.000 angewachsen waren. Durch Zehntausende von Re-
tweets wurde der Post munter weiterverteilt.

Welche Social-Media-Plattformen sind
wichtig?

Soziale Medien sind ldngst Teil unseres Alltags. Die meisten gehen nicht
mehr online, sie sind online. Nach dem Aufwachen checken wir Face-
book, Instagram und TikTok. Wihrend der Arbeit nutzen wir Twitter
und LinkedIn fiir Recherche, Austausch und um uns zu vernetzen. Privat
halten wir Kontakt mit Freund:innen oder twittern mit dem Hashtag
#tatort, wenn wir den Krimi auf dem Smartphone als »Second Screen«
begleiten.

Zu Social Media zihlen die in Abbildung 1-3 genannten Plattformen
und Dienste, von denen wir die meisten in diesem Buch vorstellen.

Abbildung 1-3 » e Baisplel
AN TypderPlattform | Beispiele | Kapitel
Verweis auf die passenden Blogs Private und Corporate Blogs 6

Kapitel Podcasts 6
Audioplattformen Clubhouse 6
Microblog Twitter 7
»Allgemeine« soziale Netzwerke Facebook 8
Plattformen mit Fokus auf visuellen Instagram, Pinterest, 9
Inhalten SmugMug (Flickr)

Videoplattformen YouTube, TikTok, Twitch 10
Fliichtige Inhalte (Ephemeral Content) ~ Snapchat sowie Stories in 9 und 10
Instagram und Facebook
Businessnetzwerke LinkedIn, XING, Polywork 11
Arbeitgeberbewertungsplattformen kununu, Glassdoor 11
Kollektiv erstellte Open-Source- Wikipedia 12
Nachschlagewerke
Social-Bookmarking-Dienste Reddit 12
Diskussionsforen 12
Empfehlungs- und Bewertungs- gutefrage.net, Quora oder 12
plattformen goodreads
Standortbezogene Google My Business, 12
Dienste Facebook Local
Messenger-Dienste WhatsApp, 13
8 Facebook Messenger
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Bei Klassifizierungen dieser Art kommt es naturgemif zu Uberschnei-
dungen. Beispielsweise konnte man Instagram und Twitter auch zu den
sozialen Netzwerken zihlen.

Die Palette der Social-Media-Dienste und die Zahl ihrer Nutzer:innen
vergroflert sich immer mehr. Lingst sind soziale Netzwerke wie Ins-
tagram, Facebook oder TikTok fiir eine Vielzahl der Webuser beson-
ders attraktiv.

Der Digital Report 2021 von We Are Social und Hootsuite unterstreicht
die Relevanz sozialer Netzwerke:?

* Abbildung 1-4 zeigt, dass der durchschnittliche Internetnutzer in
Deutschland in sechs sozialen Netzwerken angemeldet ist und tig-
lich fast 1,5 Stunden Social Media widmet. Jeder Vierte nutzt Social
Media fiir berufliche Zwecke.

* Bei den Nutzer:innen im Alter zwischen 16 und 64 ist WhatsApp die
am meisten genutzte Plattform vor YouTube und Facebook. Es fol-
gen Instagram, der Facebook Messenger und Pinterest auf den Plit-
zen vier bis sechs. Auch TikTok, Twitter und Snapchat nutzt noch
ungefihr jeder Fiinfte.

Die iltere Zielgruppe hat Social Media lingst entdeckt. Die Altersgrup-
pe 65+ geht selbstverstindlich mit WhatsApp und Facebook um, tum-
melt sich auf Instagram und vereinzelt sogar in TikTok.

Neben Facebook, Instagram und weiteren Netzwerken sind vor allem
Videoportale sehr beliebt. Beeindruckende 98 Prozent der 14- bis 29-
Jdhrigen schauen mindestens einmal wochentlich Onlinevideos auf
YouTube und anderen Videoplattformen. Selbst bei den iiber 70-Jahri-
gen ist es noch fast jeder Dritte.* Auf das Social Media Marketing mit-
hilfe von Bewegtbildern gehen wir in Kapitel 10 ein.

Zeigt eine Plattform Content chronologisch nach seiner Veroffentli-
chung, sehen die Nutzer:innen alle Inhalte. Zumindest theoretisch,
denn praktisch geht viel in der Informationsflut unter. Social-Media-
Plattformen und Suchmaschinen nutzen komplexe Algorithmen. Mit
ihnen zeigen sie den Nutzerinnen und Nutzern Beitrige an, die diese
moglichst lange an die Plattform binden, also aktueller und relevanter
Content, der einen konkreten Mehrwert bietet. Die Algorithmen ge-
wichten auch bezahlte Werbeanzeigen (Social Ads) gemiR der Relevanz
firr die Nutzenden und spielen die Anzeigen entsprechend aus. Mit So-
cial Ads ldsst sich die Sichtbarkeit erhohen.

3 https://'www.hootsuite.com/de/newsroom/press-releases/digital-2021-report-1-millionen-
neue-social-media-Nutzer:nnen-taeglich

4 https://'www.ard-zdf-onlinestudie.de/ardzdf-onlinestudie/videonutzung-online/

Welche Social-Media-Plattformen sind wichtig?
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Abbildung 1-4 »
ARD/ZDF-Onlinestudie 2022

ARDF)  ONLINESTUDIE2022  (@DF

SOCIAL MEDIA NUTZUNG 2022

mindestens einmal wochentlich

Erw. ab 14 Jahren 14 - 29 Jahre

35% [ Facebook [ 42%
31% [ instagram [ V4%
14% [l TikTok I 4%
13% [l  snapchat [ 47%
10% [l  Pinterest [ 23%
10% [l Twitter I 20%
7% Twitch I 25

Social Media wird als Art zu kommunizieren bleiben, unabhingig da-
von, ob es Plattformen wie Facebook, YouTube oder Instagram in ein
paar Jahren noch gibt. Wer sich allein davon Erfolg verspricht, dass er
auf eine neue, trendige Plattform setzt, ist auf dem Holzweg. Wer sich
Konsolidierung und Stillstand wiinscht, wird gleichfalls enttduscht: Die
sozialen Medien sind immer in Bewegung. Bleiben Sie allerdings auf
dem Laufenden und verinnerlichen die richtige Haltung, kommen Sie
mit jeder neuen Plattform zurecht.

Ressourcen fiir Social Media

Laut Statista, dem Onlineportal fiir Statistik, nutzen insgesamt 93 Pro-
zent der Unternehmen weltweit Facebook, gefolgt von Instagram (78 Pro-
zent), LinkedIn (61 Prozent) und YouTube (55 Prozent).’ Statt viel Geld
fiir Rundfunkwerbung oder eine Printanzeige auszugeben, sollten Sie sich

5 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/71251/umfrageleinsatz-von-social-media-
durch-unternehmen/

30

Kapitel 1: Eine Einfiihrung in Social Media Marketing



