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Abstract

Social Media Marketing erweitert das moderne Unternehmensmarketing mit einer Viel-
zahl innovativer Gestaltungsmaoglichkeiten, um sich mit Kunden und anderen Zielgrup-
pen in Verbindung zu setzen. Soziale Medien haben zur Vernetzung im Internet
beigetragen und dabei eine direkte Kommunikation auf Augenhdhe hervorgebracht.
Unternehmen der Automobilbranche setzen diese Medien dazu ein, Marketingmalf3-
nahmen auf verschiedenen Plattformen in enger Beziehung zu den Nutzern durchzu-
fuhren. Diese Bachelorarbeit beleuchtet die Chancen, die sich in diesem
Zusammenhang fur Unternehmen ergeben und die Risiken, die es zu beachten gilt.
Anhand des Automobilherstellers BMW wird beispielhaft der Einsatz sowie die Wirkung
des Social Media Marketings in der Branche analysiert und ausgewertet.

Hinweis

Die Angaben fir Internetquellen in den Ful3noten des Textteils werden im Hinblick auf
Lange und Ubersichtlichkeit ohne Seitentitel angegeben. Die vollstandigen Quellenan-
gaben finden sich im Literaturverzeichnis wieder.
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1. Einleitung

Das Internet ist nicht mehr aus dem Alltag der Gesellschaft wegzudenken. Dank konti-
nuierlichem Netzausbau und stetig neuer Technologien, die den Zugang und die Nut-
zung verbessern, ist das Internet allerorts prasent. Heutzutage ist es Normalitat
geworden, Einkaufe Uber Amazon zu erledigen, Unterhaltung auf YouTube zu finden
oder Nachrichten im Netz zu lesen. Das World Wide Web hat sich somit zu einer
ernsthaften Konkurrenz fur klassische Medien, wie dem Fernsehen oder Zeitschriften,
entwickelt. Gleichzeitig wandelt sich das Internet von einem Medium, in dem der Ein-
zelne im Mittelpunkt steht, zu einem virtuellen Treffpunkt der Gemeinschaft. Fur Nutzer
steigt die Bedeutung, sich online mit anderen Personen auszutauschen und zu vernet-
zen. Zu beobachten ist dies an der steigenden Beliebtheit von Social Media. Hier bietet
sich Nutzern aller Regionen und Gesellschaftsschichten die Mdglichkeit, sich zu Com-
munities zusammenzuschlielBen und miteinander zu kommunizieren. Wie Faktenkontor
in einer Studie zur Social Media Nutzung in Deutschland festgestellt hat, sind mit 76%
mehr als drei von vier Deutschen mit Internetanschluss auf sozialen Netzwerken un-
terwegs. Dabei ist dieser Umstand langst kein Ph&dnomen der jingeren Generationen
mehr. Laut der Studie nutzen im Schnitt 91% der 14- bis 39-jahrigen derartige Medien,
aber genauso zeigen sich 69% der 40- 59-jahrigen und mehr als die Halfte der Uber
60-jahrigen dort aktiv.*

Auch Unternehmen befinden sich zu jeder Zeit auf der Suche nach innovativen Kom-
munikationsinstrumenten, die ihnen zur Ansprache der Zielgruppen dienen. Sie haben
die steigende Relevanz der sozialen Medien erkannt und Social Media Marketing
langst als festen Bestandteil ihrer Marketingaktivitaten etabliert. Erkennbar wird dies an
Zahlen von Statista, nach denen mit ca. 73% fast drei Viertel aller Unternehmen in
Deutschland Social Media einsetzen.? Sie vermitteln mit eigenen Auftritten auf Face-
book, Instagram, YouTube und Co. Botschaften tiber Marke und Produkte an deren
Nutzer. Im gleichen Zug kdnnen sie, beispielsweise in den Kommentarbereichen, deut-
lich einfacher als in klassichen Medien das direkte Gesprach mit Kunden und Interes-
senten ertffnen.

Gerade in der Automobilindustrie, die stark auf Innovationen und neue Technologien
setzt, sind solche neuen Medien von Bedeutung. Automobilunternehmen préasentieren

! Vgl. Faktenkontor (2017): URL: https://www.faktenkontor.de/corporate-social-media-blog-
faktzweinull/wie-social-media-geil-ist-deutschland/ (abgerufen am: 16.06.2018)

2 Vgl. Statista (0.J. a): URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/725976/umfrage/einsatz-von-
social-media-in-unternehmen-in-deutschland/ (abgerufen am: 16.06.2018)
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sich mit dem Einsatz von Social Media auf der Hohe der Zeit und kdnnen ihre Marke
mit Marketingmafinahen im Wettbewerb hervorheben. Ebenso kénnen sie Rickmel-
dungen aus dem Dialog mit den Nutzern in ihre Entwicklungsarbeit einbeziehen.?

Fur Unternehmen bietet Social Media Marketing eine Vielzahl an Vorteilen, bezie-
hungsweise Mdglichkeiten, wie beispielsweise die Steigerung der Markenbekanntheit
und die Verbesserung des Images.* Allerdings birgt der Einsatz von Facebook und Co.
gleichsam Gefahren, die es beim Entwickeln einer Strategie zu beachten gilt. So
zeichnet sich neben rechtlichen Fallstricken beispielsweise die Gefahr ab, negativer
Kritik gegeniiberzustehen.” Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, diese Chancen und Risi-
ken des Social Media Marketings herauszuarbeiten und zu analysieren. Im weiteren
Verlauf der Arbeit wird in diesem Hinblick der Einsatz sowie die Wirkungsweise von
Social Media als Teil des Unternehmensmarketings in der Automobilindustrie am Bei-
spiel der Marke BMW beleuchtet.

Strukturiert ist die Arbeit in sechs Kapitel. Im ersten Kapitel nach der Einleitung werden
an erster Stelle die Begriffe Social Media und Social Media Marketing definiert und
naher erlautert. Daraufhin wird dargestellt, wie sich SMM in die einzelnen Bereiche des
Marketing-Mix integrieren lasst. Die zahlreichen Plattformen werden unterteilt und cha-
rakterisiert. Im Anschluss werden KPI's dargelegt, die den Erfolg der Aktivitdten auf
sozialen Medien messen konnen. Kapitel 3 stellt die Chancen und Risiken des Einsat-
zes von Social Media fur Unternehmen in den Fokus. Sie werden nacheinander pra-
sentiert und prazisiert. Das vierte Kapitel thematisiert die Automobilindustrie sowie den
Hersteller BMW. Dazu wird auf Strukturdaten der Branche eingegangen und darge-
stellt, inwiefern Social Media zum Einsatz kommt. Weiterhin wird die BMW Group vor-
gestellt und die Marke BMW auf ihre Werte und Kommunikation hin untersucht. Im
funften Kapitel wird das Social Media Marketing von BMW auf den jeweiligen Plattfor-
men ausfihrlich analysiert. Darauf folgt die Auswertung im Hinblick auf Strategie, Be-
ricksichtigung der Chancen und Risiken sowie dem Erfolg. AbschlieRend werden in
einem Fazit die Ergebnisse der Arbeit resimiert.

% vgl. KPMG (2011): URL:
https://www.kpmg.de/media/20110201_Soziale_Medien_Netzwerke_Automobilbranche.pdf S.13 (abgeru-
fen am: 16.06.2018)

4 Vgl. Statista (0.J. b): URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/185531/umfrage/ziele-von-
unternehmen-in-deutschland-bei-social-media-aktivitaeten/ (abgerufen am: 16.06.2018)

5 Vgl. Grabs, Anne; Bannour, Karim-Patrick; Vogl, Elisabeth: Follow Me! Erfolgreiches Social Media Mar-
keting mit Facebook, Twitter und Co., Rheinwerk Verlag, 4. aktual. Und erw. Aufl., Bonn, 2017, S.156f



2. Social Media Marketing 3

2. Social Media Marketing

2.1 Definition von Social Media

Fur das Verstandnis des Begriffs Social Media ist es essentiell, die Grundlagen des
sogenannten Web 2.0 zu kennen und sich vor Augen zu halten, welche grundlegenden
Veranderungen damit im World Wide Web und dem Verhalten der Nutzer einhergehen.
Laut Back, Gronau und Tochtermann geht es beim Web 2.0 im Grunde darum, dass
Nutzer ein neues Verstandis im Internet entwickelt haben und sich immer deutlicher
vernetzen. Die Nutzer treten demnach nicht mehr nur als Konsumenten auf, die Artikel
lesen oder online einkaufen, sondern produzieren ebenso eigene Inhalte. So werden
Blogartikel verfasst, Produktbewertungen geschrieben oder Bilder auf Instagram hoch-
geladen. Durch diese gednderte Verhaltensweise werden Nutzer nun als Prosumenten
wahrgenommen, also eine Mischung aus Konsument und Produzent.®
Grabs, Bannour und Vogl beschreiben diesen Sachverhalt vereinfacht als Mitmach-
web, in dem die Nutzer die Mdglichkeit haben, Inhalte zu erstellen, zu teilen und darauf
einzugehen.’

Laut Uwe Hettler beruhen Social Media auf Diensten und Werkzeugen des Web 2.0.
Unter Social Media umschreibt Hettler von Nutzern erstellte Beitrage, die Uber Online-
medien an die Offentlichkeit oder einzelne virtuelle Gemeinschaften kommuniziert wer-
den, und dabei auf Interaktion abzielen.® Dass Social Media eng mit dem Mitmachweb
verbunden sind, bestatigen auch Grabs, Bannour und Vogl, denn sie beziehen sich mit
ihrer Begriffsdefinition auf die Prinzipien des Web 2.0. Demnach sind Social Media
,Netzwerke und Tools, in denen sich Menschen austauschen, vernetzen und Inhalte

“9 Zusammenfassend haben Social Media dazu beigetragen, dass Men-

teilen kénnen.
schen im World Wide Web einfacher miteinander kommunizieren und sich zu Commu-
nities zusammenschliel3en kénnen. Nutzer aus aller Welt informieren sich zu jeder Zeit
gegenseitig und tauschen Inhalte aus. Diese Nutzer und ihre erstellten Inhalte, die U-

ser Generated Content genannt werden, bilden den Wert der sozialen Medien.'® Zu

6 Vgl. Back, Andrea; Gronau, Norbert; Tochtermann, Klaus: Web 2.0 und Social Media in der Unterneh-
menspraxis, Oldenbourg Verlag, 3., vollstandig Uberarb. Aufl., Minchen, 2012, S.3

"Vgl. Grabs et. al., 2017, S.31

8 Vgl. Hettler, Uwe: Social Media Marketing: Marketing mit Blogs, Sozialen Netzwerken und weiteren An-
wendungen des Web 2.0, Oldenbourg Verlag, Munchen, 2010, S.14

° Grabs et. al, 2017, S.32

10 Vgl. Weinberg, Tamar: Social Media Marketing Strategien fir Twitter, Facebook & Co., O’'Reilly Verlag,
4. Auflage, KéIn, 2014, S.1f
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den Plattformen der sozialen Medien zéhlen laut Ralf Kreutzer Online-Foren, Blogs,
Micro-Blogs, Soziale Netzwerke, Media-Sharing-Plattformen, Social Bookmarking- und
Messenger-Dienste."* Jede dieser Auspragungsformen besitzt ihre eigene inhaltliche
Ausrichtung, wie das hochladen von Bildern auf Media Sharing Plattformen oder das
verfassen von Eintragen auf Blogs.

Zu berucksichtigen sind bei Social Media nicht nur die Unterscheidung der Plattformen.
Auch die Nutzer weisen verschiedene Verhaltensweisen auf. Ein gangiges Modell zur
Typologisierung ist die Klassifizierung in Digital Residents und Digital Visitors. Nach
White und Le Cornu sind Digital Visitors reine Besucher im Internet. Sie benutzen Platt-
formen und Tools mit einem genauen Ziel, beispielsweise der Informationsbeschaf-
fung. Sobald sie dieses Ziel erreicht haben, sehen sie keinen weiteren Wert in der Nut-
Nutzung der Online-Medien. Sie haben eine kritische Auffassung gegenlber dem
Schutz ihrer Daten im Web und daher kein Interesse an einem Account in sozialen
Netzwerken. Fir Digital Residents dagegen sind Social Media schon zu einem erwei-
terten Teil ihres Lebens geworden. Sie nutzen soziale Netzwerke intensiv um Kontakte
zu knupfen und ihre Ansichten und Erlebnisse mit diesen zu teilen. Sie sehen sich als
Teil einer virtuellen Community, in der sie Zeit mit anderen Menschen verbringen kon-

nen.'?

2.2 Definition von Social Media Marketing

Das durch Social Media hervorgerufene geénderte Verhalten der Nutzer im Internet
stellt auch aus Unternehmenssicht eine hohe Relevanz dar. Nutzer informieren sich
nicht nur gegenseitig Uber ihren Alltag, sondern tauschen sich ebenso Uber Marken
und Unternehmen aus oder bewerten deren Produkte und empfehlen sie ihren Kontak-
ten weiter. Aus einer Studie von Ralf Schengber tber den Einfluss von Social Media
auf das Kaufverhalten im Internet geht hervor, dass ungeféahr 70% der Befragten Social
Media im Laufe eines Kaufprozesses nutzen.'® Daraus ergibt sich eine kommerzielle
Bedeutung der Social Media, die Unternehmen durch die Integration dieser Medien in
ihre Marketingaktivitaten nutzen sollten.

1 Kreutzer, Ralf: Social-Media-Marketing kompakt: Ausgestalten, Plattformen finden, messen, organisato-
risch verankern, Springer Gabler, Berlin, 2018, S.31

12 Vgl. White, David S., Le Cornu, Alison (2011): URL: http://firstmonday.org/article/view/3171/3049 (abge-
rufen am: 19.05.2018)

13 vgl. Schengber, Ralf (2011): URL: https://www.dsaf.de/downloads/Studie_-
_Social_Media_Einfluss_auf_das_Kaufverhalten_im_Internet.pdf S.10 (abgerufen am 19.05.2018)
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Laut Weinberg versteht man unter Social Media Marketing ,die Bestrebungen, eigene
Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen in sozialen Netzwerken bekannt zu machen
und mit vielen Menschen — (potenziellen) Kunden, Geschéftspartnern und Gleichge-
sinnten — in Kontakt zu kommen.“* Es geht im Wesentlichen darum, iiber soziale Me-
dien mit Zielgruppen zu kommunizieren und diese im Hinblick auf Kommunikations-
und Vermarktungsziele zu beeinflussen.™ Dazu kénnen nach einer Erhebung von Sta-
tista unter anderem die Steigerung der Bekanntheit, Verbesserung der Kundenbindung
und des Images oder mehr Traffic auf der eigenen Webseite zéhlen.*

Bei der Kommunikation tber soziale Medien ist zu beachten, dass der Dialog mit den
Nutzern im Mittelpunkt steht. Im Gegensatz zu klassischen Werbemal3nahmen, wie
Print- oder TV-Werbung, bei denen eine Botschaft im Monolog an eine groRe Anzahl
von Menschen gerichtet wird, wird sich in den sozialen Medien zeitlich unbegrenzt Gber
den User Generated Content zwischen den Nutzern ausgetauscht. Man spricht des-
halb von einer Many-to-many-Kommunikation.'” Fir Unternehmen bedeutet dies, dass
sie in Interaktion bleiben missen, indem sie auf Feedbacks und Reaktionen eingehen
und dabei auf Augenhdhe mit den Usern kommunizieren. Im Gegenzug kénnen sie
davon profitieren, dass eigener Content geteilt, kommentiert und somit weiterverbreitet
wird.

Aus dem Begriff soziale Medien geht hervor, dass es den Nutzern hauptséachlich um
soziale Aspekte bei der Benutzung geht. Unternehmen, die werbliche Botschaften ver-
Offentlichen, treten fur sie daher in den Hintergrund. Wenn Unternehmen mit ihren In-
halten Uberzeugen wollen, missen diese eine Relevanz fir die Communities
darstellen. Der Content sollte daher unterhaltsam gestaltet sein, etwa durch Humor
oder einen informativen, beziehungsweise nitzlichen Mehrwert, auf den die User rea-
gieren kénnen.*®

Einen nicht zu verachtenden Trend im Social Media Marketing stellt das Influencer-
Marketing dar. Auf Plattformen wie Blogs, Youtube oder Instagram schaffen es User
immer wieder, sich durch qualitative Inhalte eine hohe Anzahl an Fans und Followern
anzueignen. Sie etablieren sich als Experten in Themenbereichen wie Mode, Beauty
oder Lifestyle. In sozialen Medien genielRen sie ein hohes Ansehen und grofRes Ver-

4 Weinberg, 2014, S.9

5 vgl. Hettler, 2010,, S.38

16 Vgl. Statista (0.J. b): URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/185531/umfrage/ziele-von-
unternehmen-in-deutschland-bei-social-media-aktivitaeten/ (abgerufen am: 19.05.2018)

" vgl. Grabs et. al. 2017, S.32

18 vgl. Kreutzer, 2018, S.3f
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trauen. Mithilfe dieser Autoritat sind sie in der Lage, andere User im Hinblick auf ihre
Meinungen und ihr Verhalten zu beeinflussen und werden daher Influencer genannt.
Aus Marketingsicht eignen sich Influencer als Kooperationspartner, um uber sie ihre
Produkte oder Werbebotschaften zu verbreiten."® Influencer laden in der Folge bei-
spielsweise Produktreviews auf Youtube hoch, posten Bilder davon auf Instagram oder
sprechen Empfehlungen auf Facebook aus. Mit ihrem Publikum dienen sie als Multipli-
kator und kénnen somit groRe Reichweiten fir das Unternehmen garantieren.?
Influencer-Marketing stellt insofern eine bedeutsame Erweiterung des SMM dar, da die
Influencer bereits tber die Relevanz und das Vertrauen ihrer Zielgruppen verfiigen und
ihre Aussagen dort erheblichen Einfluss haben.

Paid Media Beitrage in eigenen

Communitys

Earned Media

Online-Banner

SRR Keyword-Anzeigen

YouTube-Brand-Channel

Beitrage zu eigenen
Angeboten in anderen Blog

Beitrage zu eigenen Angeboten in
anderen Communitys/Foren

ponsored Posts bei Facebook

Promoted Tweeds, Promoted
Accounts bei Twitter

Social Bookmarks eigener
Websites

Promoted Pin

Snap-Ads

Abbildung 1: Medien-Kategorien im Social Media Marketing21

Nach der Abbildung 1 von Kreutzer wird im Social Media Marketing zwischen drei ver-
schiedenen Medien-Kategorien unterschieden: den Owned-, Paid- und Earned-Media.
Unter Owned-Media werden Aktivitaten bezeichnet, die im Verantwortungsbereich der
Unternehmen selbst liegen und gemanagt werden. Darunter fallen unter anderem die
eigene Website, Accounts auf Plattformen, wie Facebook und Instagram, sowie Corpo-
rate Blogs und —Communities. Unter Paid Media zahlen im Gegensatz dazu Maf3nah-

19 Vgl. Jahnke, Marlis (Hg.): Influencer Marketing: Fir Unternehmen und Influencer: Strategien, Plattfor-
men, Instrumente, rechtlicher Rahmen., Springer Gabler, Hamburg, 2018, S.4

2 v/gl. Grabs et. al., 2017, S.56f

2L vgl. Kreutzer, 2018, S.15
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men, fiir die das Unternehmen bei Drittanbietern bezahlen muss.? Dies kénnen klassi-
sche Banner oder Keyword-Anzeigen, zum Beispiel auf Youtube sein, aber auch her-
vorgehobene Inhalte auf Facebook oder Twitter, die gegen Bezahlung einer gro3eren
Anzahl von Usern angezeigt werden. Teil davon sind ebenso bezahlte Accounts z.B.
bei Twitter, die Usern &fters vorgeschlagen werden.”® Von hoher Bedeutung ist die
dritte Kategorie, die sogenannten Earned Media. Unter Earned Media werden Inhalte
subsumiert, die sich das Unternehmen von den Nutzern durch Owned- und Paid-
Media-Aktivitaten erarbeitet hat. Dazu zahlen beispielsweise Beitrage zu unterneh-
meinseigenen Angeboten in anderen Blogs, Communities oder Foren. User Generated
Content, zu dem die Nutzer auf unternehmenseigenen Medien inspiriert wurden, fallen
in das Uberschneidungsfeld zwischen Owned- und Earned Media. Dazu z&ahlen Beitra-
ge in Corporate Communities, aber auch gewonnene Fans und Follower. Subscriber
eines YouTube-Brand-Channels gehéren in den Bereich zwischen Paid- und Earned-
Media.**

2.3 Einordnung in das Unternehmensmarketing

Die Umsetzung von Marketingstrategien in Unternehmen basiert klassischerweise auf
vier verschiedenen Instrumenten: der Produktpolitik, der Preispolitik, der Distributions-
und der Kommunikationspolitik. Zusammen werden sie als Marketing-Mix bezeichnet.
Social Media bieten auf Grund ihrer vielféltigen Plattformen und Einsatzmdglichkeiten
den Vorteil, dass sie in samtliche Bereiche des Marketing-Mix integriert werden kon-
nen.

In der Produktpolitik dienen soziale Medien zur Marktforschung. User geben im Internet
viel von sich preis, welche Interessen sie haben, ihre Meinungen zu Produkten und
Marken oder ihre Altersstrukturen. Diese Daten kénnen analysiert werden, um neue
Produkte zielgruppenspezifischer zu gestalten. Mittels Crowd-Sourcing funktioniert dies
auch direkt im Zusammenspiel mit den Nutzern. Die Zielgruppen werden online aufge-
rufen, sich aktiv an der Produktgestaltung zu beteiligen. Sie werden so in den Wert-
schopfungsprozess integriert, was zu einer hohen emotionalen Involvierung der Nutzer
fuhrt.® Laut Grabs, Bannour und Vogl kann ebenso der Kundenservice Uber Social

22 \/gl. Kreutzer, 2018, S.15f

2 Vgl. Twitter (0.J. a): URL: https://business.twitter.com/de/help/overview/what-are-promoted-
accounts.html (abgerufen am: 19.05.2018)

4 vgl. Kreutzer, 2018, S.16f

% vgl. Grabs et. al., 2017, S.47f
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Media erweitert werden, so dass Kunden beispielsweise tUber die Facebook- oder Twit-
ter-Page Fragen stellen kénnen und diese schnell eine Antwort erhalten.”® Fiir die
Preispolitik kdnnen spezielle Rabatte oder Angebote an einzelne Communities gerich-
tet werden, wodurch sich diese personlicher Angesprochen fiihlen. Da Empfehlungen
von Freunden oder Bekannten einen Einfluss auf die Kaufentscheidungen haben,
kann mittels Social Media auch die Distributionspolitik unterstiitzt werden, indem Emp-
fehlungen vorangetrieben werden oder Influencer sich fiir Produkte aussprechen.?’
Soziale Medien haben eine direktere Kommunikation mit den Kunden hervorgebracht.
Daraus folgend werden sie schwerpunktmafig fur die Kommunikationspolitik einge-
setzt. Hierbei kann das Unternehmensimage gestéarkt werden, indem negativen Kom-
mentaren engegengewirkt wird. Ebenso kénnen die Produkte oder Dienstleistungen
des Unternehmens durch Content in den sozialen Medien in ihrer Bekanntheit gestei-
gert werden oder die Markenloyalitit verbessert werden.?® Zu beachten ist bei einem
Einsatz von Social Media Marketing, dass zum einen die verschiedenen sozialen Me-
dien aufeinander abgestimmt werden sollten und zum anderen, dass sie genauso mit
weiteren KommunikationsmalRnahmen, wie beispielsweise Print- oder TV-Werbung
verkipft werden, um einen einheitichen Auftritt zu gewéhren.?

Hat sich ein Unternehmen zum Einsatz von Social Media entschieden, kann einer un-
terschiedlichen Intensitat nachgegangen werden. Mit der Intensitat steigt folglich auch
das Arbeits- Budget- und Personalaufkommen, um einen professionellen Social-Media-
Auftritt gestalten zu kénnen.

Wie in der Abbildung 2 zu erkennen ist, gibt es nach Kreutzer im Social Media Marke-
ting drei Handlungsoptionen fiir Unternehmen. Sie kénnen zuhéren, reagieren oder
agieren. Beim Zuhoren geht es darum, sich einen Uberblick zu verschaffen, wie die
eigenen Leistungen in sozialen Medien wahrgenommen werden und wie Uber sie dis-
kutiert wird. Dieses Monitoring stellt die Minimalstufe eines Engagements in den sozia-
len Medien dar, das alle Unternehmen durchfiihren sollten.®* Mit Social Media
Monitoring werden die Gesprache und Erwéhnungen, die im Bezug zum Unternehmen
stehen, in sozialen Medien aufgesucht und analysiert. Das kann Aufschluss dartber
geben, wie die Marke online wahrgenommen wird und in welcher Frequenz tber sie im
Positiven oder im Negativen berichtet wird. Genauso kann das Zielpulikum analysiert,

% vgl. Grabs et. al., 2017, S45
*"vgl. Grabs et. al., 2017, S.43f
8 vgl. Grabs et. al., 2017, S.38f
# vgl. Kreutzer, 2018, S.30

%0 vgl. Kreutzer, 2018, S.21f
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Trends in der Branche erkannt und der Wettbewerb beobachtet werden.*! Die Ergeb-
nisse kdénnen darauf folgend als Basis fir eine Strategie dienen. Bei einer bestehenden
Strategie kdnnen die Daten zur Verbesserung implementiert werden.

Die zweite Handlungsoption baut auf dem Zuhdéren auf und sieht das Reagieren vor.
Dabei beobachtet das Unternehmen nicht nur, sondern sucht den Dialog in sozialen
Medien und integriert diese in ihre Kommunikation. Wird im Monitoring eine negative
Stimmung aufgedeckt, zum Beispiel durch schlechte Bewertungen und Beschwerde-
posts, oder werden sogar Unwahrheiten verbreitet, kann das Unternehmen darauf rea-
gieren. Durch Stellungnahmen Uber Facebook oder in Blogs kann auf die
Anmerkungen eingegangen werden und eine positivere Kommunikation erreicht wer-
den.*? Uber eigene Accounts, beispielsweise bei Facebook, Twitter oder Snapchat,
kann das Unternehmen aktiv eigenen Content erstellen und damit negativer Publicity
zuvorkommen sowie gleichzeitig die Bekannheit der Marke und der Produkte steigern.

Das Agieren stellt die hochste und umfassendste Stufe des Einsatzes dar. Das Unter-
nehmen setzt eigene Blogs sowie Foren ein oder baut Communities auf. Dies setzt
zwar einen erweiterten Aufwand voraus, birgt aber den Vorteil, dass das Unternehmen
sich direkt an der Meinungsbildung beteiligen kann, indem aktiv an den Gesprachen
zwischen den Nutzern teilgenommen wird.*

T
¥ 3 3

Social Media Monitoring

¥y ¥

Dialeg und offizielle Prasenzen

¥

Aufbau eigener Blogs, Foren und Communities

Abbildung 2: Handlungsoptionen im Social Media Marketing34

1 vgl. Weinberg, 2014, S.66f

% vgl. Kreutzer, 2018, S.23f

¥ vgl. Kreutzer, 2018, S.23

% Eigene Abbildung nach den Ausfiihrungen von Kretzer, 2018, S.22f
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2.4 Social Media Plattformen

Zu den Social Media zahlen mittlerweile eine Vielzahl an Plattformen, die unterschied-
lichste Inhalte anbieten und jeweils Uber einen eigenen Aufbau und eigene Ausrichtun-
gen verfuigen. Dennoch sind sich die Plattformen in ihrem Grundcharakter oftmals sehr
ahnlich und nicht genau zu differenzieren. In der Literatur bestehen daher ver-
schiedenste Ansatze, Social Media in Formen zu katalogisieren. In dieser Arbeit wird
der Ansatz von Ralf Kreutzer angewandt, der die sozialen Medien wie folgt unterteilt:**

o Blogs

e Micro-Blogs

e Soziale Netzwerke

e Media-Sharing-Plattformen
e Messenger-Dienste

e Social Bookmarking

e Online-Foren und —Communities

Aus Grunden der Ubersichtlichkeit wird bei der Vorstellung in diesem Kapitel nur auf
die bekanntesten Beispiele der jeweiligen Formen eingegangen.

Blogs

Blogs sind eine der Formen von Social Media, die schon lange bestehen. Zu verstehen
sind unter Blogs Websites, die wie ein Internet-Tagebuch benutzt werden. Sie basieren
auf Software-Plattformen wie Tumbler, Blogger oder WordPress, die einfach zu bedie-
nen sind und daher von jeder Person unkompliziert anzuwenden sind. Durch Blogs
kénnen Personen, Unternehmen oder Gruppen Beitrdge Uber unterschiedlichste The-
men schreiben und in einem Post verdffentlichen. Diese Blog-Eintrdge stellen den
Hauptbestandteil der Blogs dar und werden auf der Webseite in umgekehrt chronologi-
scher Anordnung aufgelistet. Unter jedem Post ist eine Kommentarfunktion integriert,
Uber die der Leser dazu eingeladen wird, sich persdnlich zum beschriebenen Thema

% vgl. Kreutzer, 2018, S.31
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zu auflern. Dadurch entstehen Dialoge, die dem Blog seinen interaktiven Charakter
verleihen.®®

Fur Unternehmen bietet die Nutzung von eigenen Corporate Blogs viele Vorteile. Sie
konnen die Offentlichkeit tiber Neuigkeiten aus dem Unternehmen informieren, zum
Beispiel Uber Produkteinfihrungen, neue Mitarbeiter, Hintergrundgeschichten und
Trends. Wichtig ist, dass das Unternehmen Uber Blogs mit Zielgruppen und Kunden in
den direkten Kontakt treten kann. Uber Dialoge und Diskussionen in den Kommentaren
wird bedeutsames Feedback eingeholt und gleichzeitig Informationen tUber Bedirfnisse
und Zufriedenheit der Kunden generiert, die die Marktforschung unterstitzen. Wenn
das Unternehmen kontinuierlich qualitativen Content veroffentlicht, der die Kompetenz
und das Fachwissen wiederspiegelt, kann es sich bei den Lesern als Experte etablie-
ren. Dadurch steigt der Einfluss und die Reputation bei der Zielgruppe.®” Ein geringerer
Aufwand entsteht dem Unternehmen, wenn es sich Anstelle eines eigenen Blogs an
bereits bestehenden, relevanten und einflussreichen Blogs beteiligt. Dabei konnen
Kommentare im Unternehmensname geschrieben werden oder andere Blogger dazu
eingeladen werden, Beitrage tiber das Unternehmen zu publizieren.®

Microblogs

Eine andere Form des Bloggens ist das Microblogging. Die Besonderheit stellt die Be-
grenzung der Beitrage auf eine bestimmte Anzahl von Zeichen dar. Die am weitesten
verbreitete Microblogging-Plattform ist Twitter, mit Gber 330 Millionen monatlich aktiven
Nutzern.*® Tweets auf Twitter, also die geposteten Beitrage, haben eine maximale
Lange von 280 Zeichen. Sie kbnnen mit sogenannten Hashtags (#) versehen werden,
die auf Themen des Tweets hinweisen und somit die Auffindbarkeit verbessern. Die
Relevanz von Twitter ist auch daran zu erkennen, dass Tweets oft in klassichen Medi-
en, wie TV-Nachrichten oder Zeitungen aufzufinden sind. Fur Unternehmen hat der
Einsatz von Twitter folglich den Vorteil, dass sie die bereits bestehende Reichweite der
Plattform nutzen kdnnen, die meistens héher ist, als die der eigenen Website. Die reine
Anzahl der Follower ist bei Twitter weniger relevant als die Qualitat der Follower. Er-
reicht ein Unternehmen mit seinem Content bedeutende Meinungsfuhrer, kann dies zu

% vgl. Kreutzer, 2018, S.34f

" vgl. Grabs et. al., 2017, S.333f

¥ vgl. Kreutzer, 2018, S.38f

%9 Vgl. Twitter (2017): URL: http://ffiles.shareholder.com/downloads/AMDA-
2F526X/3842626250x0x961121/3D6E4631-9478-453F-A813-
8DAB496307A1/Q3_17_Shareholder_Letter.pdf (abgerufen am: 23.05.2018)
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einer hoheren Wahrnehmung fihren, als eine grofRe Anzahl an Follower, da Meinungs-
fuhrer die Inhalte in ihren eigenen Communities viral verbreiten kénnen und somit die
Markenbekanntheit steigern.*

Um den Unternehmensaccount flr Twitternutzer interessant zu halten, sollten dort ex-
klusive Botschaften anzutreffen sein. Follower werden durch exklusive Informationen
Uber Produkte, Sonderangebote und Neuigkeiten an den Account gebunden. Neben
der Ansprache von Zielgruppen bietet Twitter ebenso die Moglichkeit, den Kundenser-
vice einzubinden. Beim Social Service werden Kundenanfragen per Tweet an das Un-
ternenmen gesendet und dort beantwortet.** Das Unternehmen zeigt damit 6ffentlich
seine Nahe zum Kunden und seine Dialogbereitschaft.

Soziale Netzwerke

Soziale Netzwerke sind Social-Media-Plattformen, auf denen User Profile eréffnen und
mit personlichen Informationen wie Interessen, Lebensdaten oder Bilder erweitern
koénnen. Ziel ist flr die Nutzer, Beziehungen mit anderen Nutzern aufzubauen und sich
mit Menschen zu vernetzen, die dhnliche Interessen verfolgen. Auf ihren Profilen er-
stellen Nutzer Inhalte wie Bilder, Kommentare und Videos oder interagieren mit Inhal-
ten anderer. Mittlerweile zéhlen sie zu den beliebtesten Websites in Internet.*?

Facebook ist das bekannteste und mit 2,2 Milliarden monatlich aktiven Nutzern das
groRte soziale Netzwerk. Dabei nutzen 1,4 Milliarden User taglich die Plattform.** Auf
Facebook kénnen Unternehmen durch eine eigene Facebook-Page Fans sammeln und
Uber bereitgestellten Content mit diesen in Kontakt treten. Dadurch erlangt das Unter-
nehmen Daten Uber seine Kundengruppen sowie deren Haltung zum Unternehmen
und kann im gleichen Zug Feedback analysieren. Der Dialog hilft dabei, Kundenbezie-
hungen zu starken, da sich die Kunden angesprochen und eingebunden fuhlen. Uber
Facebook werben Unternehmen genauso fiur ihre Produkte und Dienstleistungen. Zu
beachten ist allerdings, dass Werbung dort personlicher als in klassischen Medien ge-
staltet werden sollte, da personlichere Beitrdge in einem sozialen Netzwerk besser
angenommen werden, als reine Massenwerbung. Auf sozialen Netzwerken ist ein ge-
naues Targeting fur Paid Content mdglich. User stellen bei ihrer Nutzung viele private

“0vgl. Kreutzer, 2018, S.50

“L vgl Kreutzer, 2018, S.53ff

2 vgl. Weinberg, 2012, S.219f

3 Vgl. Facebook (2018 a): URL: https://s21.g4cdn.com/399680738/files/doc_financials/2018/Q1/Q1-2018-
Earnings-Presentation-(1).pdf (abgerufen am: 23.05.2018)
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Daten von sich bereit, die von den Plattformbetreibern analysiert werden. Bezahlte
Posts oder Anzeigen lassen sich somit genau auf die Zielgruppe ausrichten, was den
Streuverlust verringert.**

Ein weiterer Vorteil birgt die enorme Reichweite sozialer Netzwerke, die Unternehmen
fur ihre Ziele nutzen kénnen. Neben den hohen Mitgliederzahlen ist auch die Reichwei-
te der einzelnen Nutzer nicht zu verachten. Wenn Nutzer zum Beispiel einen Post li-
ken, wird dies gleichzeitig den Personen aus ihrer Freundesliste mitgeteilt. Dadurch
konnen Unternehmen auch in die Verbindungen ihrer Fans kommunizieren und die
Wahrehmung ihrer Posts erhéhen.*® Relevant fiir den Erfolg eines Facebook-Auftrittes
sind passende Inhalte. Der Content sollte so gestaltet werden, dass eine grof3e Interak-
tion bei den Nutzern hervorgerufen wird, wodurch die Reichweite steigt. Hierbei muss
ein Mehrwert fur die User geschaffen werden, beispielsweise durch Informationen wie
Neuigkeiten, Hintergrundinfos oder ratgebenden Posts. Unterhaltung ist ein weiterer
wichtiger Faktor, um bei den Nutzern gut anzukommen. Es kdnnen lustige Storys er-
zahlt oder Gewinnspiele durchgefirt werden. Auch gepostete Videos sind bei den Nut-
zern beliebt.*®

Eine weitere Form von sozialen Netzwerken sind Business-Netzwerke, auf denen sich
Berufstatige anmelden, um sich mit anderen Berufstatigen und Geschaftspartnern zu
verbinden. In Deutschland sind LinkedIn und XING dabei die bekanntesten Netzwerke.
Unternehmen nutzen Business-Netzwerke auf Grund der umfangreichen Profildaten
vor allem, um neues Personal zu suchen. Ebenso kdnnen Geschéaftspartner im Hinblick
auf ihre Vernetzungen analysiert werden. Durch die Nutzerdaten bieten auch Business-
Netzwerke die Moglichkeit an, zum Beispiel Werbeanzeigen mit genauem Targeting zu
schalten.’

Media-Sharing-Plattformen

Auf Media-Sharing-Plattformen haben private Nutzer und Unternehmen die Méglich-
keit, Bilder, Texte, Video- oder Audio-Dateien im World Wide Web zu veréffentlichen
und mit anderen Interessierten zu teilen. Aus Unternehmenssicht gibt es dabei zwei
Formen von Inhalten. Zum einen Inhalte, die das Unternehmen selbst erstellt hat, bei-

“ vgl. Grabs et. al., 2017, S.183f
> vgl. Kreutzer, 2018, S.77
“®vgl. Grabs et. al., 2017, S.193ff
47 vgl. Kreutzer, 2018, S.95ff
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spielsweise Uber die Marke oder die Leistungen, um Nutzer dariber zu informieren.
Dazu kommen im Optimalfall Inhalte, die private Nutzer erstellt haben und das Unter-
nehmen oder seine Produkte positiv darstellen.*® Oft stellen begeisterte Nutzer ihre
erworbenen Produkte online oder posten mdglicherweise Bilder ihres Restaurant- oder
Hotelbesuches, um ihren Freunden und der Offentlichkeit davon zu berichten.

Im Bereich von Video-Content ist YouTube seit Jahren das bekannteste Portal. Dort
laden mittlerweile rund 1,5 Milliarden aktive Nutzer jede Minute 500 Stunden an Vi-
deomaterial hoch.*® Im Social Media Marketing wird YouTube eingesetzt, um in Videos
Produkte zu vermarkten und bei den Kunden fir Unterhaltung zu sorgen. Das gelingt
insbesondere durch Storytelling. Es wird eine interessante reale oder fiktive Geschichte
rund um das Produkt aufgebaut, bei der der Produktnutzen als Lésung eines Problems
dient. Dadurch bekommen die Videos einen weniger werblichen Charakter. Uber Y-
ouTube kann auch die Reichweite von Videos erhéht werden. Durch die hohen Nutzer-
zahlen werden die Videos dort eher gefunden und konsumiert, als wenn sie
beispielsweise auf der Unternehmenswebseite platziert sind. Von Vorteil sind dabei
sinnvoll ausgewahlte Keywords, die dem Video beigefigt werden. Weiterhin ermdglicht
es die Reichweite, den Traffic auf die eigene Webseite zu steigern. In den Videos kann
auf die Webseite hingewiesen werden oder User gelangen direkt Gber Links in der Be-
schreibung auf die Homepage und erhalten weiterfihrende Informationen. Zusatzlich
erspart YouTube den Unternehmen eigene Video-Server. Die Videos kénne auf dem
Webauftritt oder in Blogs eingebettet werden und verursachen keine Serverbelas-
tung.”® Auf YouTube haben es viele User geschafft, sich durch groBe Anzahlen von
Subscribern und Klicks eigene Communities aufzbauen, die sie beeinflussen kdénnen.
Unternehmen sollten bei Kampagnen passende Influencer aufsuchen und in die Kom-
munikation mit einbeziehen. Die Video-Plattform bietet im Paid-Media-Bereich ver-
schiedene Werbemalinahmen an. So kénnen Werbeanzeigen neben Videos, auf der
Startseite oder in den Suchergebnissen platziert werden. Zusatzlich werden Werbevi-
deos vor dem Abspielen von normalen Videos eingeblendet.>*

Instagram zahlt zu den bekanntesten Media-Sharing-Plattformen, auf denen Bilder und
Videos hochgeladen werden konnen. Allein in Deutschland nutzen 15 Millionen Men-

8 \vgl. Kreutzer, 2018, S.102f

9 Kroker, Michael (2017): URL: http://blog.wiwo.de/look-at-it/2017/10/11/die-spannendsten-zahlen-fakten-
rund-um-youtube-stand-mitte-2017/ (abgerufen am: 24.05.2018)

0 vgl. Grabs et. al., 2017, S.229ff

*L vgl. Kreutzer, 2018, S.108f
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schen aktiv die Plattform.®? Aus Marketingsicht fallt auf, dass bei Instagram unter den
Bildern und Videos keine Links platziert werden kdnnen. Traffic auf die Webseite ist
somit nur sehr eingeschrankt tber einen Link in der Profilbeschreibung oder in den
Storys moglich. Daher wird Instagram vor allem zur Inszenierung der Marke eingesetzt.
Die veroffentlichten Inhalte sollen in das Image und die Bekanntheit der Marke einzah-
len. Wichtig ist deswegen, den Nutzern qualitativen Content zur Verfligung zu stellen,
indem die Fotos und Videos kreativ, lustig oder Uberraschend gestaltet werden. Fotos
von Produkten kdnnen ebenfalls gezeigt werden, sollten aber professionell in Szene
gesetzt sein.>® Mit Instagram Storys werden {ber Bilder und Videos, die 24 Stunden
sichtbar bleiben, Geschichten erzahlt, um die Follower zu unterhalten. Wie auf YouTu-
be, sind auf Instagram viele Influencer anzutreffen, die mehrere Tausend Likes fir ihre
Fotos erzielen. Sie kdnnen eine Instagram-Kampagne durch Fotos oder Videos von
Produkten unterstiitzen.>*

Messenger-Dienste

Mit dem Ausbau des mobilen Internets und dem Smartphone-Boom erfreuen sich
Messenger-Dienste wie WhatsApp, Facebook-Messenger und Snapchat immer gréf3e-
rer Beliebtheit. Nach einer Studie von Facebook nutzen 80% der 19 - 64-jahrigen tag-
lich solche Dienste.>® Messenger werden als App auf das Smartphone heruntergeladen
oder auf dem Computer benutzt und erméglichen es den Nutzern, direkt mit ihren
Freunden und Kontakten Uber das Internet zu kommunizieren.

Bei WhatsApp geht es vorrangig um den Dialog durch das Schreiben und Versenden
von Nachrichten. Unternehmen kénnen sich an der Kommunikation beteiligen und di-
rekt mit den Kunden in Kontakt treten. Beispielsweise wird einem Besucher eines Onli-
ne-Shops angeboten, sich auf WhatsApp bei dem Shopbetreiber zu melden und sich
dort beim Kauf beraten zu lassen. Daneben wird WhatsApp als Newsletter-Plattform
verwendet. Nutzer melden sich Gber den Messenger beim Unternehmen fir den Ser-
vice an und erhalten Nachrichten direkt auf das Smartphone. Zuséatzlich besteht die
Moglichkeit, den Kundenservice mit dem Dienst zu erweitern, um Kunden unkompliziert

52 Vgl. Statista (0.J. c): URL: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/503046/umfrage/anzahl-der-
nutzer-von-facebook-und-instagram-in-deutschland/ (abgerufen am: 27.05.2018)

%3 vgl. Kreutzer, 2018, S.110f

> vgl. Kreutzer, 2018, S.114f

° vgl. Facebook (2017): URL:
https://fbonewsroomus.files.wordpress.com/2017/11/messagesthatmatter_editorial-2.pdf (abgerufen am:
28.05.2018)
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weiterhelfen zu kénnen. Zu beachten ist bei WhatsApp, dass bei einer kommerziellen
Nutzung der Erstkontakt vom Kunden ausgehen muss. Kommunikation, die nicht vom
Kunden gewiinscht wurde, ist von WhatsApp untersagt.>®

Auf Snapchat funktioniert die Kommunikation zwischen Usern Uber Bilder und Videos,
die als Snap an Kontakte versendet werden. Snaps sind dabei nur 10 Sekunden lang
ansehbar, bevor sie wieder verschwinden. Werden mehrere Snaps in einer Snapchat-
Story hochgeladen, sind diese 24 Stunden fiir alle Kontakte sichtbar. In dem Messen-
ger geht es vor allem um lustige und unterhaltsame Inhalte. Geférdert wird dies durch
angebotene Filter und Emojis, die den Snaps beigefiigt werden. Fir Unternehmen be-
deutet das, dass der Einsatz von Snapchat weniger auf Markenbildung oder den Ab-
satz von den Produkten abzielt, als auf die Unterhaltung der Zielgruppen. Dazu kénnen
lustige Snaps gesendet und Geschichten Uber Snapchat-Storys erzahlt werden. Fir
eine abwechslungsreiche Story sollten die Emojis und Filter einbezogen werden. Da
die Inhalte nur zeitlich begrenzt angesehen werden kénnen, ist die Aufmerksamkeit der
Nutzer besonders hoch.>” Werbung kann auf Snapchat iiber bezahlte Anzeigen ge-
schaltet werden, sogenannte Snap Ads. Unternehmen kdnnen ebenso eigene Filter
erstellen, beispielsweise mit dem Markenlogo, die den Nutzern zur Verfiigung gestellt
werden.>®

Social Bookmarking

Mit Social Bookmarking-Plattformen kénnen Nutzer ihre Lesezeichen einfach online
abspeichern und von jedem Smartphone oder Computer aus abrufen. Gleichzeitig
kénnen die Bookmarks mit Freunden und anderen Nutzern geteilt werden. Tags er-
moglichen die Kategorisierung der Bookmarks. Dieses offentliche Abspeichern von
Webseiten vereinfacht allen Webnutzern das Auffinden spannender und neuer Inhal-
te.>® Bekannte Beispiele sind unter anderem digg.com, delicious.com und stumbleu-
pon.com. Webseiten, die von Nutzern besonders oft gespeichert werden, gelangen bei
den Plattformen auf die Startseite. Flir Unternehmen bedeutet das, dass ihre Webseite
oder ihr Blog durch Social Bookmarks von Nutzern verbreitet werden kann und somit
die Bekanntheit und der Traffic gesteigert wird. Diesen Effekt kann das Unternehmen
verstarken, indem es die Teilen-Buttons der Plattformen auf seinen Seiten einbaut, um

*% vgl. Kreutzer, 2018, S.127

" vgl. Kreutzer, 2018, S.127ff

%8 Vgl. Snapchat (0.J.): URL: https://forbusiness.snapchat.com/l/de-de/tools (abgerufen am: 28.05.2018)
% vgl. Weinberg, 2014, S.312
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das Bookmarking zu vereinfachen.®® Dabei sollte auf den Seiten interessanter Content
bereitstehen, den die Nutzer abspeichern wollen. Allgemein nehmen Social Bookmarks
jedoch keine bedeutende Rolle im Social Media Marketing ein. Sie dienen mehr der
Unterstiitzung anderer SMM-Aktivitdten, wie beispielsweise bei der Verbreitung von
unternehmenseigenen Blogs.

Online-Foren und -Communities

Foren im Internet zahlen zu den altesten Formen der Social Media. Auf diesen Inter-
netseiten tauschen sich Nutzer Uber Erfahrungen, Ideen oder Meinungen aus. Die
Kommunikation findet in sogenannten Threads statt, in denen Mitglieder Fragen stellen
und beantworten oder die Diskussionen um eigene Themen erweitern. Foren existieren
zu einer groRen Anzahl an Themenbereichen und Nischen, in denen sich jeweils un-
terschiedliche Nutzergruppen vorfinden. Davon abzugrenzen sind Online-Communities,
die intensiver zusammenarbeiten und anstatt nur Informationen auszutauschen, aktiv
Themen bearbeiten und neue Inhalte erstellen.®

Unternehmen konnen sich an bestehenden Online-Foren und —Communities beteili-
gen, indem sie sich in Diskussionen einbringen. Beispielsweise schreiben Mitarbeiter
Beitrdge auf Ratgeber-Communities wie gutefrage.net und helfen den Nutzern bei
Problemstellungen, fur die das Unternehmen Know-How vorweisen kann. Auf diese
Weise unterstiitzt das Unternehmen die Community und kann einen positiven Effekt fiir
das Unternehmensimage erreichen. Auf Bewertungsplattformen wie Yelp.com bewer-
ten und empfehlen User Produkte und Unternehmen. Die Bewertungen kénnen zu
Marketingzwecken zum Beispiel auf eigenen Online-Shops sichtbar gemacht werden,
um ihre Qualitat hervorzuheben.®? Ein weiterer Schritt ist der Aufbau eigener Foren und
Communities, um intensiver mit den Zielgruppen in den Kontakt zu kommen. Das Un-
ternehmen kann Nutzer dazu motivieren, sich Uber die eigene Webseite zu den Pro-
dukten auszutauschen. Eine weitere Mdglichkeit sind eigene Communities, in denen
sich die Kunden gegenseitig bei Produktfragen behilflich sind. Mitarbeiter sollten hier
Unterstiitzend und Uberwachend zur Seite stehen. In Creative Communities stellt das
Unternehmen Aufgaben an die Nutzer, die sich kreativ damit auseinandersetzen und
Losungen erarbeiten. So kdnnen Communities beispielsweise in die Ideenfindung fur
neue Produkte, Designs oder Markennamen involviert werden. Wichtig ist, fur interes-

% vgl. Kreutzer, 2018, S.138f
®1 vgl. Kreutzer, 2018, S.143
52 \/gl. Kreutzer, 2018, S.144ff
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santen Content zu sorgen, um die Communities Uber einen langeren Zeitraum hinweg
aktiv zu halten.®® Ziel sollte sein, einen Dialog mit den Nutzern aufzubauen und sie zu
beraten und zu unterstiitzen. Daher sollte auf direkte Werbung verzichtet werden.*
Online-Foren und —Communities ermoglichen es den Unternehmen, Marktforschung zu
betreiben. Nutzer auf3ern sich mit ihren Meinungen zu Produkten und Marke und ge-
ben Verbesserungsvorschlage, die in der Produktentwicklung beachtet werden kon-
nen.®® Genauso kann auf Kritik eingegangen werden, um negativen Tendenzen in der
Wahrnehmung des Unternehmens im Web entgegenzuwirken.

2.5 Erfolgsmessung im Social Media Marketing

Unternehmen messen den Erfolg einer Investition am Return on Investment (ROI), der
die Rendite im Vergleich zur Investition darstellt. Laut Grabs, Bannour und Vogl stellt
es sich im Social Media Marketing, wie im klassischen Marketing, als schwierig heraus,
den ROI im Sinne von Gewinnen messbar zu machen. Der ROI liegt bei solchen Mal3-
nahmen unter anderem in der Verbesserung der Markenbekanntheit, der Markentreue
oder dem Image. Bei einzelnen Paid Media wie Facebook- oder Twitter-Anzeigen kann
der ROI einfach gemessen werden, durch Klicks und beispielsweise daraus resultie-
renden Kaufen im beworbenen Online-Shop. Fir alle anderen MaRnahmen des Social
Media Marketings liegt der Erfolg in Gesprachen, wofiir umfangreichere Kennzahlen
aufgestellt werden miissen, die sogenannten Key-Performance-Indicators (KPIs).%

Eine der gangigsten KPIs ist nach Fiege die Reichweite, bei der die Anzahl der Nutzer
gemessen wird, die mittels Social Media Aktivitaten erreicht werden. Herangezogen
werden Fans, Follower, Abonnenten, Views u.A., die auf den einzelnen Social Media
Prasenzen einfach zu errechnen sind. Allerdings ist dieser KPI allein nur bedingt aus-
sagekréftig.®” Eine Kampagne kann zwar eine hohe Anzahl an Personen erreicht ha-
ben, wichtig ist aber genauso zu wissen, ob und wie sich diese Personen mit dem
Content auseinandergesetzt haben. Nur so kann die eigentliche Wirkung verdeutlicht
werden. Ein weiterer gangiger KPI ist daher der Engagement-Index, der wie folgt be-
rechnet wird:

%3 vgl. Kreutzer, 2018, S.147ff

® vgl. Kreutzer, 2018, S.153f

® vgl. Kreutzer, 2018, S.147

® vgl. Grabs et. al. 2017, S.75f

67 Vgl. Fiege, Roland: Social Media Balanced Scorecard, Springer Verlag, Wiesbaden, 2012, S.104
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aktive Nutzer

Engagement =
gag Gesamtzahl Nutzer

Zu aktiven Nutzern zahlen dabei diejenigen, die sich am Content des Unternehmens
beteiligen. Sie schreiben Kommentare oder eigene Beitrage dazu und liken oder teilen
die Inhalte. Das Engagement gibt den Anteil dieser Nutzer im Verhaltnis zu der Ge-
samtzahl der Nutzer an.®® Somit kann verdeutlicht werden, wie interessant eine Kam-
pagne fir die Zielgruppe war, wenn das Engagement mit dem bisheriger Kampagnen
verglichen wird.

Mit dem Sentiment-KPI wird das Verhaltnis von positiven und neutralen Nennungen
des Unternehmens oder seiner Produkte in sozialen Netzwerken zu den negativen
Nennungen errechnet: ® Erkennbar wird daran der Einfluss von Social Media auf die
Stimmungslage der Zielgruppe. Steigt der Anteil der positiven und neutralen AuBerun-
gen, hat sich der Einsatz der Instrumente womdoglich positiv auf das gesamte Unter-
nehmensimage ausgewirkt.

alle positiven + neutralen Auerungen

Sentiment = =
alle negativen Aufierungen

Der KPI Share of Voice legt den Fokus auf den Vergleich mit dem Wettbewerb. Mit ihm
wird der Anteil der AuRerungen iber die eigene Marke in den sozialen Medien im Ver-

héltnis zu den gesamten AuRerungen im untersuchten Kontext der Branche gemessen:
70

Anzahl der Nennungen iiber eigene Marke
Anzahl der Gesaminennungen im untersuchten Kontext
(z.B.eigene Marke + Konkurrenzmarken)

Share of Voice =

Eine Steigerung des Share of Voice bedeutet demnach, dass das Unternehmen erfolg-
reich darin war, mit seinem Social Media Auftritt die Aufmerksamkeit der Nutzer auf
sich und seine Leistungen zu ziehen. Unternehmen kénnen auf der Grundlage dieser
Kennzahlen ihren ROI definieren. Sie konnen langfristige Erfolge messen oder Erfolge
einzelner Kampagnen analysieren und daraus Daten fir kommende Mal3nhahmen zie-
hen.

® vgl. Fiege, 2012, S.103
% vgl. Fiege, 2012, S.103
" vgl. Fiege, 2012, S.102
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3. Chancen und Risiken im Social Media Marke-
ting

Auf Social Media finden sich nicht mehr nur private Nutzer, die sich miteinander ver-
binden und austauschen wollen. Mit Social Media Marketing haben Unternehmen We-
ge und MalRnahmen herausgearbeitet, die Plattformen auf kommerzielle Weise fir sich
zu gewinnen. Sie haben das geanderte Kommunikationsverhalten des Web 2.0 als
Chance verstanden, einen direkteren Dialog mit Kunden und Zielgruppen einzugehen.
Vor dem eigentlichen Engagement in sozialen Medien sollten sich Unternehmen je-
doch genau mit den Mdglichkeiten, die sich daraus ergeben, auseinandersetzen, um
geeignete Ziele festlegen zu kénnen. Dadurch werden Anstrengungen verhindert, die
auf Grund falscher Zielsetzungen nur wenig Wirkung entfalten kénnen. Zusatzlich soll-
ten sich Unternehmen der Gefahren bewusst sein, die im Zusammenhang mit Social
Media stehen. Wie auch bei klassischen MarketingmalRnahmen kdnnen auch hier
Herausforderungen auftreten, auf die sich das Unternehmen vorbereiten kann, mit dem
Ziel, angemessen zu Reagieren. In diesem Kapitel sollen daher die verschiedenen
Chancen und Risiken der Social Media aufgezeigt und analysiert werden.

3.1 Chancen im Social Media Marketing

Markenbekanntheit steigern

Eines der wichtigsten Ziele, die jedes Unternehmen im Marketing verfolgt, ist die Stei-
gerung der Bekanntheit der Marke, des Unternehmens oder der einzelnen Leistungen.
In der richtigen Weise eingesetzt, kbnnen Social Media mit vergleichsweise geringem
Einsatz einen Beitrag dazu leisten, die Bekanntheit zu erhéhen. Wie bereits in vorheri-
gen Kapiteln beschrieben, generieren soziale Medien eine hohe Reichweite durch ihre
Nutzerzahlen. Dazu kommt, dass ihr Aufbau auf dem Austausch der Nutzer Uber Con-
tent basiert. Das bedeutet, dass Nutzer Inhalte, die ihnen zusprechen, mit ihren Freun-
den und Kontakten online teilen. Wenn sie einen Tweet retweeten oder einen Post auf
Facebook liken, wird dies auch den Followern oder den Personen aus der Kontaktliste
angezeigt. Die Reichweite einer Botschaft hat sich damit vervielfacht. Einzelne Posts
kénnen dadurch viral gehen, also immer weiter verbreitet werden.

Unternehmen sollten daher Inhalte erstellen, die an die Anforderungen der sozialen
Medien angepasst sind. Eine einfache Ubertragung der Botschaften aus den klassi-
schen MarketingmalRhnahmen ist nicht zu empfehlen. Wenn User in Social Media un-
terwegs sind, erwarten sie Aufmerksamkeit und Unterhaltung. Unternehmen sollten
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daher einfallsreichen und abwechslungsreichen Content tber ihre Produkte bereitstel-
len, wie zum Beispiel spalBige Storys und die Marke erlebbar machen. Ausfihrliche
Produktinformationen kdnnen dann, wenn das Interesse der Nutzer geweckt worden
ist, Uber einen Link zur Webseite abgerufen werden. Stark werblicher Inhalt sollte den
klassischen Medien vorbehalten werden.”* Wurde ein Nutzer fiir einen Inhalt begeistert
und leitet er diesen an seine Freunde weiter, hat dies noch einen weiteren Effekt. Bot-
schaften werden zwischen Nutzern in sozialen Medien nicht nur viral verbreitet, son-
dern auch besonders glaubwirdig. Wird ein Inhalt eines Unternehmens von einem
Bekannten oder einem Freund empfohlen, fihren Nutzer diesem eine hohe Vertrau-
enswiirdigkeit zu.”

Image verbessern

Ein bedeutendes Gut eines Unternehmens ist seine Wahrnehmung in der Offentlich-
keit. Kunden fiihlen sich bei Unternehmen mit positivem Image wohl und haben gré3e-
res Vertrauen in den Kauf ihrer Produkte. Daher legen Unternehmen gro3en Wert
darauf, sich einen guten Ruf aufzubauen und zu sichern. In den sozialen Medien tau-
schen sich Nutzer taglich tber Unternehmen und deren Angebote aus, auch wenn die-
se dort keine Prasenzen aufgebaut haben. Nutzer kénnen Unternehmen online positiv
bewerten, aber ebenso ihre Unzufriedenheit kundtun, wenn sie mit deren Handlungen
nicht einverstanden sind.

Im Rahmen des Social Media Marketings kann ein Online Reputation Management
dabei helfen, negativen Einflissen auf die Reputation entgegenzuwirken und das
Image zu starken. Negative Publicity muss in sozialen Netzwerken aufgesucht werden
und entsprechend darauf reagiert werden. Mit Suchmaschinen wie Google oder Bing
konnen Beitrdge auch in Blogs, Foren oder Twitter gemonitort werden. Wichtig ist, dass
Unternehmen direkt auf negative Berichterstattung eingehen und sich dabei personlich
und nahbar ausdriicken. Durch eine offene und glaubwirdige Ansprache kann die Re-
putation wiederhergestellt werden.”® Zum Reputation Management zahlt auch, dass
Unternehmen sich auf Krisen vorbereiten und Konzepte erstellen, die festlegen, mit
welchen Mitteln und Inhalten darauf reagiert werden soll. Social Media bieten zusatz-
lich eine Basis, um das eigene Image auszubauen. Unternehmen kénnen sich als Ex-
perten in ihren Themenfeldern etablieren und dadurch an Ansehen gewinnen.

" vgl. Grabs et. al., 2017, S.51
2 vgl. Kreutzer, 2018, S.25
3 vgl. Grabs et. al., 2017, S.60f
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Vorraussetzung ist die Bereitschaft, Fachwissen und Know-How mit anderen zu teilen,
beispielsweise in Blogeintragen zu aktuellen Themen der Branche oder mittels hochge-
ladenen How-To-Videos.™

Mehr Traffic

Immer mehr Unternehmen setzen Social Media fur Marketingaktivitdten im Internet ein.
Doch auch die klassische Unternehmenswebseite verliert nicht an Relevanz. Dort fin-
den Kunden und Interessierte ausfuhrliche Informationen tber Produkte und Unter-
nehmen, wie Offnungszeiten und Kontaktdaten. Die Reichweite der Social Media kann
verwendet werden, um mehr Nutzer auf die Webseite zu leiten und den Traffic zu stei-
gern. Vorraussetzung dafur ist, dass mit hoher Frequenz auf die Webseite hingewiesen
wird, beispielsweise in Posts, Tweets oder in der Beschreibung von YouTube-Videos.
Das Ziel ist dabei, Nutzer in eine intensivere Auseinandersetzung mit den Produkten zu
fihren und Konversionen zu erreichen. Konversionen kénnen in diesem Zusammen-
hang Kéaufe im Online-Shop, Newsletteranmeldungen oder der Kommunikationsaufbau
Uber das Kontaktformular sein.”

Zu beachten ist die Konvergenz zwischen Botschaften auf Social Media und der Web-
seite. Nutzer, die einer Verlinkung in sozialen Medien folgen, sollten auf der Webseite
auch Inhalte vorfinden, die in ihrer Erwartung liegen. Wenn die Themen dort nicht zum
Content auf Social Media passen oder keine weiterfihrenden Informationen zu Produk-
ten zu finden sind, werden Nutzer nicht lange auf der Webseite verweilen und der Er-
folg der Marketingaktivitat sinkt.”® Gleichzeitig kénnen Besucher tber Links auf der
Webseite auf weitere Social-Media-Prasenzen hingewiesen werden.

Starkere Kundenbeziehung

Gute Beziehungen zu seinen Kunden sind ein wichtiger Faktor fur den Erfolg eines
Unternehmens. Mittels Customer Relationship Management werden Beziehungen auf-
gebaut und gepflegt, um eine langfristige Kundenzufriedenheit zu erreichen und den
Kunden im Unternehmen zu halten. Daflr ist eine intensive und persoénliche Betreuung
notwendig.

" vgl. Weinberg, 2014, S.35ff
% vgl. Weinberg, 2014, S.31f
% vgl. Weinberg, 2014, S.32
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Social Media stellen mit ihrem Dialog-Charakter eine gute Mdglichkeit dar, das Custo-
mer Relationship Management zu erweitern und zu unterstitzen. Fir diese Aufgabe
sollten Wege aufgebaut werden, tber die Kunden mit dem Unternehmen in Kontakt
treten kénnen, beispielsweise Uber Service-Foren, Anfragen lber die Facebook-Page,
oder Service-Twitter-Accounts. Auf diesen Kanalen kann eine individuelle Betreuung
etabliert werden und der Kunde vom Unternehmen und seinen Produkten lberzeugt
werden. Genauso bieten sie eine Anlaufstelle fiir mégliche Kunden, die vor ihrem Kauf
weiterfiihrende Informationen anfordern. Die Offentlichkeit der sozialen Medien stellt
dabei einen Vorteil dar. So kann auf Kritik oder Beschwerden, die Kunden auf Social-
Media-Prasenzen an Produkten geauf3ert haben, offentlichkeitswirksam eingegangen
werden. Dem Kunden wird transparent Hilfestellung geleistet, wodurch seine Zufrie-
denheit wiederhergestellt wird und gleichzeitig potentielle Kunden ein grolReres Ver-
trauen in den Service des Unternehmens entwickeln. Ebenso kann ein Unternehmen
dort auf Lob eingehen und generelle Anfragen beantworten.”” Laut Grabs, Bannour
und Vogl tragen die sozialen Medien auch zur Markenloyalitat von Stammkunden bei,
die dem Unternehmen anhaltende Umsatze einbringen. Die Wahrscheinlichkeit, dass
sie zu Wettbewerbern wechseln wird verringert, indem sie in Social Media laufend mit
interessanten Storys unterhalten werden und ihnen dort neue Produkte und Innovatio-
nen naher gebracht werden.”® Insgesamt soll sich der Kunde mit der personlichen
Kommunikation tber Social Media wertgeschatzt fihlen und eine starkere Bindung mit
dem Unternehmen aufbauen.

Suchmaschinenranking

Ein bedeutendes Instrument des Online-Marketings ist die Suchmaschinenoptimierung.
Search Engine Optimization (kurz SEQO) beschreibt alle MaRnahmen, die das Ziel ha-
ben, eine Webseite auf den ersten Platzen der organischen, also unbezahlten Sucher-
gebnissen von Online-Suchmaschinen wie Google oder Bing erscheinen zu lassen.
Eine bessere Platzierung filhrt im Normalfall zu mehr Besuchern auf der Webseite.
SEO wird zum einen On-Page auf der Webseite durchgefiihrt, indem passende such-
maschinenrelevante Keywords, also Schlagwdrter, unter anderem in den Titel der Seite
oder den Text eingefugt werden. Zum anderen gelingt SEO Off-Page, indem Links auf

"vgl. Grabs et. al., 2017, S.58
8 vgl. Grabs et. al., 2017, S.59f
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anderen Webseiten (Backlinks) erstellt werden, die auf die eigene Seite verweisen und
das Ranking in Suchmaschinen verbessern.”

Auch mit Social Media Marketing kdnnen Unternehmen auf ihre Suchmaschinenopti-
mierung Einfluss nehmen. SMM-Aktivitaten, die viele Nutzer und eine hohe Interaktion
erreicht haben, kénnen eine Vielzahl an Backlinks fur die Webseite generieren. Nutzer
leiten die Seite mit dem Content an ihre Freunde und Bekannten weiter und setzen
daher Links auf Facebook, in Tweets oder auf Social Bookmarking Plattformen. Von
Vorteil sind genauso die Unternehmensprasenzen auf Social Media an sich. Suchma-
schinen messen diesen groR3en Wert bei und ranken sie bei der Suche nach dem Un-
ternehmen hoch ein.?® Auch in eigene Blog-Beitrage kénnen zur Suchmaschinenopti-
Suchmaschinenoptimierung Keywords integriert werden. Blogger, die auf den Beitrag
reagieren, verweisen meistens mit einem Backlink auf den Unternehmensblog.

Umsatz steigern

Social Media Marketing ermdglicht es Unternehmen, den Umsatz ihrer Produkte zu
fordern. Wie bereits festgestellt wurde, sollten Social Media allerdings nicht als Kanale
fur offensichtliche Werbung benutzt werden. Mit Aktivitaten in sozialen Netzwerken
kénnen unter anderem Unternehmensbekanntheit- und Image gestéarkt werden, was
sich indirekt in einen hdheren Umsatz auswirken kann.

Daneben schreiben sich Nutzer gegenseitig Empfehlungen zu Produkten und Bewer-
ten diese in ihren Communities. Hier ergibt sich die Mdglichkeit, direkter auf den Ab-
satz einwirken zu kénnen. Empfehlungen und Meinungen anderer Nutzer aus dem
Bekanntenkreis oder der Community werden gréR3ere Authentizitat und Vertrauenswir-
digkeit beigemessen, als Werbebotschaften und kénnen somit Kaufentscheidungen
beeinflussen.®* Unternehmen sollten daher ihre Kunden dazu animieren, ihre Produkte
in Social Media zu bewerten. In Communities, wie Verbraucherportalten und Frage-
Antwort-Portalen, unterstiitzen sich laufend Kunden und potentielle Kéaufer bei Fragen
zu Produkten und Beratungen vor dem Kauf. Der Absatz kann gesteigert werden, in-
dem relevante Portale herausgefiltert werden, um sich dort offiziell mit Know-How und

7 Vgl. Grinderszene (0.J.): URL:
https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/suchmaschinenoptimierung-seo (abgerufen am:
02.06.2018)

8 vgl. Weinberg, 2014, S.34f

8. vgl. Grabs et. al., 2017, S.54f
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Hilfestellungen in die Gesprache einzubringen.?? Auf Grund ihrem Einfluss bei Ziel-
gruppen und ihrem Grad an Reichweite, der meistens deutlich héher ist als bei Freun-
den und Bekannten, beiten sich Influencer ebenso als Mittel an, um den Umsatz durch
Empfehlungen voranzubringen.

Offentlichkeitsarbeit ausbauen

Social Media bietet Unternehmen die Mdglichkeit, ihre Offentlichkeitsarbeit auszubau-
en. In sozialen Medien kdnnen Kontakte zu Journalisten aufgebaut werden oder mittels
Facebook-Posts und Twitter-Tweets mit hoher Reichweite auf Pressemitteilungen hin-
gewiesen werden. Unternehmensnachrichten kénnen genauso in Blog-Beitrdgen ver-
packt und verbreitet werden. Zu beachten ist, dass nicht mehr nur Journalisten bei
Zielgruppen eine hohe Reichweite haben, sondern auch Influencer und Blogger in ih-
ren Communities Informationen verteilen kénnen. Sie sollten daher in die Offentlich-
keitsarbeit miteinbezogen werden. Zu diesem Zweck sollten ihnen nicht normale
Pressemitteilungen als Informatioenen zur Verfigung gestellt werden, sondern teilbarer
Content, der fur die sozialen Medien aufgearbeitet und auf die jeweilige Zielgruppe
zugeschnitten wurde. Journalisten lassen sich heutzutage von Inhalten auf Social Me-
dia inspirieren und bevorzugen dabei knapp formulierte Inhalte, die gut recherchiert
wurden.®

3.2 Risiken im Social Media Marketing

Datenschutz

Da das Internet kein rechtsfreier Raum ist, missen sich Unternehmen, die Social Me-
dia Marketing betreiben wollen, an geltende Rechte und Gesetze halten. Unternehmen
sollten sich bereits bei der Planung von Social Media Aktivitaten informieren, um
Rechtsstreitigkeiten und offentliche Auseinandersetzungen zu verhindern. Aus Nutzer-
sicht ist beispielsweise der Schutz der persdnlichen Daten in den sozialen Medien ein
wichtiges Thema. Bisher galten die Datenschutzvorschriften des Telemediengesetzes
(TMG) und des Bundesdatenschutzgesetzes (BDSG). Die Européische Union weis um
die Bedeutung der personlichen Daten und hat eine europaweit einheitliche Daten-

8 vgl. Grabs et. al., 2017, S.54
8 vgl. Grabs et. al., 2017, S.62f
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schutzgrundverordnung (DSGVO) verodffentlicht, die ab dem 25. Mai 2018 wirksam
ist.%* Die DSGVO erlaubt es Unternehmen, Daten von Nutzern fir das Marketing zu
verwenden, wenn der Zweck die Vermarktung von Produkten oder Dienstleistungen
vorsieht. Allerdings nur, wenn diese Daten unter eingehaltenem Datenschutz auf 6f-
fentlichen Listen oder Verzeichnissen zu finden sind. Wenn Unternehmen personenbe-
zogene Daten beispielsweise von eigenen Blogs, Webseiten oder Foren erheben und
verwenden wollen, ist die vorherige Einwilligung der Nutzer verpflichtend. Diese muss
freiwillig und mit einer detaillierten Erklarung tber Art und Nutzung der Daten versehen
sein. Beim Social Media Monitoring in sozialen Netzwerken ist zu beachten, dass Inhal-
te nur von Nutzern analysiert werden durfen, die ihre Profile als offentlich einsehbar
eingestellt haben. Zusatzlich missen diese informiert werden, sobald ihre Daten zum
ersten Mal gespeichert wurden.?®

Einen weiteren rechtlichen Faktor konnen Inhalte darstellen, die von Nutzern in Social
Media erstellt wurden, genauer dem User Generated Content. Neben Inhalten, die ei-
ner Diskussion dienlich sind oder eine Fragestellung beantworten, stellen einige Nut-
zer aus Grinden wie Leichtsinn oder der Beglnstigung durch mdgliche Anonymitat
Beitrage online, die rechtlich beanstandet werden kdnnen. Unter Umstanden schreiben
User Kommentare, in denen Personen beleidigt werden oder laden Bilder und Videos
hoch, die Urheberrechtsverletzungen beinhalten. Fir Unternehmen kann ein solcher
Content schwierig werden, wenn er zum Beispiel auf eigenen Blogs, Communities oder
Foren erscheint. Datenschutz und Anonymitat machen es schwer, die Nutzer zu identi-
fizieren, weshalb 6fters versucht wird, das Unternehmen als Plattformbetreiber zu be-
langen. Haften muss dieser jedoch erst, wenn er vom Inhalt in Kenntnis gesetzt wurde.
Sobald der Plattformbetreiber eine Meldung dartber erhalt, sollte er handeln und ge-
gebenenfalls den Inhalt 16schen. Verpflichtet dazu, jegliche neue Inhalte dauerhaft zu
Uberprifen, ist das Unternehmen nicht.®®

Werden Influencer in das Social Media Marketing integriert und berichten in ihren
Communities Uber die Produkte, Marken oder Unternehmen, stellt dies eine bezahlte
Werbung dar. In Deutschland sind solche Promotionen eindeutig Kenntlich zu ma-
chen. Wird jedoch versucht, Werbung in Social Media zu verschleiern, wird gegen das

8 Vgl. Ulbricht, Carsten: Praxishandbuch Social Media und Recht: Rechtssichere Kommunikation und
Werbung in sozialen Netzwerken, Haufe-Lexware Verlag, 4. Auflage, Freiburg, 2018, S.79

8 Vgl. Eatough, Jenna (2018): URL: https://socialmedia-hoffmann.de/dsgvo-und-social-media-marketing/
(abgerufen am: 03.06.2018)

% vgl. Ulbricht, 2018, S.63f
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Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG), das TMG und den Rundfunkstaats-
vertrag verstoRen. Hierbei machen sich Unternehmen sowie Influencer haftbar.®’

Aussagen der Mitarbeiter

Fur eine vollstandige Social Media Strategie sind s&mtliche Mitarbeiter des Unterneh-
mens zu berticksichtigen, nicht nur diejenigen, die aktiv am Content oder der Bearbei-
tung der Kanéle beteiligt sind. Unternehmen mussen sich dariiber im Klaren sein, dass
mit hoher Wahrscheinlichkeit ein Grof3teil ihrer Belegschaft soziale Medien nutzen und
dort die externe Unternehmenskommunikation beeinflussen kdnnen. Teilen Mitarbeiter
ihre Meinungen in Kommentaren und Beitrdgen, kann es dazu kommen, dass sie wich-
tigen Botschaften des Social Media Marketings widersprechen und somit unglaubwr-
dig machen.®® Ebenso besteht die Gefahr, dass vertrauliche Informationen sowie
Geschaftsgeheimnisse aus Unwissen sowie aus Versehen fiir die Offentlichkeit zu-
ganglich gepostet werden. Unzufriedene Mitarbeiter &uf3ern sich in Social Media mog-
licherweise beleidigend gegentber Vorgesetzten oder stellen gar Behauptungen auf,
die geschaftsschadigend sein kdnnen. Fir Unternehmen ist es daher ratsam, Grenzen
aufzuzeigen, die im Netz nicht Uberschritten werden sollten. Mit sogenannten Social
Media Guidelines kdnnen Mitarbeitern, neben Informationen zur erlaubten Social Me-
dia Nutzung in der Arbeitszeit, auch Regelungen zu AuRerungen iiber das Unterneh-
men vorgestellt werden, mit den entsprechenden Konsequenzen bei Nichtbeachtung.®

Mangelhafter Strategie-Plan

Bei der Planung von Social Media Marketing Aktivitdten laufen Unternehmen Gefahr,
den Umfang zu unterschatzen und wichtige Strategiefaktoren nicht ausreichend zu
berticksichtigen. Laut einer Studie des Digitalverbandes Bitkom betrachten, von den
Unternehmen, die Social Media bereits anwenden, unter anderem 75% den steigenden
Ressourcenbedarf, 64% den steigenden Personalbedarf und 45% fehlende Kenntnisse
als Herausforderungen an.*

87 vgl. Ulbricht, 2018, S.195ff

88 Vgl. Késter, Andreas (2011): URL: http://www.online-investorrelations.de/2011/07/07/risiken-der-social-
media-nutzung-in-der-unternehmenskommunikation/ (abgerufen am: 05.06.2018)

8 vgl. Grabs et. al., 2017, S.541

%° Vgl. Bitkom (2017): URL: https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Fast-jedes-zweite-
Unternehmen-hat-im-Netz-schon-Gegenwind-bekommen.html (abgerufen am: 04.06.2018)
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Zwar ist die Benutzung der meisten Social Media Plattformen kostenlos, jedoch wird
Zeit und Geld in deren Betreuung investiert. Je nach GréRe des Unternehmens mus-
sen Social Media Teams, Social Media Manager und externe Agenturen eingesetzt
werden, um Kampagnen zu planen, Content zu schaffen und in den Dialog zu gehen.
Nach Grabs, Bannour und Vogl ist dabei zu beachten, dass Nutzer sich durchgehend,
also 24 Stunden am Tag, sieben Tage die Woche, in Social Media austauschen. Un-
ternehmen mussen nicht 24 Stunden flr Anfragen von Nutzern bereitstehen. Allerdings
kénnen negative Inhalte Uber das Unternehmen jederzeit verdffentlicht werden, und
diese gilt es schnell aufzufinden und eine Reaktion zu schreiben, was Mitarbeiter auch
Nachts und am Wochenende bindet.** Von Bedeutung ist ebenso, Mitarbeitern das
notige Know-How zur Verfiigung zu stellen. Sie missen um die Bedeutung des Dialogs
und der Interaktion von Social Media wissen, genauso um die Bereitstellung des pas-
senden Contents. Auf Grund immer neuer sozialer Netzwerke und Plattformen, die
jeweils eigene Ausrichtungen und Regeln besitzen, missen Mitarbeiter durchgehend
weitergebildet werden, um auf lange Sicht Wissen aufzubauen und nachhaltige Strate-
gien zu entwickeln. %

Unternehmen, die Social Media Prasenzen aufbauen wollen, sollten in ihre Planung
ebenso ein Ausstiegsszenario einbinden. Gerade in der Anfangsphase der Aktivitaten
werden diejenigen Personen als Fans, Follower, Subscriber, etc. angezogen, die be-
reits begeisterte Kunden oder Fans des Unternehmens sind. Wird das Engagement
allerdings aus Griinden wie Nichterreichung der Ziele oder unzureichender Ressourcen
wieder eingestellt, werden in der Folge diese wichtigen Kontakte aufgehoben oder be-
eintrachtigt. Um Beschwerden zu verhindern, kann beispielsweise eine EXxit-Strategie
eingesetzt werden, bei der das Social-Media-Engagement als Testphase flr einen ge-
wissen Zeitraum deklariert wird.*

Negatives Feedback & Kontrollverlust

Wie bereits in vorherigen Kapiteln erlautert, haben soziale Medien die Kommunikation
zwischen Unternehmen und deren Zielgruppen, beziehungsweise der Offentlichkeit
verandert. Unternehmen kommunizieren nicht mehr nur einseitig mit ihren Botschaften
an Kunden. Uber Prasenzen auf Social Media bieten sie Nutzern die Mdglichkeit, mit

%L vgl. Grabs et. al., 2017, S.540

9 Vgl. Koster, Andreas (2011): URL: http://www.online-investorrelations.de/2011/07/07/risiken-der-social-
media-nutzung-in-der-unternehmenskommunikation/ (abgerufen am: 05.06.2018)
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ihnen in Kontakt zu treten und sich in einem Dialog auszutauschen. Dariiber hinaus
kénnen Nutzer in sozialen Medien ihre Meinungen und Erfahrungen zu Unternehmen,
Produkten oder Marken kundtun und diese bewerten. Nicht immer werden diese Dialo-
ge und Inhalte positiver Natur sein, beispielsweise wenn Kunden mit ihrem Produkt
unzufrieden sind oder mit Botschaften und Handlungen des Unternehmens. Unterneh-
men konnen sich daher negativer Kritik ausgesetzt sehen, die fir die Offentlichkeit
sichtbar ist und die Reputation schadigen kann.

Damit Imageschéden verhindert werden, sollten Unternehmen in jedem Fall auf Kritik
reagieren und Aussagen nicht unkommentiert im Raum stehen lassen. Dabei ist darauf
zu achten, dass freundlich und offen auf den Nutzer reagiert wird und ihm verdeutlicht
wird, dass seine Kritik respektiert wird. In einer Stellungnahme sollte sich fur die Mei-
nung bedankt werden und sachlich darauf eingegangen werden. Weiterhin sollten Ver-
besserungen in Aussicht gestellt werden, die auch umgesetzt werden kénnen und
deren Ausfihrung aufgezeigt wird. Kritik sollte nur im auf3ersten Fall geldéscht werden,
da der Nutzer sie erneut veroffentlichen kann, unter Umstanden mit gréRerer Aufmerk-
samkeit anderer.®*

Unternehmen befurchten in sozialen Medien den Verlust der Kontrolle Gber ihre Kom-
munikationsinhalte. Durch die hohe Reichweite und das einfache Weiterleiten von In-
halten kdnnen negative Informationen schnell verbreitet sowie verstarkt werden und
lassen sich nicht mehr direkt steuern. Das kann unabhé&ngig von der sachlichen Rich-
tigkeit passieren und dabei die Unternehmensreputation beeintrachtigen.®* Ausgangs-
punkt kdnnen beispielsweise Fehler des Unternehmens, falscher Umgang mit Kritik
oder schlicht Unwahrheiten sein. Das Unternehmen sieht sich in Folge einer Welle an
negativen AuRerungen, oft mit Beleidigungen, gegeniuiber. Man spricht von einem Shit-
storm.*® Mittels Social-Media-Monitoring sollte daher beobachtet werden, ob sich Kri-
sen anbahnen, damit schnell reagiert und die Kontrolle zuriickgewonnen werden kann.
Analog zur Reaktion bei einzelnen negativen Kritiken, sollte auch hier sachlich auf die
Informationen eingegangen werden, Verbesserungen eingeleitet und sich, bei berech-
tigten Aussagen, entschuldigt werden.®’
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Risiken bei Verzicht auf Social Media

Zu betrachten sind ebenso Risiken, die bei einem Verzicht auf den Einsatz von sozia-
len Medien als Kommunikationsinstrument entstehen konnen. Entscheidet sich ein
Unternehmen gegen Social Media, beispielsweise auf Grund fehlender Ressourcen
oder Expertise, kann sich das negativ auf die Relevanz auswirken. Der einzige verblei-
bende Auftritt im Netzt ist die Webseite. Dort wird jedoch weniger Engagement von
Nutzern stattfinden, als in sozialen Medien, da die Moglichkeiten Content zu erstellen
begrenzt sind. Der Bedeutungsverlust verstarkt sich noch durch weniger Backlinks und
Seiten, auf denen das Unternehmen vertreten ist, was in der Folge ein niedrigeres
Ranking in Suchmaschinen bedeuten kann. Genauso fehlen dem Unternehmen die
Kontaktpunkte sowie der Dialog mit Kunden und Zielgruppen. Bei Kommunikationskri-
sen kann das Unternehmen deshalb nicht in der gleichen Schnelligkeit und Direktheit,
wie in Social Media, reagieren.’® Gleichzeitig kann bei der Zielgruppe der Eindruck
entstehen, das Unternehmen gehe nicht mit der Zeit oder hat kein Interesse daran,
sich mit seinen Kunden auszutauschen. Die Konkurrenz kann sich indes die Chancen
zu nutze machen und sich einen Wettbewerbsvorteil durch Social Media verschaffen.

9 Vgl. Késter, Andreas (2011): URL: http://www.online-investorrelations.de/2011/07/07/risiken-der-social-
media-nutzung-in-der-unternehmenskommunikation/ (abgerufen am: 05.06.2018)
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4. Die Automobilindustrie und BMW

4.1 Vorstellung der Automobilindustrie

Die Automobilindustrie beschéftigt sich mit der Herstellung, der Weiterentwicklung und
der Vermarktung von Automobilen und Automobilteilen. Sie setzt sich aus Automobil-
herstellern wie BMW oder Volkswagen, sowie Zulieferern wie Continetal und Bosch
zusammen. FUr Deutschland hat dieser Industriezweig gleich eine doppelte Bedeutung
gewonnen. Er besitzt einerseits historischen Wert und stellt gleichzeitig ein wichtiges
Standbein der deutschen Wirtschaft dar. Carl Benz meldete bereits 1886 das erste
Patent fur ein benzinbetriebenes Kraftfahrzeug an und gab damit den Startschuss fur
das heute weltweit verbreitete Automobil. Schon um 1900 bewies sich Deutschland als
Innovationstreiber in diesem Bereich, etwa mit der Erfindung des Dieselmotors durch
Rudolph Diesel und dem ersten allradgetriebenen Auto von Ferdinand Porsche. Den
Aufschwung der Branche férderte maRgeblich der Amerikaner Henry Ford. Ford flhrte
fur sein T-Modell die FlielRbandproduktion ein. Mit der folgenden erheblichen Kosten-
senkung der Produktion war das Automobil erstmalig fiir die breite Masse erhaltlich.*
Bis heute wurde das Automobil stetig weiterentwickelt und an verschiedene Markte und
Anforderungen angepasst, sodass es sich als festen Bestandteil der Fortbewegung
etabliert hat. Sichtbar wird diese Gegebenheit am Fahrzeugbestand in Deutschland.
Mit 56,5 Millionen gemeldeten Fahrzeugen im Jahr 2018 besitzen im Schnitt zwei von
drei Biirgern ein Automobil.*® Fiur den Rest der Welt sind Automobile ebenfalls nicht
mehr aus dem Alltag wegzudenken. So mussten im Jahr 2017 weltweit tber 97 Millio-
nen Fahrzeuge hergestellt werden, um den Bedarf zu decken.'®

Die Branche entwickelte sich somit auch von einem wirtschaftlichen Standpunkt aus
gesehen zu einem Schwergewicht, welches unzahlige Arbeitsplatze sichert. Laut Zah-
len des Statistischen Bundesamtes erwirtschaftete die Automobilindustrie in Deutsch-
land 2016 einen Umsatz von 482 Milliarden Euro und beschéaftigte 853.858 Menschen.

% Vgl. Autohaus (2011): URL: https://www.autohaus.de/nachrichten/wichtige-etappen-in-der-
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Zugleich ist sie der wirtschaftlich bedeutendste Teilbereich des verarbeitenden Gewer-
bes.'%?

Steigendes Umweltbewusstsein der Bevdlkerung und politische Anforderungen, wie
zum Beispiel die Senkung des CO2-Ausstol3es von Autos, fuhren die Automobilindust-
rie derzeit in die Entwicklung neuer Antriebskonzepte. Der Verbrauch von Kraftstoff
und die damit einhergende Umweltbelastung soll durch innovative Technologien ge-
senkt oder ganzlich ersetzt werden. Der wohl bedeutsamste Teil dieses Trends liegt in
der Elektromobilitat. Hersteller sowie Zulieferer forschen an Kombinationen aus beste-
henden Antriebskonzepten und Elektrifizierung (Hybrid-Modelle) und prasentieren pa-
rallel vollelektrisch fahrende Automobile, die fur eine saubere Mobilitat stehen.
Digitalisierung ist ein weiterer wegweisender Begriff fir die Branche. Autos werden
stetig intelligenter, weisen Entertainmentfunktionen wie ein Smartphone auf und ver-
bessern die Sicherheit mit Fahretassistenzsystemen. Die Zukunft wird in der Vernet-
zung der Technologien im Auto gesehen, mit dem Ziel, die Fahraufgabe der Elektronik
zu Uibergeben und automatisiertes Fahren zu ermoglichen.*®

4.2 Social Media Marketing in der Automobilindustrie

Neben den genannten Trends hat sich die Branche ebenso im Marketingbereich auf
neue Anforderungen einzustellen. Seit den 90er Jahren sind eine Vielzahl an Zusam-
menschliissen und Ubernahmen einzelner Hersteller zu Konzernen zu erkennen, wie
beispielsweise die Integration von Skoda in die Volkswagen AG, genauso wie Koope-
rationen untereinander. Infolgedessen verwenden unterschiedliche Marken immer hau-
figer gleiche Plattformen und Teile, was zu einer Angleichung ihrer Modelle fiihrt. Die
Unternehmen der Branche gehen diese Herausforderung einerseits tber ein breiteres
Modellangebot an. Dem voraus geht die Annahme, dass differenziertere Produktseg-
mente besser die verschiedenen Anspriiche der Kéufer im Bezug auf den Nutzen an-
spricht. Zusatzlich entstand aus der Produktangleichung eine starke Relevanz des
Markenimages, um einzelne Hersteller und Modelle voneinander zu unterscheiden.
Marken kdonnen dem Kunden ebenso als Identifikationsmdglicheit dienen, um sich in
der heutigen Uberflutung an Informationen und Werten in seinem Lebensstil auszudrii-

102 Vgl. Statistisches Bundesamt (0.J.): URL:

https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/Wirtschaftsbereiche/IndustrieVerarbeitendesGewerbe/Tabellen/
KennzahlenVerarbeitendesGewerbe.html (abgerufen am: 07.06.2018)

103 Vgl. Continental (0.J.): URL: https://www.continental-corporation.com/de/produkte-und-
innovationen/innovationen/trends-in-der-automobilindustrie-11978 (abgerufen am: 07.06.2018)



4. Die Automobilindustrie und BMW 33

cken.'® Fiir die Branche ist es demnach entscheidend, die Attraktivitat ihrer Marke
Uber Werbung und andere MarketingmalRnahmen auszubauen. So belaufen sich laut
Statista die Ausgaben fur Werbung der Automobilhersteller allein in Deutschland auf
1,8 Milliarden Euro im Jahr 2016. Dies stellt gegeniber 2010 eine Steigerung von uber
17 Prozent dar.*®

Social Media eignen sich daher hervorragend als Marketinginstrument in der Automo-
bilindustrie. Wie bereits in vorherigen Kapiteln beschrieben, zahlen sich erfolgreiche
Aktivitaten in sozialen Medien auf das Image der Unternehmen aus. Gleichzeitig kon-
nen Automobilunternehmen den multimedialen Content der Medien nutzen, um ihre
Marke den Nutzern emotional zu visualisieren. Mittels Bildern und Videos werden Ei-
genschaften der Fahrzeuge, wie Design und sportliches Fahrverhalten, naherge-
bracht.’® Somit kann die eigene Marke mit ihren Werten kommuniziert und in der
Folge vom Wettbewerb differenziert werden. Nahezu alle relevanten Automobilunter-
nehmen sind auf Social Media vertreten. Zum Einsatz kommen nicht nur einzelne Platt-
formen, sondern eine Kombination mehrerer Kanéle. So ist zum Beispiel Audi auf
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest sowie Youtube prasent und unterhalt einen
eigenen Blog.’” In der Automobilindustrie existieren viele Kundengruppen. Beispiels-
weise werden flir Kompaktwagen andere Zielgruppen angesprochen, als fur ein kos-
tenintensives Luxus-SUV. Daher ist es von Bedeutung, tber einen Mix aus Plattformen
eine breitere Zielgruppe anzusprechen.*®

Nach einer Studie der KPMG AG und der Universitdt St. Gallen, in der IT-
Verantwortliche der Automobilbranche zu Social Media befragt wurden, liegt ein rele-
vanter Einsatzbereich der Medien in der Beeinflussung der Kaufentscheidung.'®® Wie
bereits dargelegt, informieren sich potentielle Kunden heutzutage auch in Social Media
Uber Produkte oder Marken und werten Empfehlungen von Bekannten oder Meinungs-
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fuhrern hoch ein. Fur Unternehmen der Branche ist daher darauf zu achten, zum Bei-
spiel bei Produkteinfihrungen wichtige Eigenschaften in Social Media zu kommunizie-
ren und Influencer fir die Kampagnen zu gewinnen. Ein weiteres Einsatzfeld stellt fur
die Befragten die Einbeziehung von Kunden in die Wertschopfungskette dar. So kon-
nen beispielsweise Rickmeldungen der Nutzer bereits zu einem friihen Zeitpunkt in die
Entwicklung integriert werden.’®® Auch Reiner Mehl sieht eine Bedeutung darin, den
Kunden Uber Social Media in solche Vorgange einzubeziehen, wie er in einem Inter-
view mit Odine Mansury von NTT DATA erklart. Dartiber hinaus sieht Mehl eine Rele-
vanz der sozialen Medien fir die Kundenbeziehung. Mit einem guten Management der
Kundenbeziehungen kann der starkeren Wechselbereitschaft der Kunden entgegen-
gewirkt werden.™! Dabei bleibt Social Media Marketing in der Automobilindustrie auch
weiterhin wichtig. Fir die Zukunft messen die IT-Verantwortlichen der Studie den Soci-
al Media mit 86% Zustimmung eine steigende Bedeutung in der Automobilbranche
bei.'*?

4.3 Vorstellung der Bayerischen Motoren Werke

4.3.1 Die BMW Group

Die Erfolgsgeschichte von BMW begann bereits 1916 mit der Grindung der Bayeri-
schen Flugzeug-Werke AG durch Gustav Otto, sowie 1917 der Bayerischen Motoren
Werke GmbH durch Karl Rapp. Beide Flugzeug-, bzw. Flugzeugmotorenhersteller gin-
gen 1922 zur Bayerischen Motoren Werke AG zusammen, die bis heute besteht. 1928
stieg das Unternehmen mit dem Motorrad R32 erstmalig in den Fahrzeugbau ein. Die
ersten Autos produzierte BMW 1928 nach der Ubernahme der Fahrzeugfabrik Eisen-
ach. Die 1950er Jahre waren gepragt von einer finanziellen Krise und der Beinahe-
Ubernahme durch Daimler-Benz. Nach einer Sanierung entwickelte BMW mit dem
1961 vorgestellten Modell 1500 eine Limousine fur die Mittelklasse, die dem Unter-
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nehmen zu groRem Erfolg und der Etablierung als moderner Automobilhersteller ver-
half. In den folgenden Jahren verbuchte BMW ein enormes Wachstum und expandierte
mit neuen Produktionsstatten in Deutschland sowie international in Stdafrika und den
USA. Das Produktportfolio wurde 1998 durch die Ubernahme von Rolls Royce im
Hochpreissegment und 2001 mit der Ubernahme von MINI im Premium-
Kleinwagensegment erweitert. 2011 folgte die Griindung der Submarke BMW i, die den
Startschuss der Elektromobilitit im Unternehmen darstellt.'*®

Heute hat sich die BMW Group unter der Muttergesellschaft BMW AG als Premium-
Hersteller von Automobilen und Motorradern, der in Uber 140 Landern vertreten ist,
international durchgesetzt. Dabei setzt das Unternehmen mit Stammsitz in Miinchen
mit allen Produkten auf das Premiumsegment und sieht sich dort als Welktmarktfiihrer.
Gleichzeitig bietet der Konzern verschiedene Finanz- und Mobilitatsdienstleistungen
an.'* Dazu gehéren unter anderem Marken wie DriveNow, ReachNow oder Alphabet,
die sich mit Mobilitatskonzepten der Zukunft beschaftigen, sowie die BMW GROUP
Financial Services fur Finanzdienstleistungen. Auf der Produktseite fuhrt der Konzern
aktuell die Marken BMW inklusive den Submarken BMW i und BMW M, MINI mit John
Cooper Works, Rolls Royce, sowie BMW Motorrad.'* Der Erfolg spiegelt sich im welt-
weiten Absatz des Jahres 2017 von uber 2,6 Miillionen Automobilen und Motorradern
wieder. Mit insgesamt 129.932 Mitarbeitern erwirtschaftete der Konzern 2017 einen
Umsatz von 98,6 Milliarden Euro.**®

4.3.2 Die Marke BMW

BMW ist die Kernmarke der BMW Group. Unter ihr wird eine breite Palette von Auto-
mobilen vertrieben. Von der Kompaktklasse (BMW 1ler), Gber Mittelkassewagen (z.B.
BMW 3er), bis hin zu gro3en SUVs und Luxuslimousinen (X5, 7er), werden von BMW
nahezu samtliche Segmente abgedeckt. Zur Begriindung des Premiumanspruches
arbeitet BMW nicht nur an der Qualitdt der Produkte, sondern fordert ebenso kontinu-
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ierlich die Wahrnehmung der Markenidentitiaten in der Offentlichkeit. Seit 1965 steht
die Marke im Kern fir Freude, erkennbar am Slogan Freude am Fahren. BMW sieht
sich dem Fahrer verpflichtet. Mit einem Auto der Marke wird dem Fahrer ein Fahrgefinhl
versprochen, das Faszination und Begeisterung hervorruft. Diesen Markenkern erwei-
tert das Unternehmen um die Attribute Sportlickeit, Innovation und Design.'*’ Folglich
werden die Fahrzeuge immer eine schone Optik bieten, dynamisch fortzubewegen
sowie mit der neuesten Technik versehen sein und dem Kunden in Summe ein Geflhl
von Exklusivitat gegenuiber den Wettbewerbsprodukten vermitteln.

In einer umfassenden Markenkommunikation setzt BMW die Werte der Marke in den
Kopfen der Zielgruppe fest. Das Unternehmen nutzt eine Vielzahl an klassichen Mal3-
nahmen, wie TV-, Radio- und Printwerbung, zur Vermittlung von Emotionen. Zusatzlich
ist das Unternehmen bereit, neue Instrumente, wie Sponsoring oder Events, in die
Marketingstrategie zu integrieren. Neben Social Media werden Messen und Events mit
dem Ziel eingesetzt, die Marken und Produkte fiir den Kunden erlebbar zu machen.
Auch die BMW-Welt in Munchen bringt den Besuchern die Markenwerte naher. Ge-
starkt wird das Markenimage durch die Geschichte der Marke, die beispielsweise im
BMW Museum verdeutlicht wird. Samtliche MarketingmalBnahmen werden von der
BMW Group in Minchen geleitet. Besonderer Wert wird der festgelegten Corporate
Identity, inklusive dem markanten Corporate Design beigemessen, das an allen Beriih-
rungspunkten mit dem Kunden oder der Zielgruppe einheitlich kommuniziert werden
soll.™® Auch auf die Abstimmung aller MaRnahmen zur Markenkommunikation aufei-
nander, was beispielsweise Zeitpunkt und Botschaften einbezieht, wird geachtet. Die
Aktivitaten werden zentral in Midnchen in Anbetracht auf die bedeutendsten Markte
geplant und global zur Verfiigung gestellt. Einzelne Vertretungen sind daraufhin in der
Lage, die Instrumente an die Anforderungen ihrer Markte anzupassen.'*® Unterstrichen
wird die Wirksamkeit der Markenstrategie durch den erwirtschafteten Markenwert. Mit
24,6 Milliarden Dollar ist BMW laut einer BrandZ Studie von MillwardBrown die wert-
vollste Automarke Deutschands.'®
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5. Social Media Marketing am Beispiel der Marke
BMW

BMW hat die nheuen Kommunikationsmdglichkeiten der Social Media erkannt und als
festen Bestandteil der Marketing-Strategie etabliert. Im Rahmen seines Social Media
Marketings integriert das Unternehmen die Plattformen Facebook, Google+, Twitter,
YouTube und Instagram mit offiziellen, internationalen Prasenzen und er6ffnet dort den
Dialog mit den Nutzern. Aktivitat zeigt die Marke ebenfalls auf Snapchat und Blogs,
jedoch ohne eigenen Account, beziehungsweise Corporate Blog.

Des Weiteren betreibt die Marke auf Facebook, Google+, YouTube sowie Twitter eine
Vielzahl an Auftritten, die an einzelne Lander oder Regionen gerichtet sind. Damit kann
eine spezifische Ansprache gestaltet werden, die auf regionale Gegebenheiten abge-
stimmt ist. Auf Grund der GroRRe und der Konstanz sollen in diesem Kapitel ausschliel3-
lich die internationalen Prasenzen der Marke analysiert und im nachsten Schritt
ausgewertet werden.

5.1 Analyse der Plattformen

5.1.1 Facebook und Google+

Auf Facebook prasentiert sich BMW mit einer verifizierten Fanpage, erkennbar am
Hakchen neben dem Seitennamen. Durch die Verifikation kdnnen Nutzer die offizielle
Page von etwaigen nachgeahmten Pages privater Personen unterscheiden. Mit Uber
20,2 Millionen Gefallt-Mir-Angaben hat sich die Marke bereits eine bechtliche Commu-
nity aufgebaut.’** Unter der Kategorie Info wird die Unternehmensgeschichte in Form
von Meilensteinen ndhergebracht, neben dem E-Mail-Kontakt und dem Impressum.
Uber einen Link kénnen die Nutzer zur Webseite gelangen. Das Profilbild besteht aus
dem Logo und dem englischen Slogan Sheer Driving Pleasure. Ein Video des zuletzt
vorgestellten neuen Modells X5 stellt das Cover der Page dar, um den Auftritt in Ein-
klang mit den aktuellen Kampagnen zu bringen.

Hauptbestandteil der Fanpage sind die Posts der Marke. Die Frequenz der Beitrage ist
dabei sehr hoch. Fast taglich wird die Community mit mindestens einem Post unterhal-

2L yigl. Facebook (0.J): URL: https://iww.facebook.com/BMW/ (abgerufen am: 11.06.2018)
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ten. Interessanterweise sind die Posts fast ausschlie3lich mit Bildern und Videos ver-
sehen. Damit wird mehr Aufmerksamkeit erregt, als mit einem reinen Text-Post und
dem Nutzer kdnnen gleichzeitig Emotionen und Werte visualisiert werden. Thema der
Posts sind dabei die Produkte der Marke wie Autos, Zubehorteile oder Kleidungsstu-
cke. GroRRen Wert legt BMW auf die Professionalitat der Bilder. Verwendet werden
nicht einfache Produktbilder vor neutralem Hintergrund oder mit dem Smartphone er-
stellte Bilder, sondern aufwendig geshootete Aufnahmen, die einen hochwertigen Ein-
druck vermitteln. Die Fahrzeuge werden entweder dynamisch auf der Stral3e in Szene
gesetzt, oder im Stand vor modernem architektonischem Hintergrund, beziehungswei-
se einer ansprechenden Naturlandschaft. In Zusammenhang mit einem starken Fokus
auf das Design des Autos oder einzelner Teilbereiche, wie Felgen oder Lichter, sowie
den Formen des Interieurs, werden den Nutzern eindeutig der Markenwert Design,
sowie der Premiumanspruch kommuniziert. Mittels Bildbearbeitung werden einzelne
Farben hervorgehoben oder verstarkt, um eine lebendigere Atmosphare zu entwickeln.
Die Tonalitdt und Produktion der Videos gleicht denen der Bilder. Gleichzeitig nutzt
BMW die Vorteile der bewegten Bilder. So werden die Automobile gro3tenteils beim
Fahren gefilmt und mit sportlichen Fahrmandvern, sowie Motorensounds wird ein wei-
terer Fokus auf die Dynamik und die Freude am Fahren gelegt. Mit schnellen Schnit-
ten, kurzen Stories und musikalischer Untermalung werden Emotionen geweckt.
Insgesamt sind sie kurz gehalten und haben durch der Lange von meistens unter einer
Minute einen Charakter von Werbespots. In den Videos differenziert das Unternehmen
seine Modelle starker nach deren Auslegungen. Beispielsweise wird der kompakte ler
in einer urbanen Umgebung gezeigt, wahrend ein sportlicher M2 auf der Rennstrecke
und das SUV X5 teilweise im Gelande fahrt. Die Texte der Posts sind knapp gehalten
und beinhalten neben der Bezeichnung des Modells ein bis zwei Satze, die in kreativer
Art auf die Inhalte des Bildes oder Videos, sowie auf das gezeigte Auto eingehen. Bei-
spielsweise steht zu einem Bild des 3er Gran Turismo, der im Sonnenuntergang fahrt:
,The sun never sets on a classic beauty. The BMW 3 Series Gran Turismo.“*?* Aufféllig
ist, dass in den Beitragen nur selten auf Produkteigenschaften wie Motor, PS-Zahlen,
oder Ausstattungen eingegangen wird. Das Hauptaugenmerk soll fir die Nutzer auf der
Unterhaltung durch Bilder und Videos liegen und die Beitrédge nicht zu werblich wirken.
Nicht in Posts vorzufinden sind Links zu Webseite oder Produktseiten, auf denen sich
Nutzer mit umfassenderen Informationen auseinandersetzen kdnnten.

22 Facebook (2018 b): URL:
https://www.facebook.com/BMW/photos/a.352379437268.193008.22893372268/10156567916272269/?ty
pe=3&theater (abgerufen am: 11.06.2018)
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Der Content kann in drei Arten unterschieden werden. Inhalte Uber bestehende Pro-
dukte, Inhalte von Konzepten und Inhalte, die im Zusammenhang mit Kampagnen, wie
zum Beispiel Produkteinfihrungen, stehen. Mit Posts von bestehenden Produkten
kann die Aufmerksamkeit an diesen gehalten werden und die Modellvielfalt unter Be-
weis gestellt werden. Mit dem Posten von Konzeptautos kann die Marke ihre Innovati-
onskraft kommunizieren sowie mit Uberspitzten Designs auffallen, die vermutlich nicht
in der Serie funktionieren. Den gréRten Aufwand leistet das Unternehmen bei Kam-
pagnen wie der Einfihrung des neuen BMW X5 im Juni 2018. Im Vorfeld dazu wurden
bereits Beitrge des X5 im Tarndesign und als Teaserbild gepostet. Ein exklusiv fur die
Nutzer auf Facebook zur Verfiigung gestellter Livestream am 06. Juni 2018 stellte den
Hohepunkt der Kampagne dar. Der neue BMW X5 wurde live zum ersten Mal weltweit
enthillt und vorgestellt. Mehr als 110.000 User sahen sich den Stream an und uber
475.000 den Re-Upload.'®*'** Darauf folgten weitere Bilder und Videos des Modells
und das Cover der Fanpage wurde auf ein X5-Video umgestellt.

BMW ladt seine Fangemeinde auf Facebook aktuell nicht explizit, zum Beispiel mit
Mitmach-Wettbewerben, zum posten von User Generated Content ein. Dennoch kon-
nen Nutzer Beitrage, Meinungen oder Fotos ihrer BMWSs auf die Page posten, die im
Bereich Community erscheinen. Auch unter den offiziellen Posts schreiben Nutzer
Kommentare oder laden Bilder ihrer Fahrzeuge hoch. Dort beteiligt sich BMW am Aus-
tausch der User und antwortet im freundlichen und professionellen Ton auf Anregun-
gen. Bei positivem Feedback und geposteten Bildern bedankt sich die Marke fir die
Ruckmeldung. Auf Fragen wird entweder direkt geantwortet oder auf offizielle Kontakt-
stellen verwiesen. Das Unternehmen reagiert ebenso auf negative Kommentare, ent-
schuldigt sich und empfiehlt dem Nutzer, sich per privater Nachricht an die Page zu
wenden.

Die Interaktion der Nutzer auf der Facebook-Page ist in Reaktion auf den bereitgestell-
ten Content als hoch zu bewerten. Von BMW gepostete Beitrage werden im Schnitt
mehrere tausend Mal gelikt und hundertfach geteilt, wodurch eine hohe Reichweite
erzielt wird. In unzahligen Kommentaren tauschen sich Nutzer tiber Produkte und Mar-
ke aus. Mehrere Hunderttausend Aufrufe der Videos sind keine Seltenheit und spre-
chen von einer wirksamen Ansprache der Kunden und potentiellen Kéaufer auf
Facebook.

123 vgl. Facebook (2018 c): URL: https://www.facebook.com/BMW/videos/10156619497022269/ (abgeru-
fen am: 11.06.2018)
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Zweiter Auftritt des Unternehmens in sozialen Netzwerken ist die verifizierte Google+
Page. Zu beachten ist, dass die Aktivitdten der Marke hier weitgehend mit denen auf
Facebook ubereinstimmen. Daher soll an dieser Stelle nur in kurzer Form auf Google+
eingegangen werden. BMW zahlt iiber 6,2 Millionen Follower auf der Seite.*®® In der
Beschreibung finden sich Links zu verschiedenen Webseiten des Unternehmens, eine
Kontakt-E-Mail und das Impressum vor. Der neue X5 ziert das Coverbild und das Pro-
filbild entspricht dem auf Facebook. Gepostet wird mit einer niedrigeren Frequenz als
auf Facebook. Die Beitrage sind dort in gleicher Form wiederzufinden. Ausnahme sind
einzelne Bilder, die dem Instagram-Account entnommen sind und per Link auf diesen
hinweisen. Entsprechend niedriger gestaltet sich das Engagement der Nutzer, mit im
Schnitt ein paar Hundert +1 (der Like-Button von Google+) und wenigen Kommentaren
pro Post. Dennoch integriert sich BMW auch hier in den Dialog und reagiert auf Nut-
zerkommentare.

5.1.2 Instagram

Bereits seit dem Jahr 2012 ist BMW auf Instagram vertreten.'?® Bis heute hat die Marke
mehr als 4800 Beitrdge gepostet und beweist mit diesem Engagement, dass ihr die
Nahe zu ihren Kunden und Fans von Bedeutung ist. Derzeit lassen sich 15,8 Millionen
Abonnenten vom Angebot des verifizierten Accounts (berzeugen. Im Gegensatz zu
Facebook lasst Instagram keine Titelbilder zu, jedoch ist das Profilbild im Sinne einer
einheitlichen Corporate Identity das Selbe. In einer kurzen Beschreibung begrift die
Marke seine Besucher und weist auf die #BMWrepost-Aktion hin. Zusatzlich wurde ein

Link auf die Homepage implementiert.*?’

Analog zu Facebook ist auf dem Account eine hohe Frequenz an Content zu beobach-
ten. Im Schnitt finden sich jeden Tag drei neue Beitréage vor. Der Teil der Bilder und
Videos, die das Unternehmen selbst produziert hat, sind zum Grof3teil nur auf dieser
Plattform wiederzufinden. Durch die Varianz der Inhalte kénnen Nutzer mehreren Préa-
senzen der Marke folgen, ohne die gleichen Posts anzutreffen. Einheitlich ist wiederum

125 Vgl. Google Plus (0.J.): URL: https://plus.google.com/+BMW (abgerufen am: 11.06.2018)
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die Tonalitat der Bilder und Videos, genauso wie deren knappen, kreativen Beschrei-
bung. Auch hier werden verschiedenste Modelle in Szene gesetzt.

Der Unterschied liegt in der Einbeziehung der Nutzer. Auf Instagram setzt BMW einen
hohen Fokus auf die Interaktion mit der Community. User werden in der Beschreibung
dazu aufgerufen, ihre Fotos von BMWs hochzuladen und mit dem Hashtag #BMW-
repost zu versehen. Ein- bis zweimal pro Tag wahlt das Unternehmen ein Bild aus und
postet es, mit einer Verlinkung zum User, auf dem offiziellen Account. In der Folge
werden sich Nutzer wahrgenommen und integriert fihlen und die Marke prasentiert
sich nahbar. Gleichzeitig werden Ressourcen fur eigenen Content gespart. Mehr als
780.000 Beitrage sind mittlerweile unter dem Hashtag zu finden.*®® Auf diesem Weg
postet die Marke ebenso altere Modelle, um auf ihre Geschichte hinzuweisen.

Aktiv zeigt sich BMW genauso auf der Story-Funktion. Uber den Tag verteilt erschei-
nen, wenn der User auf das Profilbild klickt, mehrere Bilder und kurze Videos zu einem
Modell. Auf diese Weise werden Produktneiheiten ausfihrlicher prasentiert oder erste
Aufnahmen von Erlkdnigen gezeigt, um bereits vor der offiziellen Vorstellung die Awa-
reness zu steigern. In der Story ,BMW Design Quiz“, die in der Abbildung 3 zu sehen
ist, gelingt wiederum die Beteiligung der Community. Nutzer beantworten hier Fragen
zu markentypischen Designmerkmalen durch Auswéahlen zwischen zwei Antwortmdog-
lichkeiten und kénnen am Ende durch Hochwischen zur Produktseite des gezeigten
Autos gelangen.

Erganzt wird der Auftritt auf Instagramm durch Influencer-Marketing. Zur Einfihrungs-
kampagne filmte BMW ein Video des Sportmodells M2 mit dem Supermodel Gigi
Hadid, das zu Anfang nur auf Facebook und YouTube veréffentlicht wurde.'®® Parallel
dazu postete Hadid auf ihrem Account einen Teaser, der auf das Video verwies. Uber
einen Link in ihrer Accountbeschreibung konnten Nutzer auf die YouTube-Seite wech-
seln. Mittlerweile erreichte der Teaser mehr als 4,1 Millionen Viewer.**° Zusatzlich wur-
de ein Bild mit dem Shooting-Team und eines mit M2-Modellen hochgeladen. Gigi

128 Vgl. Instagram (0.J. b): URL: https://www.instagram.com/explore/tags/bmwrepost/?hl=de (abgerufen
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Hadid erzeugte durch ihre Community eine grof3e Reichweite fir die Einfihrungskam-
pagne des Unternehmens. Gleichzeitig stand sie als Botschafterin fur das Auto und die
Marke, was bei den Nutzern zu starkerem Vertrauen fuhrt.

e BMW Design Quiz 6w

WHICH PART OF THE HUMAN BODY
DOES THE GRILLE ON EACH BMW

Abbildung 3: Screenshot des Design Quiz auf dem Instagram Account von BMW™!

Auch auf Instagram verfolgt BMW den Dialog. In den Kommentarbereichen wird sich
fur Lob bedankt, auf Fragen eingegangen und ebenso auf negative AuRerungen ge-
antwortet. Dabei weist BMW auf die Kontaktmoglichkeiten Uiber Facebook und Twitter
hin. Das Unternehmen selbst betont die Zielsetzung, auf dieser Plattform weniger das
reine Abonnentenwachstum zu verfolgen, sondern in erster Linie eine starke Aktivitat
der Community zu erreichen.'® Die Strategie, samtliche Funktionen von Instagram zu
nutzen und durch Einbeziehung der Nutzer viel Interaktion sowie User Generated Con-
tent zu erzeugen, zahlt sich aus. Das Engagement der Nutzer ist bereits auf Facebook
hoch. Die Reaktionen auf Instagram ubertreffen dies jedoch deutlich. Im Schnitt sam-
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melt ein Beitrag zwischen 100.000 und 300.000 Likes ein und erhalt hunderte Kom-
mentare. Daraus resultierend erscheint der Inhalt mehr Personen, beispielsweise den
Abonnenten der Nutzer, die ein Bild gelikt haben und die Reichweite steigt.

5.1.3 Twitter

Die dritte Préasenz der Marke in sozialen Medien findet sich auf Twitter wieder. Im Jahr
2013 wurde der Erste Tweet geschrieben, ein Jahr nach Instagram. Mittlerweile folgten
25700 Weitere und damit 1,67 Millionen Follower, die den Account abonniert haben.
Das Profilbild ist bekannt und das Coverbild ebenfalls ein neuer X5. Die Beschreibung
begriiRt die Nutzer und verlinkt auf die internationale BMW Homepage.**®

Auf dem Microblog verzeichnet das Unternehmen zwar eine kleinere Community, zeigt
aber dennoch umfangreiche Aktivitaten. An einem Tag schreibt BMW mindestens ei-
nen Tweet, retweetet andere Beitrdge und postet Kommentare und Antworten. Im Zu-
sammenhang mit dem starken Kurztextbezug von Twitter fallt auf, dass den Tweets der
Marke auch hier durchgehend Medien angehéngt sind, wodurch die Aufmerksamkeit
erhoht wird. Bekannt sind die Bilder und Videos aus Facebook. Fir den Einsatz auf
Twitter spendiert BMW ihnen allerdings neue Beschreibungen und fugt Hashtags fur
die Marke und Modellreihe bei. Damit erscheinen die Tweets bei einer Hashtag-Suche,
was die Sichtbarkeit steigert. Im Gegensatz zu Facebook, Google+ und Instagram be-
schaftigt sich BMW auf dem Microblogging-Dienst deutlicher damit, Traffic zu erzeu-
gen. Vielen Tweets sind genaue Links zu Produktseiten der jeweligen Modelle
beigefugt. Zusatzlich wird auf Content anderer Social Media Prasenzen hingewiesen,
wie beispielsweise bei der Einfihrung des neuen X5 auf den Livestream auf Facebook.

Zur spezifischen Strategie auf Twitter zahlt das Retweeten anderer Beitrage auf dem
eigenen Markenaccount. Zum einen wird hier, ahnlich zu Instagram, User Generated
Content privater Personen genutzt. BMW wahlt Fotos aus, die Nutzer von Fahrzeugen
der Marke hochgeladen haben und durch @BMW mit dem Account verlinkt haben und
retweetet diese. Hingewiesen wird auf dieses Vorgehen nicht direkt. Die Marke zeigt
sich somit nah am Kunden und bezieht seine Community mit ein. Zum anderen starkt
das Unternehmen auf Twitter seine Beziehungen zur Presse. Tweeten beispielsweise
Journalisten von ihren Erlebnissen mit Pressefahrzeugen, wird dies von BMW retwee-
ted. Ebenso werden Retweets von Online- sowie Print-Magazinen erstellt, wenn sie auf

133 vgl. Twitter (0.J. b): URL: https://twitter.com/BMW ?lang=de (abgerufen am: 14.06.2018)
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Twitter auf neue Artikel mit BMW-Bezug hinweisen. Damit unterstitzt das Unterneh-
men die Presse und steigert die Bekanntheit von Artikeln mit Markenbezug.

Die direkte Kommunikation zwischen Unternehmen und Nutzern wird auf Twitter von
BMW nicht nur im Kommentarbereich der eigenen Tweets beriicksichtigt. Reagiert wird
ebenso auf Tweets, die mittels @BMW direkt an die Marke gerichtet sind. Dort wird
gewohnt persénlich und professionell auf Fragen, sowie positives und negatives Feed-
back geantwortet, um die Marken-Reputation aufzubauen und zu halten."®* Da Twitter
niedrigere aktive Nutzerzahlen als beispielsweise Facebook und Instagram hat, fallt
das Engagement geringer aus. Ebenso wird die Interaktion nicht auf gleichem Level
forciert, wie zum Beispiel auf Instagram. Dennoch werden die Beitrdge mehrere hun-
dert bis mehrere tausend Mal geteilt und erhalten Kommentare und Retweets.

5.1.4 YouTube

Ebenfalls prasent zeigt sich BMW mit einem offiziellen Kanal auf der Video-Plattform
YouTube. Bereits seit dem Jahr 2006 vertffentlicht die Marke dort ihre Inhalte. Aktuell
hat der Kanal die Marke von 760.000 Abonnenten Uberschritten und mehr als 145 Mil-
lionen Views zu verzeichnen. Die Zahl an Abonnenten ist nominal gesehen geringer als
beispielsweise auf Instagram, stellt fur die Video-Plattform allerdings einen guten Wert
dar. Neben dem bekannten Profilbild ziert noch ein 5er das Cover des Kanals. In der
Beschreibung wird der User nicht nur begriif3t und bei Bedarf auf die Webseite geleitet,
sondern zum ersten mal auch auf die Prasenzen bei Facebook, Twitter, usw. Aufmerk-

sam gemacht.'*®

Die Marke zeigt sich auf YouTube nicht in gleichem Mal3e aktiv, wie auf anderen Social
Media. Dies kann auf den Produktionsaufwand zurlickgefuhrt werden. Bilder sind
schneller aufgenommen als Videos, die gescripted, gedreht und geschnitten werden
missen. Hochgeladen werden drei bis vier Videos pro Monat, mit Schwankungen nach
oben und nach unten. Abgestimmt auf die Nutzungsweise der Plattform, die mittlerwei-
le wie eine Alternative zum klassischen Fernsehen wahrgenommen wird, setzt BMW
deutlicher den Fokus auf Unterhaltung, als darauf, moglichst viel Interaktion und User
Generated Content zu erzeugen.
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Sichtbar wird diese Vorgehensweise an den Videos. Die Themenfelder sind hier viel
abwechslungsreicher aufgestellt und beschréanken sich nicht hauptsachlich auf Fahr-
zeug-Modelle. Zu finden sind dabei Zusammenschnitte von Highlights einiger Messe-
auftritte der Marke und Videos, die in Folge von Kooperationen wie mit der Filmreihe
Mission Impossible sowie dem Videospiel Need for Speed entstanden sind. Fir Unter-
haltung sorgen ebenso Inhalte, die sich an Trends orientieren, um die virale Verbrei-
tung zu fordern. Dazu zahlen beispielsweise Videos mit Drohnen oder Aufnahmen von
Momenten, die perfektionistisch sind und die Sinne beruhigen. Natirlich sind diese
jeweils mit Bezug zur Marke und Produkten versehen. Gleichzeitig wird Content er-
stellt, der Produkte und Dienstleistungen rund um die Fahrzeuge kommuniziert. Hier
wird das BMW Individualprogramm vorgestellt, sowie Accessoires fir das Auto. Eben-
so werden den Viewern einzelne Technologien der Autos, wie das Connected+ Sys-
tem, erklart. Generell achtet das Unternehmen auf YouTube darauf, den Nutzern
neben reiner Unterhaltung auch einen Mehrwert zur Verfligung zu stellen. In Lehrvi-
deos werden beispielsweise einzelne Stufen des autonomen Fahrens naher dargelegt.
Ausfuhrliche Informationen erhalten Viewer ebenso tber einzelne Modelle. Neue Fahr-
zeuge werden von BMW-Spezialisten im Detail vorgestellt oder Neuerungen im direk-
ten Vergleich zum Vorgangermodell gezeigt. Sogar auf altere Modellgenerationen wird
eingegangen und Tips fur den Kauf bereitgestellt. Wie auf den anderen sozialen Medi-
en finden sich auch auf YouTube Einfiihrungsvideos neuer Modelle oder Konzeptfahr-
zeuge wieder. In Playlists konnen Nutzer den Content nach Modellen und Themen
geordnet wiedergeben.

Ebenso integriert BMW Influencer in die Marketingaktivitidten auf der Plattform. Im Mai
2018 startete eine Kooperation mit Shmeel50, einem englischen Auto-YouTuber, der
sehr bekannt flir seine Videos lber Sportwagen ist. Das Unternehmen stellt Shmeel50
fir mehrere Monate einen BMW M5 zur Verfligung, den er fahren und Videos dartber
produzieren kann. Ziel ist es, von seiner enormen Reichweite zu profitieren und glaub-
wirdige Berichte mit ihm Uber das Fahrzeug zu verbreiten. Diese Ziele kann der Y-
ouTuber mit einer Community von fast 1,3 Millionen Abonnenten unterstiitzen. Seit
Kooperationsbeginn hat Shmeel50 bereits drei Videos tUber den M5 hochgeladen, in
denen er das Fahrzeug und seine Features vorstellt.’*® Allein das erste Video, in dem
der YouTuber das Auto in der BMW Welt abholt und erste Impressionen teilt, erreichte

136 Vgl. YouTube (0.J. b): URL: https://www.youtube.com/user/Shmeel50/featured (abgerufen am:

16.06.2018)



5. Social Media Marketing am Beispiel der Marke BMW 46

mittlerweile Uber eine Million Aufrufe, 16 Tausend Likes sowie mehrere Tausend
Kommentare.*®’

Das Angebot des Markenkanals wird von den Nutzern sehr gut angenommen. Vor al-
lem Videos neuer Modelle und Konzeptautos betrachten hunderttausende User, ein-
zelne erhalten Uber eine Million Views. Der Grof3teil der Videos wird von 50- bis 150-
tausend Personen angesehen und mit um die 1000 Likes gut bewertet. In den Kom-
mentarbereichen tauschen sich Nutzer mit oftmals mehr als 100 Beitrdgen (ber den
Content aus. Auch das Unternehmen beteiligt sich mit Antworten auf die Kommentare
der Nutzer.

Auffallig ist, dass der Kanal nicht auf die aktuelle Einfihrung des neuen X5 abgestimmt
ist. Im Gegensatz zu den weiteren Social Media Prasenzen der Marke ziert hier weder
das Titelbild den X5, noch sind Videos Uber das Modell anzutreffen.

5.1.5 Snapchat und Blogs

BMW implementiert nicht nur bewahrte Plattformen wie Facebook und Co. in seine
Social Media Marketing Aktivitdten, sondern testet mit Snapchat genauso eine neuere
Form aus. Auf einen eigenen Account mit eigenen Storys und Snaps verzichtet die
Marke vorerst. Allerdings werden bereits die technischen und kreativen Méglichkeiten
der App bespielt.

Gegen Ende des Jahres 2017 wurde der BMW X2 erstmalig der Offentlichkeit vorge-
stellt. Im Zuge der Einfihrungskampagne entwickelte das Unternehmen eine Face
Lense fur Snapchat, die das eigene Gesicht bei einem Selfie in die spezielle X2 Wa-
genfarbe Galvanic Gold taufte. Die Face Lense konnten Nutzer in den Léndern
Deutschland, Spanien, Italien, Frankreich sowie GroRbritannien in der App verwenden.
Bereits nach kurzer Zeit haben sich mehr als 13 Millionen Nutzer die Linse angesehen.
2,5 Millionen Snaps entstanden auf diesem Weg, die die Lackierung sowie das Logo
der Marke verbreiteten. In einem zweiten Schritt machte sich BMW die Augmented
Reality Funktionen der App zu nutze. Die Augmented Trial Lens soll es, wie in Abbil-
dung 4 zu sehen ist, den Usern erméglichen, den X2 bereits vor dem Verkaufsstart zu
erleben. Wird die Linse ausgewahlt, erscheint dem Nutzer ein 3D-Modell des Autos im
Sichtfeld der Handykamera. Der X2 bleibt dabei an einem festen Punkt stehen und der

187 Vgl. YouTube (2018): URL: https://www.youtube.com/watch?v=FnsxUgRUOvw (abgerufen am:

16.06.2018)
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Nutzer kann um ihn herumlaufen und das Modell auf der Kamera betrachten. Das Un-
ternehmen setzt sich das Ziel, mittels der modernen und innovativen Technologien von
Snapchat der jungen und technikbegeisterten Zielgruppe des Autos gerecht zu wer-

den 138

Abbildung 4: Augmented Trial Lens des BMW X2'%°

Weiterhin zeigt sich BMW auf Blogs aktiv, wenn auch nur indirekt. An Stelle eines ei-
genen Corporate Blogs setzt die Marke auf Influencer als Kommunikationsmittel fur
dieses soziale Medium. Beispielsweise entstand 2016 eine Kooperation mit dem be-
kannten Lifestyle- und Mode-Blogger He Spoke Style, um die 7er Reihe zu prasentie-
ren. In diesem Zusammenhang wurde dem Blogger die Limousine fur einen Roadtrip
von Zirich tber Mailand nach Minchen zur Verfigung gestellt. Der Blogger dokumen-
tierte seine Reise mit dem Fahrzeug in zwei Beitrégen, die auch ein YouTube-Video
enthielten. He Spoke Style geht in seinen Blog-Posts auf die Vorteile ein, die ihm das
Auto wahrend des Roadtrips unterstutzten, wie zum Beispiel die Active Cruise Control

138 \/gl. BMW Group (2018):

URL: https://www.press.bmwgroup.com/deutschland/article/detail/T0276368DE/bmw-und-snapchat-
machen-bmw-x2-schon-vor-marktstart-erlebbar-als-erste-marke-weltweit-nutzt-bmw-die-neue-innovative-
augmented-reality-technologie-von-snapchat?language=de (abgerufen am: 16.06.2018)

139 youTube (2017): URL: https://www.youtube.com/watch?v=VXvtMbL_wro (abgerufen am: 16.06.2018)



5. Social Media Marketing am Beispiel der Marke BMW 48

oder die Massagefunktion und erlautert somit seiner Community die Funktionen der 7er
Reihe 140 141

5.2 Auswertung

BMW setzt im Zuge seiner Social Media Strategie auf eigene Prasenzen auf Facebook,
Google+, Twitter, Instagram sowie YouTube. Auffallig ist hierbei, dass jeweils die be-
kanntesten und nutzerintensivsten Medien der sozialen Netzwerke, Media-Sharing-
Plattformen sowie Microblogs ausgewahlt wurden. Davon ausgenommen ist Google+,
das auf Grund seiner Ahnlichkeit zu Facebook mit wenigen Mitteln analog bespielt
wird. Die Marke hat demzufolge einen sehr 6konomischen Ansatz fur ihre Strategie
entwickelt. Die zur Verfiigung gestellten Ressourcen werden fir diejenigen Plattformen
und Medien verwendet, welche die grofdte Aktivitat und Reichweite versprechen. Die
Kommunikationsinhalte auf Social Media sollen moglichst effizient verbreitet werden.
Aus dieser Vorgehensweise ergibt sich ebenso der Verzicht auf eigene Online-Foren
und -Communities. Der Aufbau solcher Medien, wie auch Aktivitaten in bestehenden
Communities, bindet viel Engagement und Zeit, wobei die erlangte Reichweite nicht im
Vergleich zu Facebook und Co. stehen. Gleichsam ist diese Konstellation ebenso auf
Blogs oder Social Bookmarkings Ubertragbar. Hier stellt es sich fiur BMW deutlich effi-
zienter dar, gezielt Kooperationen mit bestehenden Blogs zu einzelnen MaRRnhahmen
aufzubauen. Messenger-Dienste wie Snapchat oder Whatsapp erfreuen sich zwar stei-
gender Nutzerzahlen, sind jedoch aus Marketingsicht noch nicht in selbem Mal3e er-
grundet, wie die weiteren sozialen Medien. Das Unternehmen verbleibt somit bei
einzelnen Test-MaRRnahmen und beweist gleichzeitig die Fahigkeit, neue Technologien
zu verwenden. Die Auswahl grof3er, nutzerstarker Medien garantiert der Marke die An-
sprache einer breiteren Zielgruppe, die fur die Porduktdiversitat nétig ist. Themenba-
sierte Foren oder weniger bekannte soziale Netzwerke werden nicht den gleichen
Gesellschaftsschnitt wie beispielsweise Facebook zur Verfiigung stellen. In keiner der
ausgewahlten Plattformen tritt BMW selbst als Betreiber auf. Die Nutzer haben den
Datenschutzbestimmungen demnach bereits bei ihrer Anmeldung zugestimmt. Auch
auf den Bereich User Generated Content scheint das Unternehmen zu achten, denn
bei der Analyse wurden keine auffélligen Beitrage vorgefunden.

140 Vgl. He Spoke Style (2016 a): URL: http://hespokestyle.com/nik-bartsch-ronin-exil-zurich-switzerland/

(abgerufen am: 16.06.2018)
a1 Vgl. He Spoke Style (2016 b): URL: http://hespokestyle.com/bmw-7-series-2016-features-review-video/
(abgerufen am: 16.06.2018) (abgerufen am: 16.06.2018)
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Ein essentlieller Teil der Social Media Strategie des Unternehmens liegt in dem Con-
tent, der den Nutzern prasentiert wird. Insgesamt gesehen erstellt BMW Uber samtliche
Plattformen hinweg umfangreiche sowie abwechslungsreiche Inhalte, die fir die Ziel-
gruppen unterhaltend gestaltet sind. Zum Einsatz kommen ausschlief3lich Bilder und
Videos, beziehungsweise Beitrdge in Verbindung mit derartigen Medien. Dies kann
darauf zurtickgefuhrt werden, dass Medien beim Scrollen durch Beitrage in Social Me-
dia eher auffallen als reine Texte, also mehr Aufmerksamkeit erhalten. Gleichzeitig sind
sie sehr ausdrucksstark und kénnen den Nutzer somit besser Unterhalten. Besondere
Bedeutung haben Medien fir BMW als Automobilmarke. So kann das Unternehmen
durch Bildsprache, visuelle Reize und Emotionen die Markenwelt visualisieren und fir
den Nutzer erlebbar machen. Einzelne Markenwerte, wie Dynamik, Design oder Inno-
vation werden kommuniziert, indem die Fahrzeuge in Szene gesetzt werden und unter-
stitzen in der Folge die Abgrenzung zum Wettbhewerb. Mittels durchgehend
professioneller Aufnahmen wird BMW seinem Premiumanspruch auch im Web 2.0 ge-
recht. Das Unternehmen versteht es, den Content mit knackigen Beschreibungen krea-
tiv zu prasentieren und Wiederholungen zu vermeiden, was die Kurzweiligkeit wahrt.
Zu diesem Zweck finden auch die verschiedenen Technologien der sozialen Medien
Berticksichtigung. Auf Facebook werden Livestreams geschaltet, auf Instagram Stories
hochgeladen oder Lenses fir Snapchat entwickelt. Diese Inhalte sind exklusiv auf den
Plattformen vorzufinden und steigern somit deren Mehrwert. Der professionelle Auftritt
zeugt von einem Social Media-Team, das Uber das nétige Know-How verfiigt und da-
rauf achtet, dass sich samtliche Mitarbeiter in sozialen Medien an einen vorbildlichen
Ton halten.

Zur Communitybildung wird die Strategie um MaRBnahmen erweitert, die Nutzer aktivie-
ren und in den Markenauftritt einbinden. Beispielsweise mit interaktiven Quizzen oder
der #BMWrepost-Aktion, die hohen Anklang in Instagram findet. Dazu gehdrt ebenso
das Retweeten von Beitragen anderer Nutzer, wie Fotos von BMW-Modellen auf Twit-
ter, die Kunden online gestellt haben. Hier wurde gleichzeitig die Chance genutzt, die
Offentlichkeitsarbeit in sozialen Medien auszubauen. Mittels Retweets wurden Bezie-
hungen zu Journalisten gefestigt und Artikel Gber die Marke, beziehungsweise die Pro-
dukte weiterverbreitet. Das Einbeziehen der Nutzer sowie der qualitative Content
haben fir BMW den Effekt, dass viel User Generated Content in Form von Bildern,
Kommentaren, Likes oder geteilten Beitrdgen entsteht, was die Reichweite steigern
kann.

Des Weiteren weil3 BMW um die Bedeutung des Dialogs mit den Nutzern auf Social
Media und die Chancen, die sich damit ergeben. Die Marke zeigt sich auf samtlichen
Plattformen, auf denen sie eine Prasenz aufgebaut hat, in einer aktiven zweiseitigen
Kommunikation. In den Kommentarbereichen der Beitrage werden Gespréache aufge-
baut, genauso bei an BMW gerichteten Tweets. Weitere Kontaktméglichkeiten sind fr



5. Social Media Marketing am Beispiel der Marke BMW 50

die Community Uber direkte Nachrichten und die Kontakt-E-Mail in der Beschreibung
eingerichtet. Auf diesen Wegen bedankt sich das Unternehmen zum einen fiir positive
Rickmeldungen und gepostete Bilder. Zum anderen wird auf Fragen eingegangen, die
Kunden zu ihren Produkten stellen oder Interessierte zu der Marke und den Modellen.
Genauso reagiert BMW transparent auf negative Kritik von Kunden und anderen Nut-
zern, entschuldigt sich und ladt zur Klarung der Umstande ein. Die Ansprache erfolgt
dabei freundlich und kompetent. Diese Vorgehensweise resultiert in einer starkeren
Beziehung zu den Kunden und zahlt sich fir das Image des Unternehmens aus. Der
Dialog findet dabei nicht nur an Werktagen, sondern auch am Wochenende statt, was
auf eine gute Personalplanung hinweist. Gleichzeitig wird mit der durchgehenden
Kommunikation das Risiko des Kontrollverlustes minimiert. Auf negative Kommentare
kann schnell reagiert und mdgliche Shitstorms verhindert werden. In einigen Kommen-
taren auf Social Media beschreibt das Unternehmen zudem, dass das Feedback der
Nutzer an die entsprechenden Stellen weitergeleitet werden, und somit fir die Entwick-
lung Verwendung finden.

Der Auftritt des Unternehmens in Social Media erfolgt in Abstimmung mit der generel-
len Corporate Identity, mit der einheitlichen Verwendung des Logos sowie des Slo-
gans. Im gleichen Zug stehen die Botschaften auf den Plattformen in Verbindung mit
den aktuellen Kampagnen der Marke. Ebenfalls sind die jeweiligen Prasenzen eng
miteinander verbunden. BMW legt Wert darauf, dass der Content zwischen den Platt-
formen nicht zum Grof3teil deckungsgleich ist, jedoch die selben Botschaften enthalt.
Als Ausnahme kann hier YouTube genannt werden, dessen Auftritt wie beschrieben
nicht die aktuellste Kampagne einbezieht. Weiterhin kann die Verlinkung untereinan-
der, beziehungsweise der Hinweis auf das Angebot der anderen Social Media Kanale
ausgebaut werden.

Generell bewirbt das Unternehmen auf Social Media seine gesamte Modellpalette,
weshalb die breite Nutzerschicht der groRen sozialen Medien zur Zielgruppendeckung
relevant ist. Weitere Produkte der Marke, wie Accesoires oder Kleidungsstiicke werden
ebenfalls prasentiert, allerdings nicht in der gleichen Frequenz. Im Fokus stehen dieje-
nigen Modelle, die aktuell Teil der Produktpallette sind, vom Kompaktwagen bis zur
Luxuslimousine. BMW weist so auf seine Modellvielfalt hin und steigert, beziehungs-
weise sichert die Bekanntheit der einzelnen Baureihen, auch wenn sie bereits seit
mehreren Jahren auf dem Markt sind. Die hochste Aktivitat und der umfangreichste
Content finden die Nutzer bei Neueinfihrungen vor. Uber die Plattformen hinweg wird
das neue Modell angeteasert, um die Aufmerksamkeit der Nutzer am Vorstellungstag
zu sichern. Zusammen mit vielen Bildern und Videos zur Einfihrung wird so auf ein
hohes Engagement abgezielt. Gleichzeitig lasst sich wahrend dieser Kampagnen eine
hdhere Informationsdichte feststellen. In Instagram-Storys oder YouTube-Videos wer-
den die Produkte vorgestellt und deutlicher auf Eigenschaften und Neuerungen einge-
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gangen, als im normalen Content. Neue Produkte werden auf diesem Weg bereits am
ersten Tag einer breiten Offentlichkeit kommuniziert und potentielle Kunden tiber die
Unique Selling Propositions aufgeklart. Influencer auf mehreren Plattformen erweitern
die Marketingaktivitaten. Sie generieren Reichweite fir Kampagnen oder vermitteln
ihren Communities glaubwurdig die Vorteile der Fahrzeuge. Das Zusammenspiel die-
ser MalBnahmen zielt fur BMW auf die Steigerung des Umsatzes ab. Beitrage Uber
klassische Autos, die Markengeschichte erzahlen, sowie Fahrzeugkonzepte, die die
Innovationskraft zum Ausdruck bringen, runden die Kommunikationsinhalte ab.

Obwohl die Messung genauer nominaler Erfolge oder ROI's auf Grund interner Werte
dem Unternehmen obliegt, lassen sich einige positive Auswirkungen der Social Media
Strategie von BMW erkennen. Sucht ein Nutzer beispielsweise auf Google nach einem
Social Media Auftritt von BMW, erscheinen die offiziellen Accounts immer am Anfang
der Suchergebnisse. Auch auf der deutschen Google-Suche erscheint die internationa-
le Webseite unter den ersten Ergebnissen.**? Unterstiitzend auf die Suchamischenop-
timierung wirken sich dabei die Backlinks zur Homepage auf sozialen Medien aus. Das
Unternehmen verlinkt in sdmtlichen Plattformen auf die eigene Webseite. Allerdings
koénnte der Traffic auf die Webseite noch erhéht werden, indem in Beitragen Uber spe-
zifische Produkte haufiger auf die entsprechende Produktseite verwiesen wird. Aktuell
wird zwar die Aufmerksamkeit des Users generiert, aber in vielen Fallen nicht die M6g-
lichkeit geschaffen, sich direkt ndhere Informationen einzuholen.

Die Aufwendigen Inhalte, die vom Unternehmen abwechslungsreich kommuniziert
werden, zahlen sich aus. Beitrage der Marke werden von Nutzern durchgehend mit
hohen Like-Anzahlen honoriert und auch auf YouTube werden die Videos im Schnitt
von einer groBen Mehrzahl positiv bewertet. Das Sentiment des Feedbacks in den
Kommentarbereichen der Social Media Prasenzen zeichnet ein vergleichbares Bild.
Die Mehrheit der Nutzerkommentare auf3ern sich positiv, negative Kritik bleibt eher die
Ausnahme. Zusammen mit einem transparentem Dialog und MafRnahmen zur Nutzer-
aktivierung hat BMW durch seinen Content groRe Communities in sozialen Medien
aufgebaut, die sich in Millionen von Followern, Abonnenten und Fans wiederspiegeln.
Auf Instagram zahlt BMW nach Followern bereits als weltweit erfolgreichste Automo-
bilmarke.'*® Die Aktivitat dieser Communities zeigt sich in der groRen Anzahl an User

142 Vgl. Google (0.J.): URL: https://www.google.com/search?q=bmw (abgerufen am: 17.06.2018)

143 vgl. BMW Group (2017): URL:
https://www.press.bmwgroup.com/deutschland/article/detail/T0267840DE/ueber-10-000-000-instagram-
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(abgerufen am: 17.06.2018)
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Generated Content, wie Kommentaren, Bildern sowie Likes. Daraus resultiert eine
starke Reichweite der Botschaften, die das Unternehmen zur Steigerung der Bekannt-
heit einsetzt.

6. Fazit

Die Automobilindustrie sieht sich neuen Herausforderungen gegeniibergestellt. Der
Markt und die Gesellschaft bringen Trends hervor, die Automobilunternehmen zu Inno-
vationen und der Bestreitung neuer Wege fuhren. Neben Elektromobilitat und Digitali-
sierung des Autos auf der Produktseite, gilt es genauso in der Kommunikation auf neue
Voraussetzungen zu reagieren. Aus Profitabilitatsgrinden setzen mehr und mehr Her-
steller auf Kooperationen bei Plattformen und Fahrzeugteilen. Daraus ergibt sich eine
Angleichung der Modelle und die Differenzierung liegt fir den Kunden in steigendem
Mal3e in der Marke sowie deren Werte. Diese Herausforderung regt die Automobilin-
dustrie dazu an, neue und innovative Mittel fir ihre Unternehmenskommunikation zu
verwenden, um die Marke zu prasentieren und sich vom Wettbewerb abzuheben.

Gleichzeitig verandern Social Media das Verhalten und die Kommunikation der Nutzer
im Internet. User beschranken sich im Web 2.0 nicht mehr darauf, Inhalte zu konsumie-
ren, sondern beteiligen sich aktiv an deren Erschaffung. Mittels Plattformen wie Blogs,
sozialen Netzwerken oder Media-Sharing-Diensten stellen die modernen Nutzer User
Generated Content in Form von Bildern, Kommentaren oder ahnlichen Beitragen 6f-
fentlich in das Netz. Sie tauschen sich Uber ihre Beitrage aus, vernetzen sich und bil-
den Communities.

Die Potentiale der sozialen Medien haben auch Unternehmen erkannt und nutzen
Social Media Marketing, um Produkte und Marken online zu bewerben. Zur Verfugung
stehen eine Vielzahl an Plattformen mit unterschiedlichen Ausrichtungen, die den Un-
ternehmen vielseitige Mdglichkeiten eréffnen, um eine Strategie zu entwickeln, die
samtliche Bereiche des Marketing-Mix bertcksichtigt. Allerdings ist eine Prasenz auf
Social Media langst kein Selbstlaufer. Unternehmen, die Aufmerksamkeit fir ihre Bot-
schaften erreichen wollen, haben den Nutzern Content zu prasentieren, der tGber einen
Mehwert verfligt. Erfolgreiche Beitrage unterhalten den Nutzer durch Spald und Ab-
wechslung oder vermitteln neue Informationen und Wissen. Dabei ist auf Inhalte zu
verzichten, die leicht als Werbung zu enttarnen sind. Der grof3e Unterschied zu klas-
sichen Marketinginstrumenten liegt in der Many-to-many-Kommunikation. Unterneh-
men treten auf Social Media in einen direkten Kontakt mit ihren Zielgruppen, um eine
Beziehung auf Augenhohe aufzubauen und individuelle KommunikationsmalRhahmen
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durchzufiihren. Hier zeigt sich, dass soziale Medien eine grof3e Relevanz fur die Auto-
mobilbranche darstellen. Sie sind Instrumente mit innovativen Mdglichkeiten, deren
Einsatz im starken Wettbewerb wichtige Beziehungen zu Kunden und Interessenten
aufbauen kann und Feedback fur die Produktentwicklung erzielt. Dartuber hinaus kon-
nen Automobilunternehmen mittels medialem Content den Nutzern ihre Markenwerte
bei hohen Reichweiten hervorragend visualisieren und erlebbar machen.

Ein wirkungsvoller Auftritt setzt fur Unternehmen eine Strategie voraus, die samtliche
Chancen und Risiken bertcksichtigt. So konnen die Moglichkeiten von Social Media in
vollem Umfang genutzt und Gefahren minimiert werden. Unternehmen mit qualitativen
Content profitieren von der Reichweite der Plattformen, sowie der Verbreitung durch
die Nutzer und kdnnen in der Folge die Bekanntheit ihrer Marke steigern. Ein zielfuih-
rendes Reputationsmanagement und das Etablieren als Experte fur einzelne Themen-
bereiche zahlen sich auf Social Media fir das Unternehmensimage aus. Eine weitere
wichtige Chance liegt in der Mdglichkeit, mittels enger Betreuung der Kunden im Dia-
log, die Kundenbindung zu stéarken. Zu beachten gilt es auf der anderen Seite rechtli-
che Risiken beim Thema Datenschutz oder User Generated Content. Unternehmen ist
angeraten, negative Kritik auf den Plattformen ernstzunehmen und darauf einzugehen,
um Kommunikationskrisen frithzeitig zu verhindern. Fir derartige Krisen muss eine
Vorgehensweise vorbereitet werden, die einem mdglichen Kommunikationsverlust ent-
gegensteuert. Von Bedeutung ist zudem, bendtigte Ressourcen richtig einzuschatzen
sowie die beteiligten Mitarbeiter mit dem nétigen Know-How auszustatten und somit
eine effektive Ansprache der Nutzer zu sichern. Werden samtliche Chancen und Risi-
ken betrachtet, wird deutlich, dass sich die Gefahren als kontrollierbar herausstellen
und die Chancen eines Social Media Auftrittes Uberwiegen.

Der Automobilhersteller BMW zeigt, wie sich Social Media Marketing in der Branche
ausgestaltet. BMW wahlt einen 6konomisch gepragten Ansatz und wahlt die Plattfor-
men mit den starksten Nutzerzahlen aus, wodurch sich eine breite Zielgruppe und eine
starke Reichweite fur die Botschaften ergibt. Die Marke legt Wert darauf, in Social Me-
dia einheitlich aufzutreten und die Aktivitdten zwischen den Plattformen abzustimmen.
Genauso werden die Kampagnen auf den sozialen Medien in Einklang mit anderen
MarketingmalRnahmen gebracht. Der Content ist aufwendig gestaltet und fokussiert
sich auf Bilder und Videos. Damit setzt das Unternehmen vor allem Produkte in Szene
und vermittelt die Markenwerte. Nutzer werden tber das Modellportfolio informiert und
erhalten exklusive Inhalte Uber Neuerscheinungen. BMW verdeutlicht, inwiefern In-
fluencer zur Reichweite von Kampagnen beitragen und wie sie die Marke auf Plattfor-
men unterstitzen kdnnen, auf der keine offizielle PrAdsenz aufgebaut ist. Das Social
Media Marketing des Unternehmens gibt ebenfalls Aufschluss dariiber, wie bedeutend
die Einbeziehung der Nutzer fir den Erfolg ist. Mit verschiedenen Aktivitaten, wie zum
Beispiel der #BMWrepost-Aktion, werden die Nutzer zur Interaktion motiviert. Gleich-
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zeitig beteiligt sich die Marke am Dialog und geht auf die Kommentare der Nutzer ein.
An dieser Stelle sollte das Unternehmen die Nutzer starker in die Entwicklungsarbeit
integrieren, beispielsweise tUber Mitmach-Wettbewerbe zum Thema Design oder Inno-
vation der Produkte. Die Nutzer kénnten dadurch in einen engeren Bezug zu Marke
und Produkten gebracht werden. Mit der Aktivierung der Nutzer erreicht BMW hohe
Raten an Engagement in Form von Likes, Kommentaren, Views, etc. und hat sich
Communities von enormer Nutzerstarke aufgebaut, die positiven Einfluss auf die
Reichweite der Markenbotschaften in den sozialen Netzwerken bewirken.

Fur die Zukunft kristallisiert sich eine steigende Bedeutung des Influencer-Marketings
heraus. Influencer verfligen uber eine starke Glaubwirdigkeit in ihren Communities, mit
der sie Nutzer von Marken und Produkten Uberzeugen kénnen. Da Influencer oft im
Bezug zu spezifischen Themen stehen und auf mehreren sozialen Medien zugleich
aktiv sind, kdénnen sie gezielt und plattformubergreifend fir Kampagnen eingesetzt
werden.

Wichtig ist fur Unternehmen gleichermal3en, sich durchgehend Uber Veranderungen
innerhalb bestehender Plattformen zu informieren sowie neue Social Media zu be-
obachten und zu analysieren. Dadurch wird wertvolles Know-How aufgebaut. Trends
im Social Media Marketing kdnnen ebenfalls friihzeitig erkannt und in die Strategie ein-
gebaut werden.
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