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Referat:

Social Media gewinnt immer mehr an Aufmerksamkeit und wachst zunehmend
im Gebrauch als Marketing-Moglichkeit. Die sozialen Medien fangen an, sich in
unserer Gesellschaft zu festigen und eine gute Werbeflache zu bilden, wodurch
dieser Markt immer mehr an Attraktivitat gewinnt. Unternehmen setzen nun hier
an um neue Zielgruppen zu erreichen. Dennoch ist ein langfristiger Nutzen noch
nicht vollends geklart. Die vorliegende Arbeit setzt sich mit der Problematik der
Nachhaltigkeit im Zusammenhang mit Social Media Marketing in Unternehmen
auseinander. Hierzu wird die Thematik von Social Media naher betrachtet sowie
die der Nachhaltigkeit und der Zukunftsfahigkeit dieser Marketing-Methode.
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Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit 1

Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit

Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich, im Rahmen des Bereiches Marketing, mit
dem Thema Social Media Marketing und der Begrifflichkeit der Nachhaltigkeit. Auf diesen
Gebieten aufbauend, wird dann ein Zusammenhang zwischen den beiden Bereichen her-

ausgestellt und die Wirkung dessen analysiert.

Die vorliegende Bachelorarbeit ist, aufgrund des bearbeiteten Themas, verstarkt theore-
tisch orientiert. Die verwendeten Quellen beziehen sich daher zum grof3en Teil auf Fachli-
teratur, aber auch, aufgrund der Aktualitat der Thematik, auf Internetrecherchen.

Diese Arbeit teilt sich in drei Hauptabschnitte ein, welcher folgender Aufbau zu Grunde
liegt:

Der erste Abschnitt dieser Arbeit befasst sich mit der Kommunikationspolitik im Unterneh-
men. Hierbei soll der Begriff des Social Media Marketings geklart werden. Darauf aufbau-
end erfolgt dann eine Einordnung in die Unternehmenskommunikation. Danach werden

die neu auftretenden Formen des Marketings naher betrachtet.

Im zweiten Teil wird die Planung, Umsetzung und Betreuung eines Social-Media-Engage-
ments betrachtet. Dabei werden die verschiedenen Schritte, sowie Ziele, Herausforderun-

gen und Einsatzfelder beleuchtet.

Im dritten Abschnitt wird nun auf die Wirkung von Social Media in Bezug auf die Nachhal-
tigkeit eingegangen. Zuerst wird Social Media in das virtuelle Zeitalter eingeordnet. An-
schlie3end wird der Begriff der Nachhaltigkeit erlautert. Aufbauend auf dieser Definition
wird dann das nachhaltige Marketing als Managementkonzept betrachtet und der nach-
haltige Erfolg auf das Unternehmensmarketing geklart. In dieses wird Social Media da-
nach eingeordnet und ein Nutzen herauskristallisiert. Zum Schluss wird durch Beispiele

eine nachhaltige und erfolgreiche Social Media Marketing Strategie erarbeitet.

AbschlieRend folgen ein Ausblick sowie ein Fazit der vorangegangenen Erkenntnisse.



2 Einleitung

Einleitung

Social Media Marketing nimmt immer mehr an Bedeutung zu. Influencer werden gesponsert
und es wird gezielte Werbung auf verschiedensten Onlineplattformen geschaltet. Die heu-
tigen Generationen wachsen mit den sozialen Netzwerken auf, viele kénnen sich ein Leben
»,ohne* nicht mehr vorstellen. Es gehort langst zu unserem Alltag dazu. Dies ist auch an den
hohen Nutzerzahlen erkennbar, welche in den letzten Jahren stark angestiegen sind. Die
nachfolgende Grafik hebt dies deutlich hervor. Social Media lasst sich anhand von Abbil-
dung 1 klar als aktueller Trend erkennen, welcher voraussichtlich in den nachsten Jahren
weiter ansteigen wird. Dementsprechend ist das Thema Social Media fir viele Unterneh-
men wichtiger denn je. Soziale Medien haben mittlerweile einen festen Bestandteil in den
Marketinginstrumenten eingenommen. Es besteht nun nicht mehr die Frage ob, sondern
wie Social Media Marketing betrieben werden soll.

4 3.81

Anzahlder ronatlich aktie n Mutzer in Millirden

2015 2016 20017 2018 2015 2020

Abbildung 1: Anzahl der aktiven Social-Media-Nutzer weltweit in den Jahren 2015 bis 2020
(Quelle: Statista, 2020a)



Einleitung 3

Es ergeben sich fir Unternehmen neue Mdglichkeiten des Marketings. So kdnnen tber die
sozialen Medien deutlich leichter passende Zielgruppen gesucht und gefunden werden.
Dadurch folgt, dass gezielt Influencer ausgewahlt werden, um Produkte vorzustellen und
teilweise auch als Markenbotschafter fir Unternehmen zu werben. Direkte Werbung wird
vom Nutzer nur noch selten akzeptiert. Uber Medienbotschafter oder auch Influencer und
Meinungsfuhrer kdnnen nun &@hnliche Botschaften verbreitet werden, doch mit wesentlich
mehr Aufmerksamkeit und haufig auch héherem Vertrauen. Die sozialen Medien fangen
an, sich in unserer Gesellschaft zu festigen und scheinen eine gute Werbeflache zu bilden,
wodurch dieser Markt an immer héherer Attraktivitat gewinnt. Viele Unternehmen realisie-
ren dies nun, doch wie zukunftssicher ist diese Methode des Marketings? Werbung auf
diesen Plattformen zu betreiben scheint von grol3er Bedeutung zu sein. Besonders bei star-
ken Marken, aber auch bei neuen und innovativen Unternehmen taucht diese Art des Mar-
ketings auf. Der neue Weg der Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden ge-
winnt an immer gréRer werdender Bedeutung. Kunden wollen ein individuelleres Erlebnis,
welches Uber die herkdmmlichen Werbekanéle nicht angeboten werden kann. Ein Auftritt
in den sozialen Medien scheint aul3erdem einen enormen Effekt auf den Ruf eines Unter-

nehmens, sowie die daraus resultierende Meinungsbildung der Kunden zu haben.

Es existiert schon jetzt eine Vielzahl an Unternehmen, welche ihr Hauptaugenmerk auf
diese Strategie des Marketings legen und bereits seit mehreren Jahren Marketing auf sozi-
alen Netzwerken betreiben. Werbung in den sozialen Netzwerken scheint also logisch und
lohnenswert, doch wie groR3 ist der Nutzen wirklich und entsteht dadurch eine mdégliche
Zukunftsinvestition fur Unternehmen? Lasst sich ein nachhaltiger Nutzen aus dieser Mar-
keting Strategie ziehen? Wo liegen Schwerpunkte der Plattformen fir die Einsatzmoglich-
keiten im Social Media Marketing? Welche Kosten- und Erfolgswirkungen ergeben sich
durch Social Media Marketing? Welche weiteren Herausforderungen missen die Unterneh-

men langfristig meistern?
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1 Kommunikationspolitik im Unternehmen

Dieses Kapitel wendet sich der Kommunikationspolitik im Unternehmen, den damit einher-
gehenden MarketingmafRnahmen sowie den neuen Formen des Marketings zu. Das Haupt-
augenmerk wird auf das Social Media Marketing gelegt. Aus Unternehmenssicht ist es not-
wendig, sich mit den neuen Begebenheiten auseinanderzusetzen und sich der Moglichkei-
ten sowie entstehenden Erfolgschancen der neuen Marketingwege bewusst zu werden.

1.1 Social Media Marketing

Social Media (soziale Medien, soziale Netzwerke) Kommunikation lasst sich neben Online-
kommunikation sowie mobile Kommunikation der Multimediakommunikation zuordnen.
,Der Begriff Social Media steht fir den Austausch von Informationen, Erfahrungen und Mei-
nungen mithilfe von Community-Websites.”* Sie lasst sich dem sogenannten Web 2.0 zu-
ordnen, wobei dies weniger eine neue technologische Ara darstellt, als vielmehr einen Aus-
druck der veranderten Wahrnehmung auf die alter Techniken.? Das Web 2.0 lieB Webseiten
entstehen, wodurch das Internet einfacher nutzbar wurde. Es war keine Programmierkennt-
nis von Noten, um ein Bild oder ein Video zu verdffentlichen, wodurch sich der Mittelpunkt
der Ausrichtung der Webseiten auf die User verschiebt.

1 Weinberg, T. et al., 2014, S. 1.

2 Vgl. Hettler, 2010, S. 11
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/ Broadcast Tradigital Marketing Networks
| Print |« Mass and targoted Communities
\ Radio online media Blogs
Outdoor y « Push orientation Microblogs
4 « Outbound messaging with
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and relevance
“ © S >

Traditional Marketing
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Abbildung 2: The Evolution of Marketing Communications (Quelle: Tuten/ Solomon, 2017, S. 22)

In der Abbildung 2 wird deutlich, wie stark die Veranderungen vom traditionellen Marketing
hin zum Social Media Marketing sind. Traditionelles Marketing setzt den Fokus stark auf
eine Push-Kommunikation (einseitige Kommunikation direkt zur gewiinschten Zielgruppe).
Dies wird hauptsachlich mit einer groRen Menge an Printmedien sowie Radio- oder TV-
Ubertragungen realisiert, um eine hohe Anzahl an Personen zu erreichen.® Somit gibt es
nur sehr geringe Mdglichkeiten fur Interaktionen sowie Feedback zwischen den Konsumen-

ten und der Werbetreibenden Firma.

Mit der Zeit veranderten sich Werbemafinahmen und das E-commerce (elektronischer Han-
del) gewann an Interesse. Viele Konsumenten begannen nun Waren via Internet zu kaufen,
dadurch wurde es auch fir kleine Firmen maoglich, ihre Produkte weltweit anzubieten und
zu verkaufen. So konnten auch Nischenprodukte angeboten werden, fir welche der Markt

davor nicht lohnenswert genug erschien.*

Nachdem klar wurde, dass das Internet keine kurzzeitige Modeerscheinung war, stieg die
Bedeutung rasant an. Dennoch wurden immer noch bekannte Methoden wie die vier P's

(Product, Price, Place, Promotion) angewendet. Dieses ,tradigital marketing“ war von Ver-

3 Vgl. Tuten/ Solomon, 2017, S. 19

4Vgl. Tuten/ Solomon, 2017, S. 20
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besserungen in der Interaktivitdt und deren Messungen gepréagt, der Ansatz des traditionel-
len Marketings bleibt dennoch weiterhin bestehen und wird auch weiterhin erfolgreich ver-
wendet. Erstmals war aber nun eine direktere Kommunikation mit den Konsumenten moég-
lich, Direkte Nachrichten schafften eine neue sozialere Ebene. Eigens auf Suchbegriffe an-
gepasste Werbung ebnete einen Weg flr eine gezieltere Kundenansprache. So konnte die-
ses Marketing schneller potenzielle Kunden ansprechen und Nischenprodukten einen
Markt bieten. Zusatzlich wurde E-Mail-Marketing ein wichtiger Bestandteil dieser neuen

Marketingzeit.®

Durch Marketing auf den sozialen Netzwerken bedarf es eines heuen Umgangs mit den
Konsumenten, da nun eine Kommunikation mit den Kunden mdéglich war. Es war nicht
mehr von Vorteil, einen einfachen Werbeclip einzufiigen, wie es jeder von Radio oder TV
gewohnt war. Durch Social Media ist der Kontakt zwischen Konsumenten und der Marke
oder dem Unternehmen deutlich verstérkt. Die User diskutieren, teilen und bringen sich
aktiv in das Geschehen ein. Diese neue Marketingkultur hat sich zu einer sehr viel informel-
leren Art gewandelt und die Wiinsche und Beddrfnisse der Konsumenten stehen hierbei an
oberster Stelle.®

.1here is only one valid definition of business purpose: to create a customer [...]
Because it is its purpose to create a customer, any business enterprise has two—
and only these two—basic functions: marketing and innovation. They are the entre-
preneurial functions. Marketing is the distinguishing, the unique function of the busi-

ness.“”

Bereits Peter Drucker erwahnte 2004, als eine der wichtigsten und essenziellsten Werte im
Marketing, die Kundenorientierung. Durch die Neuerung im Umgang mit den sozialen Me-
dien wird hierbei der Kunde in ein véllig neues Licht gerilickt. So ist es nicht mehr nur wichtig,
dass die Werbung selbst gut ist, sondern auch bei wem und ob sie wirkungsvoll ankommt
bzw. aufgenommen wird. Feedback ist heute von gro3ter Bedeutung und fur viele Unter-

nehmen ist eine aktive Interaktion mit den Usern (Nutzern) auf Social Media essenziell.

5 vgl. Tuten/ Solomon, 2017, S. 20
6 vgl. Tuten/ Solomon, 2017, S. 21

7 Drucker, 2004, S. 25-28.
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Voraussetzungen fur eine erfolgreiche Social Media Marketing Strategie stellen der Dialog
mit den Nutzern, Authentizitat, Ehrlichkeit, Transparenz und die Fahigkeit, auf Kritik ange-
messen einzugehen und auch anzunehmen, dar.® Daraus lasst sich das Ziel der langfristi-
gen Kundenbindung ableiten. Es wird versucht, eine Basis von Loyalitat und Vertrauen zum
Konsumenten aufzubauen. Durch die starke Vernetzung der einzelnen Nutzer kann es zu
einem starken Word-of-Mouth-Effekt kommen, dieser tragt wiederum dazu bei, dass sich
Inhalte schneller verbreiten.® Unternehmen haben hierbei jedoch keinen konkreten Einfluss
auf das Geschehen, sie kbnnen aber durch ein erhéhtes Engagement die entstehenden
Dialoge bis zu einem gewissen Punkt versuchen zu beeinflussen. Hier kénnen jedoch Feh-
ler und Versaumnisse sehr schnell zu unerwiinschten Effekten fiihren, besonders dann,
wenn Kiritik, schlechte Erfahrungen oder nicht eingehaltene Versprechungen thematisiert

werden.

Die neu entstandene Transparenz stellt fur viele Firmen dennoch eine grof3e Herausforde-
rung dar. Gespréche von Internetnutzern kdnnen Meinungen der breiten Masse beeinflus-
sen und somit vollig neue Meinungsbilder erschaffen. Dadurch wird auch die Glaubwurdig-
keit von Marken, Angeboten und Unternehmen beeinflusst.

Soziale Medien sollten hierbei aber nicht nur als weiterer Verkaufs-, Werbe- oder PR-Kanal
missverstanden werden, sie bieten eine vollig neue Moglichkeit, in den Austausch mit Kun-
den zu treten oder um effizientere One-to-One Service Leistungen anzubieten.'® Soziale
Medien scheinen besonders in Branchen, welche einen hohen Gehalt an Informationen

vermitteln wollen, wirksam zu sein.

Beispielsweise Zeitungsverlage stellen eine grof3e Organisation dar, welche ihre Inhalte an
den Konsumenten verteilen. Fir eine Anzeige muss eine hohe Summe gezahlt werden und
sie geht jedoch haufig auch mit recht hohen Streuverlusten einher.!* Werbung im Fernse-
hen wird mittlerweile eher als stérend empfunden und auch Reaktionsmoglichkeiten auf das
Gesehene gibt es nicht. Auch findet eine regelrechte Reiziiberflutung statt, der Kunde kann
die Masse an Werbung kaum noch erfassen. Social Media bietet hier eine neue Moglichkeit,

Inhalte zu erstellen und diese kostenguinstig an die passenden Zielgruppen zu distribuieren.

8 Vgl. Raddatz, 2010, S.26
9 Vgl. Weinberg et al., 2014, S. 5.
10 vgl. Kreutzer et al., 2015, S. 151.

1 vgl. Zarella, 2012, S. 6.
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Werbetreibende kdénnen auch ohne hohe Kosten und Streuverluste effektiv Werbung schal-
ten und somit eine groRe Reichweite in der passenden Zielgruppe erzielen. Uber die Neu-
erungen durch die sozialen Medien kdnnen auch kostenintensive Telefon-Hotlines entlastet
werden. Kunden haben so nun auch die Mdéglichkeit, Uber Facebook oder Twitter sehr
schnell Hilfestellungen zu erhalten. Auch Schulungsvideos kénnen bei Youtube kostenfrei

genutzt werden.!?

~oervice und Support Uber Social Media Kanale (sind) fir die meisten Unternehmen

heute zu einem ,must-have‘ geworden.“*3

Social Media gehort mittlerweile zum Alltag vieler Menschen dazu und hat sich in unserer
Gesellschaft etabliert, besonders die heranwachsende Generation scheint ein Leben
,ohne* als unvorstellbar zu empfinden. Social Media bietet die Moglichkeit, auf Beitrage zu
reagieren, seine Meinung zu auf3ern und zu diskutieren. Dies alles passiert in einem sehr
kurzen Zeitfenster, so wollen viele User immer wieder etwas Neues sehen und lesen. Mit
jedem Posting, jedem Link, generell mit jedem neuen Beitrag entwickelt sich Social Media
weiter. Einzelne Inhalte werden sehr schnell im Netz verbreitet, wodurch es zu einem Auf-
bau von Netzwerken kommt. Dadurch wird die Interaktion tber das Internet deutlich ,sozi-

aler‘. 14

Dieser Wandel hin zum Internet als Hauptmedium vieler Menschen bedeutet, dass auch
Unternehmen dort vertreten und aktiv sein mussen. Online werden mittlerweile h&ufig die
wichtigsten Informationen zu Dienstleistungen und Produkten bereitgestellt, welche vor ei-
nem Kauf gesucht oder ausgetauscht werden. Damit Unternehmen auch weiterhin am Aus-

tausch teilnehmen kdnnen, ist eine Beteiligung notwendig.*®

Die Menschen entscheiden heute selbst, ob und wann sie eine Werbung sehen wollen.
Auch Informationen zu Marken oder Unternehmen werden aktiv ausgewahlt, indem die Nut-

zer beispielsweise einer Seite folgen oder ein Unternehmen liken.

12 vgl. Kreutzer et al., 2015, S. 154.
13 Arns, 2012, S. 19.
14 vgl. Hettler, 2010, S. 19.

15 vgl. Raddatz, 2010, S. 26.



10 Kommunikationspolitik im Unternehmen

Die neuen Akteure und Persdnlichkeiten auf Social Media Plattformen stellen einen Wandel
im Marketing von Unternehmen und in der Kaufentscheidung von Nutzern dar. So sind Mei-
nungen und Bewertungen von friiheren Konsumenten vor dem Kauf eines Produktes fir
den Nutzer von grofdter Bedeutung. Meinungen von Personen, mit welchen man sich iden-
tifizieren kann, wird ein groRerer Wert beigemessen.® Hier miissen Unternehmen das Be-
wusstsein erlangen, Werbung gezielt Gber Influencer bzw. Meinungsfihrer zu vermarkten.
Der Blickwinkel auf die alt bekannten Marketingstrategien andert sich, denn soziale Medien
schaffen die Mdglichkeit, die eigenen sozialen Bedirfnisse zu befriedigen. Es kénnen Kon-

takte geschlossen und Freundschaften gepflegt werden.

Marken sind zu einem persdnlichen Ausdrucksmittel geworden, Nutzer signalisieren tber
sie eine Zugehdrigkeit zu einer gewissen Gruppe von Menschen. Auch bringen Marken

Menschen mit bestimmten Eigenschaften zusammen.’

Durch die Chance, seine Meinung Uber gewisse Produkte, Leistungen, Marken oder Unter-
nehmen frei zu &uRern, entsteht ein Geflihl von einer moglichen Einflussnahme, besonders
wenn der eigene Inhalt von anderen Nutzern zitiert, verlinkt, kommentiert oder weitergeleitet

wird.

Hier gilt es auch fur Unternehmen schnell und flexibel zu reagieren. Immer neue Strategien
und MalRnahmen muss das Unternehmen schaffen, um interessant bleiben zu kénnen. Es
missen beispielsweise passende Influencer gefunden oder entsprechende Werbung auf
der Seite platziert werden, um den hohen User-Ansprichen gerecht zu werden. Bezahlte
Meinungen kdénnen dem Markenbild schnell im Weg stehen. Es ist wichtig, ein transparen-
tes Bild nach auRen zu wahren und Kritik anzunehmen, sowie auf die Nutzer schnell zu
reagieren und auf ihre Bedlrfnisse einzugehen. So ist Interaktion mit dem Kunden einer

der wichtigsten Aspekte flr eine gelungene Social Media Strategie.

16 \/gl. Rosger et al., 2007, S. 102.

17 Vgl. Rosger et al., 2007, S. 102.
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1.2 Einordnung in Unternehmenskommunikation

,Unter Kommunikation wird der zeichenhafte Austausch zwischen mindestens zwei In-
dividuen mit dem Ziel der Verstandigung oder gegenseitigen Beeinflussung verstanden,
wobei dieser auch durch unterschiedliche Medien eingesetzt werden kann, und damit
der Kommunikationsprozess zeitlich versetzt (asynchron) und mit unterschiedlicher In-

tensitat der Beteiligung (asymmetrisch), verlaufen kann."8

Eine wirkungsvolle Kommunikation setzt voraus, dass man sein Gegenuber sensibel wahr-
nimmt und auf ihn eingeht. Der Bezug aufeinander ist von groRer Bedeutung sowie auch

die Verarbeitung der Botschaft des Gegenubers.*®

Das Markenimage wurde in der Vergangenheit traditionell durch klassische Kommunikati-
onskandle gepragt, vor allem durch Werbung und Pressemitteilungen von Seiten des Un-
ternehmens (One-to-Many-Communication). Dies hat sich durch Social Media dramatisch
gewandelt. Kunden entscheiden selbst, was eine Marke fir sie ausdriickt und was damit
verbunden wird.?° Dadurch kénnen auch aufwendige Werbekampagnen heutzutage teils,
durch die stellenweise kritischen User, genau das Gegenteil bewirken. Im Allgemeinen stellt
Social Media eine positive Option im Rahmen der Unternehmenskommunikation dar, den-
noch ist es hier wichtig, die Vorgehensweise genau zu bedenken.?* Social Media muss in
die Gesamtstrategie des Unternehmens eingebunden werden, um erfolgreiche Kampagnen
zu generieren. Hierbei muss auf die Vorgehensweise und auf die Ziele des Unternehmens

geachtet werden.

Wenn die Kommunikation im Kontext von unternehmerischen Zielen angetrieben wird, dann
spricht man im Allgemeinen von Unternehmenskommunikation. Diese wird zusatzlich in die
interne und externe Kommunikation untergliedert. Somit richtet sich interne Kommunikation
an die Mitarbeiter, wohingegen die externe Kommunikation auf Kunden und die Offentlich-
keit ausgerichtet ist. Die Marktkommunikation zielt innerhalb der externen Kommunikation

darauf ab, den Bekanntheitsgrad der eigenen Marken bei den Kunden zu erhéhen. Zentrale

18 Koch, 2006, S. 185.
19 vgl. Adimaier-Herbst, 2003, S. 37.
20 vgl. Ceyp/ Scupin, 2013, S. 7.

21 vgl. Ceyp/ Scupin, 2013, S. 8.
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Elemente hierbei sind die Werbung, Verkaufsférderung und die Kommunikation mit Bezug
auf den personlichen Verkauf.??

Einen weiteren wichtigen Aspekt bildet das Instrument der Public Relations. Diese verfolgen
das Ziel, das Unternehmen in der Offentlichkeit positiv darzustellen und als vertrauenswiir-
dig zu positionieren sind. Nach Hettler ist ein positives Unternehmensimage notwendig, da-
mit bei den relevanten Bezugsgruppen eine Vorzugsstellung/Priorisierung aufgebaut wer-

den kann, welche dann entscheidend zum Geschéftserfolg beitragt.z

In vielen Fallen sind Produkte und Dienstleistungen konkurrierender Unternehmen auf ei-
nem ahnlich hohen Niveau, wodurch die Entscheidung vor dem Kauf haufig auf Grundlage
des Markenimage und der Sympathien getroffen wird. Somit hat die Unternehmenskommu-
nikation die Aufgabe ein authentisches und positives Bild vom Unternehmen in den Kdpfen

der Kunden zu erzeugen.

Eine der schwierigsten Aufgaben besteht darin, dass das erzeugte Bild vom Kunden Uber-
haupt wahrgenommen wird. Die Aufmerksamkeitsspanne hat sich tUber die letzten Jahre
stark verkurzt, da der potenzielle Kunde den Zugriff auf eine schier unendliche Menge an

Informationsquellen besitzt.?*

Kommunikation bildet das Bindeglied in einem Unternehmen, sie unterstutzt im Allgemei-
nen die laufende Aufgabenerfillung, beispielsweise durch Produkte, die mithilfe von Wer-
bung an Bekanntheit gewinnen. Weiterhin erméglicht Kommunikation das Erschaffen von
nachhaltigen Erfolgspotenzialen, dazu zéhlen z.B. Bekanntheit, Glaubwirdigkeit und Re-
putation. Aus diesen immateriellen Werten ergeben sich haufig konkrete Vorteile, beispiels-
weise durch die Mdoglichkeit der Durchsetzung hoherer Preise fir Produkte auf dem
Markt.?®

In der internen Kommunikation besteht das grundsatzliche Ziel der Mitarbeiterkommunika-
tion darin, die Mitarbeiter in Entscheidungs- und Entwicklungsprozesse miteinzubeziehen.

Zusétzlich soll sie das Engagement und die Loyalitdt, sowie die fachlichen und sozialen

22 Vgl. Hettler, 2010, S. 66.
23 Vvgl. Hettler, 2010, S. 66.
24 vgl. ZerfaRR/ Piwinger, 2007, S. 5f.

25 Vgl. ZerfaRR/ Boelter , 2005, S. 69f.
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Leistungen und Kompetenzen starken.?® Durch ihr Wissen, wofiir das Unternehmen steht,
wohin es sich entwickelt und wie ihr eigenes Handeln dies unterstutzt, sollen die Mitarbeiter
angeregt werden, sich starker fir die Unternehmensziele einzusetzen. Eine effiziente Kom-

munikation und Information der Mitarbeiter ist fir den Unternehmenserfolg unentbehrlich.?’

Der Nutzen dieser Kommunikation liegt vor allem bei der schnelleren Informationsverarbei-
tung und Entscheidungsfindung im Unternehmen. Da Mitarbeiter gewillter sind, Meinungen
auszutauschen und Ideen zu finden sowie sich in das Unternehmen nachhaltig miteinzu-
bringen. Auch die Produktivitat, die Motivation und die Loyalitat der Mitarbeiter kann gestei-

gert und gefestigt werden.®

Durch Social Media tritt nun eine vollig neue Form der Informationsbeschaffung auf. Ver-
schiedenste Benachrichtigungsdienste (zum Bsp.: Facebook und Twitter) sorgen dafr,
dass Informationen nahezu ,automatisch* zum Empfanger gebracht werden. Ohne direkte
eigene Beihilfe finden die Informationen den Empfanger, gesteuert durch die Bezugs-
gruppe, welche vom Unternehmen anhand von Interessen und anderen Identifikationen ge-
schaffen wird. Durch das Nutzerverhalten werden dem Konsumenten passende Inhalte an-
gezeigt, ohne dass er aktiv nach ihnen suchen muss.?° Eigene Kontakte und Interessen
wirken als Verstarker und sozialer Filter. Fir die Kommunikationspolitik besteht die Heraus-
forderung darin, Mdglichkeiten zu finden, dass das soziale Beziehungsgeflecht, welches oft
einen privaten Charakter hat, im Sinne der eigenen Ziele eingesetzt werden kann, um In-
formationen schnell und weitreichend zu verbreiten. So erdffnen beispielsweise digitale

Mundpropaganda und virales Marketing weitreichende Mdglichkeiten und Chancen.*

Durch Social Media wird viel Gewohntes in Frage gestellt. Im Web 1.0 war hauptsachlich
ein unidirektionaler Informations- und Kommunikationsfluss der Standard. In Zeiten von
Social Media wird dieses klassische Kommunikationsmodell abgel6st. Hier gibt es keine
klaren Sender und Empfanger mehr, fast jeder Empfanger ist gleichzeitig auch ein Sender.

Botschaften an einzelne klar definierte Empféanger zu richten wird heute kaum noch genutzt,

26 \gl. Wunderer/ Dick, 2002, S. 59ff.
27 Vgl. Hettler, 2010, S. 66-67.

28 Vgl. Mast, 2007, S. 757ff.

29 Vgl. Hettler, 2010, S. 68.

30 vgl. Hettler, 2010, S. 68.
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da beispielsweise E-Mail-Werbung deutlich teurer und zeitaufwendiger ist und seltener von
den Kunden wahrgenommen wird. Durch Social Media wird die interaktive ,Many-to-Many*
Kommunikation in den Mittelpunkt gerlickt. Viele kommunizieren also mit Vielen, die klar
verteilten Rollen entfallen. Gerade im Hinblick auf die Unternehmenskommunikation ist hier
ein Umdenken gefordert, weg von der klassischen Push-Kommunikation. Die neuen Inter-
aktionsmoglichkeiten, welche durch die sozialen Medien entstehen, zwingen Unternehmen

am Dialog mit den verschiedenen Anspruchsgruppen teilzunehmen.3!

Die durch Social Media neu entstandenen Kommunikationskanale steigern die Macht der
Stakeholder bzw. der Konsumenten, Mitarbeiter, Journalisten, Investoren etc., denn diese
bekommen Uber die neuen Kanéle die Chance, sich einfacher und wirkungsvoller auszu-
tauschen und zusammenzuschlieBen. Dadurch verlieren die Unternehmen immer stérker
ihre Informationshoheit, wodurch neue Strategien entwickelt werden missen, wie man die-

sem Verlust entgegenwirken kann.2

Bereits 2007 wurde nach einer Studie des European Communication Monitor durch mehr
als 1000 PR-Fachleuten bestétigt, dass der Umgang mit dem digitalen Fortschritt und Social

Media eine groRe Herausforderung fir das Kommunikationsmanagement darstellen wird.33

Dennoch sehen viele Unternehmen ein Risiko im Umgang mit Social Media, denn sie firch-
ten einen Kontrollverlust tber die gefuhrten Gesprache und gebildeten Meinungen. Zudem
ist es notwendig, aul3erst transparent vorzugehen, um potenzielle Kunden zu tberzeugen.
Auch erhalten die Kunden so deutlich mehr an Macht. Trotz dieses Risikos ist der Einsatz
fur Werbe- und PR-Zwecke dennoch von grof3er Bedeutung. In den sozialen Medien waren
bereits 2014 knapp 38% der deutschen Unternehmen aktiv, wovon der Grof3teil die sozialen
Netzwerke zur Kundenbindung nutzte.3* Diese Zahlen haben in den vergangenen Jahren

weiter zugenommen.

Eine authentische Selbstdarstellung mit einer ehrlichen, aufrichtigen und konsequenten

Kommunikation, zahlt zu den wichtigsten Erfolgskriterien auf der strategischen Ebene der

31 vgl. Hettler, 2010, S. 68.
32 vgl. Hettler, 2010, S. 68.
33 vgl. ZerfaRR/ Piwinger, 2007, S. 26.

34 vgl. Siewek, 2014, S. 3.
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Unternehmenskommunikation. Zusatzlich ist es von grof3er Wichtigkeit, den Kommunikati-
onspartnern bzw. aktuellen und potenziellen Kunden die Freiheit zu lassen, die eigene Mei-
nung darzustellen, also Kommentare und Meinungen nicht zu zensieren oder zu léschen.
Zudem sollte man stets die Langzeitorientierung im Blick behalten, da diese fiir eine erfolg-
reiche strategische Ausrichtung sehr bedeutsam ist. Denn kurzfristige Erfolge kénnen
ebenso schnell wieder verfliegen, wie sie erreicht wurden. Das Ziel sind langanhaltende
und nachhaltige Erfolge. Auf der operativen Ebene ist es ausschlaggebend, dass Social
Media-Aktivitaten offen und interaktionsférdernd gestaltet werden und dabei eine stetige

Profilaktualisierung sowie eine schnelle Reaktionszeit vorhanden sind.®

,Der Aufbau und die Sicherung von Reputation war schon immer ein wichtiges Ziel der

Unternehmenskommunikation.“3®

Die Reputation bzw. der Ruf spielt fiir den Aufbau eines wirtschaftlichen Erfolgs eine be-
deutende Rolle. Die Kundenbindung wird durch das Ansehen eines Unternehmens beein-
flusst, was wiederum Einfluss auf die Umsatzentwicklung nehmen kann. Die Fihrungskréafte
und Mitarbeiter sowie das Engagement eines Unternehmens, beispielsweise in Bezug auf
Umwelt und Politik, haben neben der wirtschaftlichen Leistungsféahigkeit einen genauso ho-

hen Einfluss auf das ¢ffentliche Ansehen und die allgemeine Meinung.3’

Neben dkonomischen Erfolgszahlen ist auch das Unternehmensimage fir die Wertschop-
fungskette eines Unternehmens von grof3er Bedeutung. Diese Reputation wird vor allem
Uber das Internet und Social Media aufgebaut. Dabei spricht man auch von ,digitaler Repu-
tation“, also der Teil der Reputation, welcher Uber digitale und virtuelle Medien erarbeitet
wird. Diese Reputation muss Uber lange Zeit aufgebaut werden, sie stellt einen immateriel-

len und schwer ersetzbaren Wert fir das Unternehmen dar.38

Unternehmen muissen sich gleichzeitig im Klaren dartiber sein, dass in dieser international
vernetzten Welt auch Vieles auf unangenehme Art und Weise ins Licht der Offentlichkeit
ricken kann. Jeder Fehler kann nun via Google gefunden werden. Vorangegangene, un-

angenehme Themen kénnen somit tber Jahre Bestand haben. Durch diese Transparenz

35 Vgl. Gysel et al., 2012, S. 268.
36 Hettler, 2010, S. 69.
37 vgl. Ziener, 2007, S. 41ff.

38 Vgl. ZerfaR/ Boelter, 2005, S. 88.
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sind die Unternehmen zunehmend dazu gezwungen, ihr bisheriges Verhalten zu hinterfra-

gen und zu verandern, um weiterhin erfolgreich agieren zu kénnen.*

In den Offline Medien kénnen klassische PR-Methoden haufig die Verdéffentlichung einer
negativen Nachricht verhindern, aber dies ist im Internet kaum mehr méglich. Denn die
Kommunikation im Netz ist deutlich schneller, sie findet zu jeder Zeit, an jedem Ort, zu
jedem Thema und in jeglicher Variation und Situation statt. Noch vor einigen Jahren er-
zahlte man seinen Freunden face-to-face von seiner Unzufriedenheit am Arbeitsplatz. Sol-
che Informationen oder Geruchte finden heute schneller den direkten Weg ins Netz, dies
kann unter Umstanden ebenfalls einen Einfluss auf die Reputation des Unternehmens ha-
ben. Die Unzufriedenheit wird von Kunden und Mitarbeitern Uber Blogs, Facebook oder
andere soziale Netzwerke geteilt, wodurch eine breite Masse an anderen Nutzern Zugriff

auf diese Informationen erhalt und diese wiederum teilen kann.

Als weiteres Beispiel lasst sich hier die Website ,Kununu“ auffiihren. Uber diese kénnen
Mitarbeiter bzw. auch ehemalige Mitarbeiter eine Bewertung Uber ihr Arbeitsverhéltnis er-
stellen. Hierbei kdnnen auch negative Bewertungen auftreten und einen Effekt auf das Un-
ternehmen ausiiben. Durch solche negativen Rezensionen kann die Reputation eines Un-
ternehmens drastisch sinken. Besonders fir neue Bewerber, welche noch keinen Kontakt

zum Unternehmen hatten, sind solche Portale von grol3er Bedeutung.

So werden Unternehmen zu einem grof3eren Verantwortungsbewusstsein ermahnt, hierbei
spricht man auch von ,Corporate Social Responsibility* (CSR). Firmenchefs wird immer
mehr bewusst, dass 6konomischer Erfolg und eine erfolgreiche Marktpositionierung mit ei-
nem adaquaten CSR-Management einhergeht. CSR-Maflinahmen werden mit der erhdhten
Aufmerksamkeit auf die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen zu einem wich-

tigen Erfolgsfaktor.4°

Die Unternehmenskommunikation muss hier ansetzen. Die Moglichkeiten von Social Media
mussen aktiv zur Kommunikation genutzt werden, um bei wichtigen Bezugsgruppen das
verlorene Vertrauen wieder zurtickzugewinnen bzw. neu aufzubauen. Es ist von grol3er Be-

deutung, im Internet mit den richtigen Kontakten an den richtigen Stellen sachlich und kon-

39 vgl. Hettler, 2010, S. 69.

40 vgl. Hettler, 2010, S. 69.
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struktiv zu kommunizieren. Social Media bietet hier die Moglichkeit der direkten Kommuni-
kation mit den verschiedenen Interessensgruppen eines Unternehmens. Nur tber eine gute

und stetige Kommunikation ist eine positive AuBendarstellung mdglich.*

Die meisten problematischen Entscheidungen von Unternehmen leiden an einem Kommu-
nikationsdefizit. Unternehmerische Handlungen werden durch fehlendes Hintergrundwis-
sen und zweifelhafte Informationen besonders kritisch betrachtet. Haufig entsteht hier in
der Unternehmenskommunikation ein Vermittlungsproblem, welches im schlimmsten Fall
zu einer sinkenden Reputation sowie einem Vertrauensverlust in das Unternehmen fiihren
kann. Social Media hat hierbei die Fahigkeit ein Bindeglied zu sein, um ein Kommunikati-
onsdefizit vorzubeugen.*? Daraus lasst sich schlussfolgern, dass ein unmittelbarer Dialog
mit den relevanten Kunden und Mitarbeitern immer mehr in den Mittelpunkt riickt, damit
Unternehmen auch langfristig am Markt bestehen kénnen. Wird diese Chance auf einen
Austausch nicht ergriffen, werden die Gespréache auch ohne das Unternehmen stattfinden,

was zu falschen Aussagen und einer sinkenden Reputation fiihren kann.

Auch wenn durch Social Media ein hohes Risiko an Kontrollverlust besteht, so sind die
Gefahren, welche durch eine fehlende Kommunikation entstehen kdnnen, wesentlich hoher
einzustufen. Durch den falschen Umgang mit den sozialen Medien wéchst auch die Gefahr
eines Skandals und dem damit einhergehenden Reputations- und Vertrauensverlust. Der
neu entstandene Kommunikationswettbewerb, hat einen immer gro3er werdenden Einfluss
als der reine Produktwettbewerb. Zudem ist dieser Wettbewerb von einer gro3en Transpa-
renz sowie Allgegenwartigkeit der Kunden und Mitarbeiter gepragt.*® Hier kann man auch
einen Bezug zu der Aussage Watzlawicks ziehen ,Man kann nicht nicht kommunizieren.“,
welche im Zusammenhang mit Social Media und der schnellen und stetigen Kommunikation
an immer groRerer Bedeutung gewinnt. Unternehmen missen sich gezwungenermallen
dieser Herausforderung stellen, denn gerade im Online-Marketing ist es wichtig, stets Tell
der Kommunikation zu sein, um Einfluss nehmen zu kénnen. Letzten Endes ist es aber
immer der Kunde, der entscheidet, was funktioniert und was nicht. Gerade deshalb ist die

Kommunikation Uber Social Media fur ein Unternehmen von so hoher Bedeutung.

41 vgl. Hettler, 2010, S. 72.
42 vgl. Hettler, 2010, S. 72.
43 vgl. Hettler, 2010, S. 72.

44 vgl. Watzlawick et al., 2003, S. 53.
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1.3 Neue Formen des Marketing

Durch Social Media erotffnet sich eine neue Welt des Marketings. Traditionelle Strategien
sind bei den jingeren Generationen (14-39 jahrigen) oftmals nicht mehr so wirkungsvoll wie
friher, da teils auch das Vertrauen der Verbraucher in die herkbmmlichen Strategien nach-
lasst. Dennoch existiert hier eine groRe ,Age-Gap*“. Altere Generationen (ab 40 Jahre), wel-
che den Umgang mit dem Internet nicht gewohnt sind, kénnen oftmals die heuen Marke-

tingansatze nicht nachvollziehen.*®

Informationen sind online nun leichter zugénglich und zudem auch deutlich schneller zu
finden als offline. Die Kompetenz im Umgang mit den digitalen Medien steigt, Plattformen
wie Twitter, Facebook und Instagram sind fir viele eine Selbstverstandlichkeit. Austausch
und Meinungen gewinnen stark an Bedeutung. Wenn man Informationen zu einem be-

stimmten Produkt oder auch Unternehmen sucht, bildet das Internet die erste Anlaufstelle.*®

Die Marketingformen/-instrumente sind durch die Art wie Menschen Werbung wahrnehmen
in einem standigen Wandel. Taglich werden die Konsumenten mit einer Vielzahl an Werbe-
botschaften konfrontiert, oft passiert die Wahrnehmung vollig unterbewusst. Tatsachlich er-
innert sich der Konsument am Ende des Tages nur an einen Bruchteil der von ihm gesehe-
nen Werbung.*’ Durch die regelrechte Werbeflut oder auch ,Information Overload®, kommt
es dazu, dass Konsumenten Werbebotschaften immer kritischer wahrnehmen. So verfol-
gen viele moderne Werbekampagnen das Ziel, dass die geschaltete Werbung von den Kon-
sumenten kaum als solche wahrgenommen wird. Die Interaktivitat steht mittlerweile h&ufig

im Vordergrund.

Der moderne Webaulftritt verfligt tiber einen Weblog sowie eine Schnittstelle zu Social Me-
dia, um der Community die Méglichkeit zu geben, in einen Austausch zu treten. So fordern
diese modernen Formen des Marketings explizit den Aufbau von Vertrauen, Authentizitat
und Transparenz von Unternehmen und deren Werbebotschaften. Es ist wichtig, seine Ziel-
gruppe zu kennen und zu verstehen. Hier kann es sonst auch zukiinftig zu Problemen kom-

men, passende Kampagnen zu verdffentlichen und anschlieRend auf die Meinungen der

45 Vvgl. Pfeil et al., 2009, S. 643
46 vgl|. Weinberg et al., 2014, S. 12.

47vgl. Koch, 2018.
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Konsumenten einzugehen. Auf die Bedurfnisse und Interessen der Konsumenten abge-

stimmte Werbekampagnen motivieren die Nutzer zur Aktion.*®

Die Kommunikation ist deutlich schwerer beeinflussbar. Schon immer haben sich Men-
schen mit ihren Angehdrigen und Freunden unterhalten und Meinungen ausgetauscht.
Diese Gesprache finden nun in sozialen Medien statt. Wenn hier ein mangelndes Verstand-
nis seitens der Unternehmen besteht, fiihrt dies zu Angsten und Ungewissheit im Umgang

mit Social Media.*®

Unternehmen miussen sich hier bewusst werden, dass dieses neue Marketing aktiver und
auch interaktiver verlauft. Die Kunden werden mit einbezogen. So werden Konsumenten
plétzlich darum gebeten mittels Umfragen auf Facebook, eine Meinung zu einem bestehen-
den oder neuen Produkt abzugeben. Es wird so aktiv auf die Winsche und Bedurfnisse der
Kunden eingegangen. Auch fur das Unternehmen ist es so einfacher dem gerecht zu wer-
den und das Produkt kann noch besser an den Kunden angepasst werden. Das stellt einen
enormen Vorteil dar. Diese Informationen flieBen anschlie3end direkt in die Produkte be-

ziehungsweise Dienstleistungen mit ein.

.Lerne deine Zielgruppe kennen und biete deiner Zielgruppe genau das an, was sie

fordert!“0

Dies ist hierbei ein wichtiger Ansatz. Das klassische Push-Prinzip verliert zunehmend an
Bedeutung. Das Internet bietet den Konsumenten eine Moglichkeit, seine eigene Stimme

miteinzubringen.

Da auch der Zugriff und die Bedienung der sozialen Medien sehr einfach gestaltet sind,
gewinnt das Marketing auf solchen Plattformen an immer gro3erer Bedeutung. Friher
brauchte man fir die eigene Internetprasenz einen kompetenten Webentwickler. In den
letzten Jahren gab es hier einen enormen Umschwung. Mittlerweile ist es viel einfacher,

seinen eigenen Internetauftritt zu erstellen und zu pflegen, auch ohne eigenen Webentwick-

48 Vgl. Buchenau/ Furtbauer, 2015, S.26.
49 \/gl. Noff, 2010.

50 vgl. Buchenau/ Furtbauer, 2015, S.26.
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ler. Seiten wie beispielsweise Jimdo oder auch Programmen wie Typo3, erleichtern die Er-
stellung und Pflege eines eigenen Internetauftritts. Durch diese Verschiebung hat nun jeder

die Chance, sich an Dialogen zu beteiligen und Meinungen zu auRern.%!

Durch die genannten technischen Neuerungen und das Herausbilden neuer sozialer Struk-
turen ergeben sich neue Formen der Zusammenarbeit, des Informationsaustausches und
der Kommunikation. Es entstehen also véllig neue Méglichkeiten der direkten Kommunika-

tion mit den Kunden und auch mit den gesamten Markten.

Plattformen wie Facebook gelingt es, Menschen mit gemeinsamen Interessen zusammen-
zufuihren, es wird ein Dialog hergestellt und Inhalte kénnen auf einfachstem Wege online
geteilt werden. Der 6ffentliche Informationsaustausch fordert dadurch nun deutlich mehr
Kreativitat. Unternehmen missen hierbei umdenken und den Schritt hin zu einer neuen
Form von Kommunikation tatigen. Entstehende Angste miissen hierbei tberwunden wer-
den. So muss man sich der Macht bewusst werden, welche die Nutzer von Social Media

ausiiben kdénnen.2

1.3.1 Virales Marketing

Im Zusammenhang mit Social Media Marketing fallt haufig der Begriff des viralen Marke-
tings. Der Name virales Marketing kommt urspriinglich aus der Medizin und bezieht sich
auf dem Begriff des Virus.>® Positive Informationen iber Produkte und Dienstleistungen
sollen sich epidemieartig, wie bei einem Virus, von Person zu Person vermehren und ver-
breiten, wie Abbildung 3 verdeutlicht. Nutzer teilen eine Werbebotschaft als Bild, Text oder
Link, so verteilt sich diese binnen kurzer Zeit in einer Community oder im Internet. Somit
wird die Bekanntheit erhdht und es kann ein hohes Interesse bei den Konsumenten ausge-

|6st werden.5*

51 vgl. Weinberg et al., 2014, S. 16.
52 vgl. Buchenau/ Furtbauer, 2015, S. 27-28.
53 vgl. Lindl, 2008, S. 4.

54 vgl. Lindl, 2008, S. 4.
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Abbildung 3: Vermehrung einer Viral-Marketing-Kampagne (Quelle: Lindl, 2008, S. 5)

Der Erfolg einer solchen Kampagne beruht darauf, dass sowohl Kunde als auch Unterneh-
men gleichermalien profitieren, wodurch es zu einer Win-Win-Situation kommt. Der Kunde
profitiert, indem er etwas Interessantes erlebt und davon berichten kann, das Unternehmen
zieht im Gegensatz seinen Nutzen aus der Weiterempfehlung der Kunden.%® Daraus lasst
sich schlussfolgern, dass Social Media, die ideale Plattform und die besten Voraussetzun-

gen fur virales Marketing bietet.

Die Interaktionen der Nutzer werden durch gelegentliche Aktionen (Bsp.: Kreativwettbe-
werbe) gefordert, diese erzielen wiederum virale Effekte und beleben damit das Engage-
ment im Social Web. So wird Interesse fiir eine Kampagne oder ein Produkt erzeugt. Diese
sorgt wiederum fir Gesprachsstoff wodurch erneut neue Fans angelockt werden kénnen
und neue Follower generiert werden. Virale Kampagnen sind zumeist abweichend von der
Norm, sie sind lustig, interessant und kreativ aber auch ungewohnlich und ausgefallen.>®

Damit sollen sie im Gedachtnis der Konsumenten bleiben.

55 vgl. Langner, 2007, S. 29.

56 vgl. Neumann, 2011, S. 12.
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Jedoch gibt es bei dieser Strategie keine Erfolgsgarantie. Eine erfolgreiche virale Marke-
ting-Kampagne baut meist auf einer neuen und innovativen Idee auf. Hierbei gilt es zu be-
achten, dass das Kopieren oder Abwandeln bereits existierender, erfolgreicher Ideen nicht

gleich zum eigenen Erfolg fuhren wird.®’

Bei der Planung einer viralen Kampagne sollte man zunachst maglichst viele verschiedene
Ideen sammeln. Ideen, die zunéchst abwegig klingen, erweisen sich spater meist als wahre
Erfolgsbringer. Aus diesem Grund sollten jene Ideen bevorzugt verfolgt werden. Die beste-
hende Community kann ebenfalls bei der Ideenentwicklung miteingebunden und nach Vor-
schlagen gefragt werden. Fans und Follower freuen sich oftmals Uber diese Integration.
Vorab ist es nahezu unmdglich zu sagen, ob eine Aktion virale Effekte erzielen wird. Unter-
nehmen mussen hierbei konsequent vorgehen und neue Strategien und Ansatze austesten.
So ist es moglich zu erkennen worauf eine Zielgruppe reagiert, diese Informationen kdnnen

dann wiederum fur weitere Projekte genutzt werden.*®

Eines der haufigsten Ziele des viralen Marketings besteht in der Steigerung der Markenbe-
kanntheit. Durch interessante und kreative Kampagnen soll sich der Nutzer verstarkt mit
dem Unternehmen auseinandersetzen und dieses so langfristig in Erinnerung behalten. Ein
weiteres Ziel liegt in der Gewinnung von Kundeninformationen, so werden Hirden einge-
baut wie beispielsweise durch eine Anmeldung fir einen Newsletter um Rabatt oder Infor-
mationen zu erhalten, dadurch sollen personliche Informationen der Nutzer gesammelt wer-
den.*® Die Verkaufsférderung stellt ein weiteres Ziel des viralen Marketings dar, dies funk-

tioniert jedoch haufig nur tiber RabattmalRnahmen oder Gutscheine.®°

Virale Aktionen missen nicht zwingend unfassbar aufwendig sein, auch mit kleinen Bud-

gets und gut durchdachten Ideen ist es mdglich, einen groRen viralen Effekt zu erzielen.

57vgl. Neumann, 2011, S. 13
58 Vgl. Holzapfel/ Holzapfel, 2010, S. 135.
59 vgl. Schmahl, 2007, S. 71.

60 vgl. Lindl, 2008, S. 16 f
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1.3.2 Influencer

»Influencer Marketing ist die Planung, Steuerung und Kontrolle des gezielten Einsatzes
von Social-Media-Meinungsfihrern und -Multiplikatoren, um durch deren Empfehlun-
gen die Wertigkeit von Markenbotschaften zu steigern und das Kaufverhalten der Ziel-

gruppe positiv zu beeinflussen. ¢!

Der Begriff Influencer leitet sich vom englischen ,influence® (deutsch: Einfluss) ab. In-
fluencer, oftmals auch Contentcreator genannt, beschreibt eine Person, die andere durch
ihr Tun und Handeln beeinflusst bzw. beeinflussen kann. Eine wichtige Rolle spielen hierbei
Status und Popularitat dieser Personen. ®2 Ein Influencer wird durch seine Fahigkeit, durch
sein Auftreten und seine Macht, die Meinungen andere zu beeinflussen, definiert. Influencer
stellen Multiplikatoren dar, welche die Produkte, Marken und Werbebotschaften hauptsach-
lich Gber das Internet verbreiten. Weswegen sich das Influencer-Marketing zwischen Wer-
bung und authentischer Berichtserstattung befindet. Sie kdnnen so ihre Botschaften Uber

die sozialen Netzwerke wie etwa Facebook oder Instagram verbreiten. 3

Influencer Marketing basiert im Allgemeinen auf dem Empfehlungsmarketing, welches be-
reits vor dem Zeitalter des Internets als Instrument zur Neukundengewinnung und Kunden-
bindung genutzt wurde. Das klassische Empfehlungsmarketing erlebt durch die intensive
Nutzung von Social Media in Zusammenhang mit dem Influencer Marketing eine Neuorien-
tierung. So spricht man nun von digitaler Mundpropaganda oder auch Word-of-Mouth-Mar-

keting.%*

Von grofRen Nutzen fiir Unternehmen ist es, wenn Informationen tber ihre eigenen Produkte
oder Dienstleistungen durch Netzwerkmitglieder verbreitet werden.® Der Start der Zusam-
menarbeit mit Influencer ergab sich daraus, dass reichweitenstarken Bloggern Produkte
ohne Aufforderung zugeschickt und als Gegenleistung eine positive Berichterstattung er-
hofft wurde. Da keine vorherige Absprache stattfand, war das Unternehmen von der Reak-

tion des Influencers regelrecht abhéangig. Hierbei reichte das Spektrum der Reaktion von

61 Deges, 2018, S. 35.

62 vgl. Grabs/ Sudhoff, 2014, S. 229.
63 vgl. Jahnke, 2018, S. 4.

64 Vgl. Deges, 2018, S. 34.

65 Vgl. Homburg, 2017, S. 812 f.



24 Kommunikationspolitik im Unternehmen

Ignorierungen, uber positives Feedback bis hin zu negativen Kommentaren. Eine zielge-
richtete Steuerung der Kommunikation geschah bei diesen Aktivitaten nicht.®®

Aufgrund mangelnder Absprachen und fehlender Wechselbeziiglichkeit ist das Risiko grof3,
dass es zu kritischen Bewertungen und negativen Kommentaren kommt. Dies wirkt sich
hemmend auf die Absicht des Unternehmens aus, da besonders negativ beinhaltete Mund-
zu-Mund-Propaganda haufig einen deutlich gré3eren Effekt bei der Meinungsbildung erzielt
als positive AuRerungen.®’” Der zielférdernde Einsatz von Influencer Marketing baut daher
auf einer bewussten Planung auf, diese geht mittlerweile weit Uber das ungefragte Zusen-
den von Produkten hinaus. Unternehmen sind heute verstarkt um eine langfristige Bezie-

hung bemiht und gehen gezielte Kooperationen mit Influencern ein.

Ein positiver Effekt entsteht dann, wenn nicht das Unternehmen, sondern der Influencer
selbst Absender einer Werbebotschaft ist. Der Influencer wird damit zu einem Bindeglied
zwischen dem Unternehmen und der Zielgruppe. Dadurch wird die Botschaft von der Com-
munity nicht als direkte Werbung angesehen, sondern wird als Empfehlung eines neutralen
Testers aufgegriffen. Die Kommunikation mit und innerhalb der Zielgruppe kann dann vom
Unternehmen nicht mehr gesteuert werden, da dieses fir die Community in den Hintergrund
der Wahrnehmung rickt. Der Dialog findet hierbei nun zwischen dem Influencer und den
Nutzern statt, dieser kann dann Lob oder auch negative Meinungen an das Unternehmen
weitergeben.®® Fur Unternehmen entsteht ein weiterer positiver Effekt durch das Influencer
Marketing, da so Uber gute Recherchen die perfekten Influencer gefunden werden kénnen,
welche dieselbe oder eine ahnliche Zielgruppe ansprechen wie das eigene Unternehmen.

Man erreicht somit exakt die Menschen, welche fir das Unternehmen von Relevanz sind.

Besonders reichweitenstarke Influencer kénnen mit inren Posts weit Giber die gewahlte Ziel-
gruppe hinaus fur Aufmerksamkeit sorgen. Wodurch die Word-of-Mouth-Propaganda eine
vollig neue Dimension erreichen kann. Uber die hohe Glaubwiirdigkeit und Authenzitat, wel-
che mit vielen Influencern verbunden sind, kénnen so in kirzester Zeit eine grol3e Menge

an Personen erreicht und angesprochen werden.

66 \gl. Faltl/ Freese, 2017.
67 Vgl. Kroeber-Riel/ Groppel-Klein, 2013, S. 598.

68 vgl. Deges, 2018, S. 35
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1.3.3 Media Sharing

Media Sharing gibt den Nutzern die Mdglichkeit, verschiedene Inhalte wie beispielsweise
Videos, Fotos oder Audio-Dateien zu erstellen, auf einer Seite hochzuladen und anschlie-
Rend an andere Nutzer weiterleiten. Auf diesen Seiten kénnen zwei Formen von Inhalten
publiziert werden. Zum einen die Inhalte, welche direkt vom Unternehmen erstellt und geteilt
werden, und zum anderen Inhalte, welche von den Fans des Unternehmens erstellt und

veroffentlicht werden.® Beispiele fur solche Plattformen sind Instagram und Pinterest.

Dass Nutzer selbst Inhalte erstellen und hochladen kénnen, ist fiir die Ausgestaltung des
Social Media Marketing von besonderer Bedeutung. Dadurch wird die Interaktionen der
Nutzer geférdert und ihnen die Chance gegeben, mitzureden und die eigene Meinung tber
das Unternehmen auszusprechen.”® Zum einfacheren Finden kdnnen den Beitragen zu-

satzlich Tags und Schlagworte beispielsweise tber Hashtags (#) hinzugefugt werden.

Zum Teilen wird der Nutzer fast Uberall aufgefordert. Haufig ist es aber nicht nur der bloRRe
Akt der Wiedergabe, sondern das Geteilte kann auch mit einem eigenen Kommentar ver-
sehen werden, die Person positioniert sich so direkt gegeniiber dem Beitrag.

Es wird deutlich, dass Social Media nicht mehr nur als Informationsquelle genutzt wird, viel-
mehr bildet sich eine neue Art der Kommunikation, um Bewertungen abzugeben und zu
erhalten. Der Nutzer ist somit nicht mehr nur ein passiver Teilnehmer, sondern kann aktiv
entscheiden, was er teilen und kommentieren will. Hierbei ist auch darauf hinzuweisen,
dass in unserer heutigen Zeit die Grenzen zwischen den sozialen Netzwerken und Media-
Sharing Plattformen immer mehr verschwinden. So ist Facebook ein soziales Netzwerk,
welches auch die Mdglichkeit von Media Sharing bietet. Bei Instagram ist dies genau anders

herum.

69 vgl. Kreutzer/ Hinz, 2010, S. 109.

0 yvgl. Zarrella, 2010, S.83.
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1.3.4 Blogs

Der Begriff Blog entstammt dem Wort ,Weblog*, dieser setzt sich aus dem Begriffen ,Web*
und ,Log“ (Kurzform: Tagebuch bzw. Logbuch) zusammen. Damit bezeichnet bloggen das

Fuhren eines Weblogs durch einen sogenannten Blogger.”

Ein Blog ist im allgemeinen Sinne eine regelmafig aktualisierte Website mit chronologisch
geordneten Beitragen, welche von anderen Internet-Usern eingesehen werden kann. Zu-
satzlich kénnen die Nutzer Kommentare zu den Beitragen hinterlassen. Blogs erhalten
dadurch einen interaktiven, dialogischen Charakter. Neben den Inhalten kénnen Perma-
links installiert werden. Diese stellen eine feststehende Verbindung zu anderen Blogbeitré-
gen her. Durch Tags kdnnen die eingestellten Eintrdge zusatzlich untergliedert und sortiert
werden. Diese helfen auRerdem Nutzer des Internets schneller auf den eigenen Blog zu

bringen. 72

Bei der Informationsgewinnung werden Blogs eine grof3e Bedeutung zugeordnet. Denn hier
informieren sich nicht nur ausschlie3lich Privatpersonen, auch Unternehmen oder andere
speziellere Zielgruppen greifen auf diese zu. Aus diesem Grund ist es fur Unternehmen
sehr wichtig, sich einen Uberblick durch Blog-Monitoring zu verschaffen. Hierbei sto3t man
auf die aktuelle Stimmungslage der User gegeniiber dem Unternehmen, sowie Meinungen
und Kritiken. Ein Unternehmen hat die Mdglichkeit seine Aktivitdten in Blogs in zwei Rich-
tungen zu lenken, zum einen sich in angesehenen Blogs zu beteiligen oder zum anderen

einen eigenen Corporate Blog aufzubauen.”

Ein transparent und ehrlich gefiihrter Blog kann das Vertrauen in die Marke und das Unter-
nehmen starken, gerade weil die Leser die Chance auf eine direkte Interaktion haben. Ein
Unternehmen ist somit folglich in der Lage zu prifen, wie die Meinungen zu dem Unterneh-
men sind und wie Produkte vom Kunden aufgenommen werden. Hier kann ein Unterneh-
men, durch eine aktive Kommunikation, diese Gesprache zu seinen eigenen Gunsten nut-

zen.’™*

7L vgl. Hettler, 2010, S. 43.
72 Vgl. Kreutzer et al., 2015, S. 190.
73 Vgl. Kreutzer et al., 2015, S. 191.

74 ygl. Meerman Scott, 2007, S. 50.
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Weiterhin kénnen Blogs als ein wichtiges Instrument fiir das interne Marketing und die in-
terne Kommunikation genutzt werden. Hierbei haben Mitarbeiter die Moglichkeit, sich tber
die laufenden Aktivitaten zu informieren. Auch als Wissensmanagement eignen sich Blogs,

so kann vorhandenes Wissen zusammengefiihrt und bei Bedarf abgerufen werden.”

1.3.5 Podcasts

Podcasts verfolgen ein ahnliches Ziel wie Blogs; auch sie dienen zur regelméaRigen Ver-
breitung von Informationen. Hierbei unterscheidet man zwischen Audio- und Video-Po-
dcasts. Im allgemeinen Sprachgebrauch verbindet man Audio-Podcasts schlichtweg mit

dem Begriff Podcast.”®

,Ein Podcast ist eine Audiodatei (in der Regel eine Mp3-Datei), die der Zielgruppe
oder den Interessenten meist kostenfrei im Internet als Download orts- und zeitun-

abhangig zur Verfiigung steht.“”’

Podcasts kdnnen im Vergleich zum Marketinginstrument Radio zeitunabhangig aufgerufen
und konsumiert werden. Bei herkdmmlichen Radiobeitrdgen oder auch Pressemitteilungen
richtet sich die Aussage oftmals an keine bestimmte Zielgruppe, bei einem Podcast hinge-
gen schon. Er bietet eine direkte, unverfalschte und authentische Kommunikation und ge-
rade diese Eigenschaften faszinieren den Grof3teil der Podcasthérer. Die Kommunikation
geschieht durch den Podcast ohne Umwege, was bei einer klassischen Pressemittteilung
nur schwer umsetzbar ist. Einen ,Redaktionsfilter” gibt es bei Podcasts nicht, wodurch die

Kommunikation in einem hohen MaRe kontrollierbar bleibt.”®

Auch sind uber Podcasts kleinere Nischenthemen, die fur die breite Masse eher von gerin-
gem Interesse sind, realisierbar. Unternehmen, welche genau eine solche Spitzenziel-

gruppe erreichen wollen, kénnen hier ansetzten, um gezielt die richtigen Menschen zu er-

S vgl. Wright, 2006, S. 23.
76 Vgl. Hettler, 2010, S. 51.
7Vgl. Krugmann/ Pallus, 2008, S. 12.

78 Vgl. Krugmann/ Pallus, 2008, S. 14.
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reichen. Eine Radiowerbung kann dies in so einem Fall schwer erzielen. Ein weiterer Un-
terschied zwischen Radiobeitrdgen und Podcasts ergibt sich daraus, dass Radiobeitrage
haufig flichtiger Natur sind, so werden diese oftmals nur einmal zu einer bestimmten Zeit
gespielt. Podcasts hingegen kdnnen immer und Uberall abgespielt werden, auch mehrfa-
ches anhdren der gleichen Folge ist méglich. Podcasts wirken im Vergleich zu Radiobeitra-
gen also langfristig und nachhaltig. Podcast sind somit kostengtinstig und global einsetzbar.
Das Internet bietet hier die nétige Infrastruktur, um Podcasts in kiirzester Zeit zu verbreiten.
Geografische Grenzen existieren hier nicht, bei Radiobeitragen sieht dies oftmals anders

aus.” Werbung zu schalten ist auch bei Podcasts wie im Radio méglich.

1.3.6 Weitere Formen

Eine neue Form sieht man auch an Bewertungsseiten, wie Tripadvisor oder Yelp. Sie bie-
ten eine gute Mdglichkeit, um sich Uber Unternehmen und deren Produkte zu informieren
und auszutauschen. Dadurch sind diese Seiten auch eine wichtige Informationsquelle fur
die Unternehmen selbst, da sich die Inhalte hauptsachlich aus Nutzererfahrungen ableiten.
Bereits vor dem Kauf werden solche Informationen von den Kunden bericksichtigt und hel-
fen bei der Entscheidungsfindung. Nutzer kdnnen hier zuséatzlich andere Bewertungen als
hilfreich markieren oder auf eine Bewertung antworten.®® Allerding sollte man die Aussagen

kritisch hinterfragen, da es zum Beispiel auch gekaufte Meinungen geben kann.

Eine der altesten Formen von sozialen Medien bilden die Foren.®! Es existiert eine Vielzahl
an verschiedensten Foren, welche sich je einem Themenbereich widmen und damit be-
stimmte Zielgruppen ansprechen (Bsp.: Politik-Forum.eu). Meist erst nach einer Anmeldung
kann man dann eine Frage stellen und/oder Fragen anderer Mitglieder beantworten.®? Da-
bei kann man selbst ein neues Thema beginnen oder sich an bereits bestehenden Diskus-

sionen beteiligen. Die abwechselnden Fragen und Antworten sind sogenannte Threads

79 Vgl. Krugmann/ Pallus, 2008, S. 14-15.
80 vgl. Hettler, 2010, S. 60.
81 vgl. Zarrella, 2010, S. 149.

82 ygl. Li/Bernoff, 2009, S. 33.
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(engl.: Faden) und stellen Gesprache dar.8® Unternehmen sollten vor der Teilnahme an
Foren bewusst sein, dass Werbung nur selten geduldet wird. Auch wenn das neue Mitglied
ein Unternehmen vertritt, kann hier Misstrauen aufkommen. Erst nach einiger Zeit, nach-
dem man Anerkennung und einen gewissen Ruf als Experte erworben hat, gewinnt man
Vertrauen.® Dennoch kdnnen Unternehmen in Foren einen Einblick in die Meinungen und
Winsche der Mitglieder erlangen und somit unternehmensrelevante Informationen heraus-

filtern.

83 yvgl. Zarrella, 2010, S. 153-157.

84 vgl. Zarrella, 2010, S. 149.
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2 Planung, Umsetzung und Betreuung eines

Social-Media-Engagements

Im folgenden Abschnitt wird auf die allgemeine Planung, Umsetzung und Betreuung eines
Social-Media-Engagements eingegangen. Dieses beschreibt die aktive Nutzung und Aus-
einandersetzung mit dem Social Media Kanal, um bestmégliche Erfolge im Sinne der Abon-
nentenzahl sowie dem Traffic zu erzielen. Damit soll geklart werden welche Ablaufe exis-
tieren und auf was besonders geachtet werden, muss. Ziele, welche mit einer Social Media
Marketing Strategie verbunden sind, sollen beleuchtet und Herausforderungen aufgezeigt

werden. AbschlieRend wird auf die Erfolgsmessung einer solchen Strategie eingegangen.

2.1 Analyse des Social Media Umfeldes — Ausgangssituation

Vor der Entwicklung einer Social Media Marketing-Strategie und dem damit verbundenen
aktiven Engagement in den sozialen Medien ist es wichtig, durch Monitoring zu analysieren,
was Uber die eigenen Leistungen im Internet verbreitet wird. Auch ohne die eigene aktive
Beteiligung in Social Media werden dort bereits Informationen und Meinungen Uber das
Unternehmen und/oder dessen Produkte verdffentlicht und unter den Nutzern ausge-
tauscht. Jedoch kdnnen sich Unternehmen hier nicht einfach in den Dialog zwischen den
Nutzern hineinstlirzen, vorher muss festgestellt werden, wie die Zielgruppe agiert, wo sie
sich engagieren, was sie beeinflusst und wie die eigenen Leistungen tatséachlich bewertet

werden.®

Monitoring bedeutet im Allgemeinen, dass die Tools nach bestimmten Kriterien im Internet
bewertet werden und Social Media Angebote sowie andere Seiten durchsucht werden. Es
werden alle Ergebnisse, welche der Suchanfrage entsprechen, zusammengetragen, um
diese dann fur eine qualitative Analyse bereitzustellen. Einige Tools bieten hierbei auch die

Auswertung der Stimmung der Aussagen an, sie erfassen, welche Werte und Emotionen

85 vgl. Zarrella, 2010, S. 187.



32 Planung, Umsetzung und Betreuung eines Social-Media-Engagements

zugeordnet werden konnen.® Das Monitoring hilft vor Beginn der eigenen Social Media
Aktivitaten, die richtigen Plattformen und Communities zu finden, auf denen bereits Gber
das Unternehmen und dessen Produkte gesprochen wird und bei denen man seine Ziel-

gruppe nachhaltig erreichen kann.®’

Social Media Monitoring ist allerdings nur dann auch wirklich von Nutzen, wenn die Ergeb-
nisse auch zur Produkt- und Service-Optimierung genutzt werden. Das Innovationspoten-
zial kann nur so verwendet werden. Auch die Kundenzufriedenheit kann mittels Social Me-
dia gesteigert werden. Als Marktforschungsinstrument bietet das Monitoring zum einen die
Mdglichkeiten um die Kunden dort anzutreffen, wo sie sich offen und ehrlich zu den Anfra-
gen auRern. 8 Zum anderen kénnen durch Monitoring andere Wettbewerber im Blick be-
halten werden. Die Aktivitaten dieser geben mdglicherweise einen Hinweis darauf, ob man

selbst handeln und Veréanderungen anstreben sollte.

Das Monitoring bildet eine Basis fur eine zielfihrende Social Media Strategie. So kann es
Erkenntnisse Uber aktuelle Trends liefern und den fortlaufenden Wettbewerb beobachten.
Dadurch kénnen die Starken und Schwéachen der eigenen Kommunikation aufgezeigt wer-
den. Weiterhin lasst sich wertvolles Kundenfeedback sammeln und auch die frihe Erfas-
sung von moglichen Problemen und Krisen wird durch ein dauerhaftes Monitoring ermdg-

licht.®

Die Ausgangssituation sowie die strategische Ausrichtung sollten vor Beginn der Entwick-
lung einer Strategie erfasst und dokumentiert werden. Das Unternehmen muss sich seiner

Rolle in den sozialen Medien bewusst sein und welche Botschaft vermittelt werden soll.

86 vgl. ABmann, 2010, S. 55-58.
87 vgl. ABmann, 2010, S. 55-58.
88 Vgl. Eck, 2010, S. 60-64.

89 vgl. Evertz, 2017, S. 25.
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2.2 Ziele des Social Media Marketings

Vor dem Einstieg ist es von grof3er Bedeutung die angestrebten Ziele klar zu definieren. Im
Vorfeld muss geklart werden, mit welcher Strategie welche Ziele erreicht werden sollen. Die
dafir wichtigsten Punkte, welche im Vorfeld klar benannt werden missen, sind zum einen
die Ziele selbst, wobei genau festgelegt werden muss, was man erreichen will. Zum ande-
ren die Laufzeit der eigentlichen Strategie, sowie wer fir die Koordination zustandig ist.
Auch muss die Entscheidungsbefugnis festgelegt werden, wer also was entscheiden darf
bzw. muss. Des Weiteren ist es wichtig die Ziel- oder Interessengruppe, welche angespro-
chen werden sollte, wichtig zu kennen. Zuséatzlich muss ein Budget festgelegt werden, wel-
ches flr die Strategie genutzt wird. Als letzter Punkt ist es wichtig, die real verfligbare Zeit

festzulegen um die Strategie erfolgreich durchzusetzen.*®

Zusatzlich kénnen die Kunden selbst mit in den Zielfestlegungsprozess einbezogen wer-
den, da Social Media Marketing vorrangig durchgefihrt wird, um einen besseren Kontakt
zu den Kunden herzustellen. Dabei sollte beachtet werden, welche Bedurfnisse und Win-
sche der Kunde gegeniiber der Leistung des Unternehmens hat und ob er in einen Dialog

mit dem Unternehmen treten mdchte.®t

Social Media Marketing verfolgt vorrangig eine langfristige Kundenbindung, das Aufbauen
von Loyalitat und Vertrauen sowie eine nachhaltige Verbesserung in Bezug auf das Image
und die Markenbekanntheit des Unternehmens. Es bietet zuséatzlich die Moglichkeit, Online-
Inhalte schnell anzupassen, wenn festgestellt wird, dass die gewiinschten Reaktionen aus-

bleiben.®? Nachfolgend werden die Ziele, welche hierbei im Mittelpunkt stehen, aufgezeigt.

9 vgl. Ceyp/ Scupin, 2013, S. 122.
91 vgl. Ceyp/ Scupin, 2013, S. 122-123.

92 vgl. Meerman Scott, 2010, S. 20.
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Steigerung der Markenbekanntheit

Marken spielen in unserer heutigen Gesellschaft eine enorm grofRe Rolle. Sie sind ein Aus-
drucksmittel und eine Form der Identifikation. Gerade Jugendliche werden stark von Mar-
ken beeinflusst. Da Jugendliche haufig soziale Medien nutzen, entsteht die Chance neue

Kommunikationswege zu gehen.

Storytelling hilft aktiv bei der Steigerung der Markenbekanntheit, weil es die Produkte bzw.
die Marke eines Unternehmens emotionaler und greifbarer macht. Die Kunden kénnen sich
so besser damit identifizieren. Zusatzlich ist es wichtig, das Unternehmen ihre Produkte
erlebbarer machen. Social Media bietet hier die perfekte Plattform, Beitrage interessant,

emotional und unterhaltsam zu gestalten.®

Die Beziehung zu einer Marke wird heute zunehmend durch das Markenerlebnis in den
sozialen Medien aufgebaut und beeinflusst. Je starker der Austausch zwischen Unterneh-
men und Kunden stattfindet und je mehr die Kunden untereinander Uber die Marke spre-
chen, umso bekannter wird diese.** Positive Mundpropaganda weckt Interesse bei anderen
Konsumenten und erregt Aufmerksamkeit, wodurch der Bekanntheitsgrad des Angebotes
erhoht wird. Hierbei eignen sich die sozialen Medien fur virales Marketing und die damit
verbundene ,Online-Mundpropaganda“.®® Hier kénnen Inhalte verbreitet werden. So wer-
den Empfehlungen und Links meist unter Freunden und Bekannten innerhalb eines Netz-
werkes ausgetauscht, weitergeleitet und dadurch als vertrauens- bzw. glaubwirdig einge-
ordnet. Diese Verbreitung bleibt haufig jedoch nicht nur im Freundeskreis, sondern wird
durch immer fortlaufendes Teilen auch an unbekannte Dritte weitergeleitet, ohne dabei
stark an Glaubwiirdigkeit zu verlieren. Dadurch kénnen sich Inhalte rasant im ganzen Netz-

werk und auch Uber dessen Grenzen hinaus verbreiten.

Fur Unternehmen ist es hierbei wichtig, diese Informationen im Sinne der Unternehmens-
einstellung positiv zu beeinflussen. So kbnnen anschlielRend gezielte Nachrichten verbreitet

werden, welche wiederrum einen Einfluss auf die Markenbekanntheit austiben kénnen.

9 Vgl. ABmann/ Roébbeln, 2013, S. 192-193.
94 vgl. Weber, 2007, S. 97.

9 Vgl. Kreutzer, 2010, S. 374.
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Traffic (Zugriffszahlen) erhéhen

Durch interessante und regelmafig aktualisierte Inhalte auf den Social Media Kanélen ei-
nes Unternehmens sowie der Mdglichkeit fir die Kunden, mit dem Unternehmen in Kontakt
Zu treten, zu interagieren und eigene Inhalte zu prasentieren, kann dies im Idealfall dazu
fuhren, dass die Plattformen des Unternehmens von den Nutzern regelméaRig besucht, wei-
terempfohlen und somit der Traffic, also die Zugriffszahlen, auf der jeweiligen Seite erhdht

werden.%

Die Veroffentlichung von weiterfiUhrenden Links zu anderen Social Media Plattformen, der
Website des Unternehmens oder zum Online-Shop kénnen ebenfalls die Besuchsfrequenz

erhohen.?”

Durch die Analyse des Traffics auf der Website oder den Social Media Kanalen lasst sich
zudem ein Rickschluss auf die Wirksamkeit der angewandten Werbung sowie vorange-
gangener Kampagnen ziehen. Der Traffic auf den eigenen Kanélen ist wiederum fir die
Bekanntheitserhohung wichtig. Durch steigende Zugriffszahlen steigt zuséatzlich die
Chance, dass Nutzer Inhalte teilen, kommentieren oder liken.

Reputationsmanagement

Durch die Beteiligung in den sozialen Medien bietet sich fur Unternehmen zusatzlich die
Maglichkeit, einer Marke oder auch dem gesamten Unternehmen ein bestimmtes positives
Erscheinungsbild zuzuordnen, sowie das Marketing auf die Gemeinschaft zwischen Unter-
nehmen und Nutzern auszurichten.® Die Reputation eines Unternehmens schafft Werte

und wirtschaftlichen Erfolg.

Wenn es Produkte oder Themen in den Social Media Plattformen schaffen, Emotionen aus-
zuldsen, kann dies schnell dazu fuhren, dass Reaktionen folgen, sowohl positive als auch

negative. Hier konnen Unternehmen durch das aktive Zuhéren und die Beteiligung in den

9% Vgl. Weinberg et al., 2014, S. 30.
97 Vgl. Meerman Scott, 2007, S. 21f.

98 Vgl. Schmiegelow/ Milan, 2010, S. 112 f.
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Netzwerken frih aufkommende Krisen und Probleme, die das Unternehmen betreffen, ab-
wenden.® Auch kann aus solchen Problemen gelernt und somit eine Hilfestellung fur spa-

tere Vorfalle erarbeitet werden, hierauf baut das sogenannte Krisenmanagement auf.

Das Unternehmen kann hierbei nun aktiv werden und negative Auffassungen bekampfen
und berichtigen, aber auch positive Ansichten kénnen verstarkt werden. Die Konsumenten,
welche sich positiv auern und sich fir das Unternehmen einsetzten, kdnnen auf3erdem
auch ,belohnt* werden, beispielsweise durch ein Like oder Kommentar des Unterneh-

mens.' Dies fihrt im Idealfall zu einer positiven Steigerung der Reputation.

Pressemitteilungen kénnen durch die Social Media Kanale auf direktem Weg auf die Ziel-
gruppe und dementsprechend unmittelbar auf die Konsumenten und Nutzer ausgerichtet
werden. Ein Public Relations Experte ist heutzutage nicht mehr nur jemand, der eine Wer-
bung verdffentlicht, er ist ein Teilnehmer der Community und sollte somit immer im Blick

behalten, wer aktuelle Kunden und Nutzer sind. 101

Kundenbindung

Social Media eroffnet neue Dialogmdglichkeiten, von denen sowohl die Unternehmen als
auch die Kunden profitieren kénnen, da es fur das Unternehmen nun mdglich ist, direkt mit
seinen Kunden in Kontakt zu treten. Zusatzlich kann auch ein persoénlicher und direkter
Kundenservice, welcher fir alle anderen Nutzer sichtbar ist, angeboten werden, um das

Vertrauen zu starken.

Social Media Marketing kann den sozialen Markenwert, welcher durch die Interaktion ent-
steht, starken und ausbauen. Nur ein hoher monetarer Wert reicht fir Marken nicht mehr
aus. Zusatzlich missen sie einen hohen sozialen Markenwert durch ihre Communities auf-

bauen.®? Ein hoher sozialer Markenwert kann dabei wiederum den monetéaren Wert einer

99 vgl. Chaney, 2009, S. 199.
100 y/gl. Chaney, 2009, S.20.
101 vgl. Weinberg et al., 2014, S. 75 f.

102 vgl. 0. V., 2009, S. 54.
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Marke erhdhen. Durch Vertrauen, Erfahrungen und Beziehungen der Kunden wird das Mar-
kenimage gepragt. Die Interaktionen innerhalb der sozialen Medien tragen immer mehr

dazu bei.1%®

Social Media Plattformen bieten die perfekte Voraussetzung, um eine Community i.S. einer
bestandigen Anhangerschaft um eine Marke zu bilden. Diese befriedigen zuséatzlich das
Bediirfnis der Konsumenten nach einer sozialen Interaktion mit anderen Nutzern, welche
dieselben Ansichten vertreten, und bieten ihnen eine Art von einem gemeinsamen Konsu-

merlebnis.

»Eine goldene Regel der Kundenbindung hat zur Aussage, dass man Kunden an ein

Unternehmen oder eine Marke bindet, indem man sie untereinander bindet*1%*

Uber die Eigenschaften einer Marke definiert sich die Gemeinschaft und verinnerlicht deren
Werte. So kann die Loyalitat zur Marke Uber diese Branded Communities gestarkt und das
Image im Idealfall positiv gepragt werden.% Ziel ist es die Nutzer zu aktiven Fans zu ma-

chen um auch langfristig einen Nutzen aus dieser Verbindung zu ziehen.

Innovationsmanagement

»Innovationen sind qualitativ neuartige Produkte oder Verfahren, die sich gegentber

einem Vergleichszustand ,merklich’ [...] unterscheiden.1%¢

In ihre Prozesse und die Entwicklung von Produkten kdnnen Unternehmen mit Hilfe der
sozialen Medien ihre Kunden einbinden und ihnen somit zusatzlich ein Gefiihl von Mitbe-

stimmung und Zugehorigkeit geben.%’

Normale Konsumenten haben nun die Méglichkeit, sich als Prosument aktiv an der Erstel-

lung und Gestaltung von Inhalten einzubringen. So bestehen bereits rund 25% der Google-

103 \/gl. Wright, 2006, S. 54.

104 \/gl. Muihlenbeck/ Skibicki, 2008, S. 93.
105 \/gl. Rosger et al., 2008, S. 104 f.

106 Hauschildt et al, 2016, S. 4

107 \v/gl. Li/ Bernoff, 2009, S. 67
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Suchergebnisse von den 20 bekanntesten Marken aus Inhalten, die Nutzer erstellt ha-
ben.1%® Das Potenzial dieser Prosumenten kann durch Wettbewerber aktiviert werden. Der
von den Prosumenten erstellte Content bietet haufig eine kostenlose Chance, Informatio-

nen und Meinungen zu erhalten, um Produkte und Dienstleistungen zu verbessern.1%

Der Dialog, welcher zwischen den Nutzern, aber auch den Nutzern und dem Unternehmen
herrscht, ermdglicht dem Unternehmen, Bedurfnisse, Wiinsche und Meinungen der Kunden

zu erfahren. Hier ist aktives Zuhoren erforderlich.

2.3 Einsatzfelder des Social Media Marketings

Um die bereits genannten Potenziale der sozialen Medien auszuschopfen, ist es, wie be-
reits in Kapitel 2.1 angerissen, notwendig, die passende Plattform fir seine Strategie zu
finden. Diese umfasst die Planung der Inhalte, die Vorgehensweise auf der jeweiligen Platt-
form und die Vernetzung untereinander sowie, wenn bendtigt, eine Zusammenfassung aller
Social-Media-Aktivitaten an einem zentralen Ort. Wenn die Wahl beispielsweise auf die Er-
stellung einer Facebook Seite fallt, ist es wichtig zu entscheiden, ob eine Seite reicht oder
mehrere Seiten angelegt werden sollten. Eine Hauptseite ist dabei deutlich allgemeiner als
mehrere einzelne Seiten zu speziellen Unterkategorien. Auch die gezielte Ansprache be-
stimmter Nutzergruppen ist Uber eine einzelne Seite schwieriger. Wenn ein Unternehmen
jedoch eine Fanpage speziell fir ein Produkt, Thema oder eine Marke erstellt, wird die je-
weilige Zielgruppe damit eindeutig angesprochen. Eine Unternehmensseite kann hierbei
den zentralen Anlaufpunkt zwischen den einzelnen Seiten bieten und diese untereinander

vernetzen.110

Welcher Social Media Kanal bei der Auswahl der Unternehmen dominiert, verdeutlicht Ab-
bildung 4. Diese lasst erkennen, dass 2020 weltweit rund 94% der Unternehmen auf den
Einsatz von Facebook setzen. Twitter folgt mit einem deutlichen Abstand mit 68%. Linkedin,

das Businessnetzwerk, wird von 56% der Unternehmen genutzt. 54% verwenden Instagram

108 \/gl. Hermes, 2013, S. 27 f
109 ygl. Muihlenbeck/ Skibicki, 2008, S. 19

110 ygl. Neumann, 2011, S. 38
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in ihrer Kommunikation. Youtube wird als Video-Plattform von 45% genutzt. Weitere Platt-
formen sind hierbei Pinterest (30%) und Snapchat (7%). Im Vergleich mit den Nutzerzahlen

in Deutschland, stimmen die Werte weitestgehend Uberein.

Facebook
Instagram
Linkedin
Twitter
YouTube
Finterast
Messenger Bots
Snapchat

TikTok

0% 10% 20% 0% 40% 508 605 TO% 179 S 100% 110%

Antail dar Bafragtsn

Abbildung 4: Anteil der Unternehmen, die folgende Social-Media-Plattformen nutzen weltweit im
Januar 2020 (Quelle: Social Media Examiner, zitiert nach Statista, 2017)

Die Prasenz auf einer Social Media Plattform wird zumeist anfangs intensiv beworben. Dies
geschieht haufig Uber die eigene Website, andere bereits bestehende Social Media Kanéle
oder Uber klassische Werbemittel. Kampagnen, die sich beispielsweise Uber verschieden,
Formen der Werbung, wie Social Media, das Fernsehen und Radiowerbung erstrecken,

sind ebenfalls moglich.

Die eigene Website eines Unternehmens behalt auch durch die neu aufkommenden Social
Media Kanale weiterhin ihre Relevanz. Die Website bildet gleichzeitig Start- und Zielpunkt
eines Social Media Engagements, hier werden weitere erwiinschte Schritte in Richtung ei-
ner Kundenbindung angestol3en. Der Nutzer hat hier die Mdglichkeit, sich Uber das Unter-

nehmen und auch dessen Produkte und Dienstleistungen zu informieren. Auch erhalt er

111 vgl. Neumann, 2011, S. 38
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hier Hinweise auf stationare Einrichtungen und Bezugsquellen. Uber Links entsteht eine
Verbindung zu den sozialen Medien. Dies funktioniert auch umgekehrt.2

Facebook

Der Einstieg auf Facebook beginnt fir ein Unternehmen haufig mit der Erstellung eines
eigenen Accounts. Hierbei prasentiert sich das Unternehmen mit Fotos und Beitragen, zu-
satzlich wird auch definiert, wer genau hinter der Seite steht.!!® Das schrittweise Vorgehen
ist in Abbildung 5 verdeutlicht. Nutzer kdnnen dann tber den Button ,Gefallt mir‘ Fan der
Seite werden. So erhalten sie alle Statusmeldungen und Beitrdge der Facebook-Seite in
ihrem eigenen Feed. Zusatzlich kann ein Fan auch seine Freunde dazu einladen, eine Seite
mit ,Gefallt mir‘ zu markieren. Um hier jedoch eine Kommunikation zum Laufen zu bringen,

sind regelmaRige interessante Inhalte notwendig.

Eine so entstehende Fanpage bei Facebook stellt kein Pull-Medium dar. Uber die Posts
kommt es somit primar zum Beziehungsaufbau und damit auch zum Traffic.!1* Hierbei reicht

nicht immer nur ein simpler Like aus.

Ziele

ﬁ - Virale Reichweite
_ e Verbreitung -
<] nformierer Steigerung
Commitment des ROI
. 4
1. Schritt: 2. Schritt: 3. Schritt: 4. Schritt:
Besucher sis Posts erreichen Fans  Kommunikation Gber Inhalte der Posts
Fan werben Uber Newsfeed inhalle der Posts  esreichen Freunde und

ogf. Freunde der
Freunde

Freunde des eigenen Fans werden zu Fans

Abbildung 5: Viersprung zum Erfolg in den sozialen Medien (Quelle: Kreutzer, 2018, S. 69)

112 ygl. Kreutzer, 2012, S. 396
113 vgl. Kreutzer, 2018, S. 66

114 vgl. Kreutzer, 2018, S. 67-68
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Twitter

Der einzige Microblogging-Dienst, welcher sich weltweit durchgesetzt hat, ist Twitter. Twit-
ter bedeutet Gbersetzt ,Gezwitscher®, diese Microblogging Plattform erméglicht eine digitale
Echtzeit-Kommunikation. Uber Twitter kénnen Kurznachrichten (Tweets) versendet wer-
den. Uber Hashtags (#) konnen die Tweets zusétzlich mit verschiedenen Themen in Ver-
bindung gebracht werden. Die Starke der Nutzung wird in Abbildung 6 deutlich. So wird
hieraufgezeigt, dass etwa ein Drittel der jingeren Internet-Nutzer (14 — 39 Jahre) auch bei
Twitter aktiv ist. Die Twitter-Nutzung ist dahingegen in der Bevdlkerung ab 40 Jahren sehr

eingeschrankt. Bis heute ist Twitter in Deutschland dennoch kein Massenphanomen.t®

5%

30%
gzs'x,
3
&20%
'!15%
3
EW%
o1

5%
0%

14-18 Jahre 20-2%9 Jahre 30-30 Jahre 40-48 Jahre 50-58 Jahre B0 Jahre und
(=303} (m=824) (n=612) (n=T03) (n=668) Aler (n=590)
Altersgruppen

Abbildung 6: Anteil der Nutzer von Twitter an den Internet-Nutzern nach Altersgruppen in
Deutschland im Jahr 2016 — in % (ab 14 Jahre; n = 3500 Internet-Nutzer). (Quelle: Faktenkon-
tor/IMWF, zitiert nach Kreutzer, 2017)

Trotz dessen muss man bei Twitter zwischen der Quantitat und der Qualitat der Follower
unterscheiden. Botschaften von wichtigen Meinungsfiihrern, kdnnen einen weit grof3eren
Einfluss auf das Unternehmen und dessen Wahrnehmung bei den Nutzern hervorrufen, als
die reine Follower-Anzahl zuerst vermuten lasst. Relevante Botschaften kdnnen von den

direkten Followern wiederrum in Netzwerke wie Twitter eingestreut werden, wodurch virale

115 vgl. Kreutzer, 2018, S. 49-50.
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Effekte ausgeldst werden kdnnen. Tweets schaffen es heute immer haufiger in die klassi-
schen Medien. Dies kann dazu fuhren, dass sich Menschen auch langere Zeit mit einem

einzigen Tweet auseinandersetzen.!1®

LinkedIn

Der unternehmerische Einsatz von beruflich ausgerichteten sozialen Netzwerken, wie Lin-
kedIn, kann sich einerseits auf die Personal- und Kundensuche oder aber als zusatzliche
Werbeplattform beziehen. Diese sozialen Netzwerke bieten fur Unternehmen aufgrund der
umfassenden Profil- und Vernetzungsdaten eine wichtige Informationsquelle. So werden
diese Netzwerke inzwischen regelmaliig im Zusammenhang mit Bewerbungs- und Rekru-
tierungsprozessen verwendet. Zu diesem Zweck kdnnen Uber LinkedIn auch offene Stellen
im Unternehmen kommuniziert werden. Zusatzlich werden diese Netzwerke auch gern von
Unternehmen zur Uberprifung der Bewerber eingesetzt, da es fir diese haufig von Inte-
resse ist, was generell von den Bewerbern im Internet zu finden ist. AuRerdem kann auf
Plattformen wie LinkedIn eine Analyse der Vernetzung von aktuellen und maéglichen Ge-
schaftspartnern vorgenommen werden. So gewinnt man wichtige Informationen tber das

Unternehmen und eine Vorbereitung auf Geschéaftstermine wird erleichtert.!’

Instagram

Instagram z&hlt zu den bekanntesten und grof3ten Plattformen und Communities fur Foto-
und Video-Sharing. Instagram besitzt durch einen eigenen Messenger und die Méglichkeit
Kommentare abzugeben dennoch Formen eines sozialen Netzwerkes. So gibt es in

Deutschland im Jahr 2020 tiber 21 Mio. Nutzer und weltweit sogar tber 1 Mrd.*®

Auf Instagram haben Privatpersonen und Unternehmen die Mdglichkeit, einen eigenen Ac-
count zu erstellen, auf dem sie fur sich relevante Bilder und Videos hochladen und teilen

kénnen. AulRerdem kdnnen auch Bilder oder Videos von Nutzern kommentiert und geliket

116 /gl. Kreutzer, 2018, S. 50.
17 vgl. Kreutzer, 2018, S. 96.

118 vgl. Firsching, 2020.
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werden. Fir Unternehmen ist die Nutzung von Instagram dennoch etwas komplexer, so
lassen sich beispielsweise keine anklickbaren Links unter Bilder einfliigen. Das Hauptau-
genmerk von Instagram liegt somit also auch nicht primar auf dem Teilen der Inhalte. Ins-
tagram leistet vielmehr einen Beitrag zum Visual Storytelling, als zur direkten Erhéhung der
Besucherfrequenz auf der eigenen Website. Instagram stellt hierbei eher einen Branding-
Kanal dar, da hier das Markenimage und die Markenbekanntheit Uber positive Posts ge-
starkt werden konnen.'*® Durch die Shop-Seite haben Unternehmen auch die Moglichkeit
die gezeigten Produkte direkt auf den Bildern zu verlinken. Durch das Erstellen von Stories
bietet Instagram zuséatzlich eine Moglichkeit der interaktiven Echtzeit-Kommunikation, so
kénnen Unternehmen oder auch Influencer ,hautnah“ von Ereignissen oder Produkten be-
richten. Dies kann die Authentizitat und Vertrauenswurdigkeit der Unternehmen sowie der

gezeigten Produkte und Dienstleistungen steigern.

2.4 Herausforderungen im Umgang mit Social Media Marke-
ting
Social Media Marketing bietet neue Mdglichkeiten im Rahmen des Marketings, hierbei exis-
tieren unterschiedlichste Chancen und Risiken. Social Media greift die bekannten Regeln
der Macht an und zwingt Unternehmen zu einem grundlegenden Umdenken. Damit Social
Media wirkungsvoll eingesetzt werden kann, missen neue Konzepte erstellt werden. So
wird offensichtliche Werbung von den Nutzern kaum noch toleriert oder teils auch konse-
gquent abgelehnt. Das Hauptaugenmerk im Social Media Marketing liegt auf dem Aufbau
einer Gemeinschaft sowie der Starkung der sozialen Kompetenzen. Auch wird die Frage
aufgeworfen, was Unternehmen langfristig zu einer solchen Gemeinschaft beitragen kon-

nen.120

Das Engagieren in den sozialen Medien ist unweigerlich mit dem Dialog zu den Kunden
verbunden. Zuhoren und gezielt auf Meinungen eingehen ist hierbei von oberster Prioritt.

Wenn das unternehmerische Engagement in den sozialen Medien nicht Gberzeugt, kann es

119 vgl. Kreutzer, 2018, S. 110.

120 \/gl. Weinberg et al., 2014, S. 342.
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schnell zu einer Gegenreaktion kommen. Dies fuhrt zu einer Verschlechterung der Marken-

akzeptanz, sowie sinkenden Interesse an den Produkten und dem Unternehmen.'?

Unternehmen missen sich diesen neuen Regeln anpassen. Die Nutzer definieren, tberwa-
chen und entwickeln diese Regeln weiter. Unternehmen kénnen hierbei nur Impulse und
Anregungen einbringen, um den Dialog zu beeinflussen. Eine héher gestellte Kontrolle ha-
ben die Unternehmen jedoch nicht. Viele Unternehmen sind deswegen auch skeptisch ge-
genlber den Social Media Plattformen. Der mégliche Kontrollverlust halt sie zurlick. Denn
negative Aussagen oder Skandale kénnen sich so durch die enorme Reichweite der sozia-

len Medien deutlich schneller verbreiten und auch langfristig das Image schwachen.??

Der Mindesteinsatz der sozialen Medien stellt fur Unternehmen das Monitoring des dort
stattfindenden Dialoges dar. Dartber lasst sich anschlieRend schlussfolgern wie Unterneh-
men, Angebote und Marken besprochen und dargestellt werden. Fehlt diese Uberwachung,
konnen bei negativen Besprechungen Gegenmal3nahmen kaum oder gar nicht eingeleitet

werden.123

Eine weitere Herausforderung stellt der Umgang mit Kritik dar. Mit dem Schritt ins Social
Web geht ein Unternehmen auf seine Kunden sowie andere Internet-Nutzer ein, es fordert
zum aktiven Austausch auf, wodurch es sich aber auch verwundbar macht. Unternehmen
bedarf es hier an einer hohen Vertrauensbasis.'?* Letztendlich besteht das Ziel darin, dass
die Marke zum Gespréchsthema wird. Doch dabei ist es wichtig, sich bewusst zu machen,
dass es nicht nur positive AuRerungen und Lob geben wird, hier ist es notwendig einen

Plan fur eine angemessene Reaktion auf Kritik zu entwickeln.

Sowohl aus positiver, als auch aus negativer Kritik ergeben sich Chancen fur das Unter-
nehmen. So wirkt Lob motivierend und bestérkt ein Unternehmen in seinem gewahlten
Weg. Konstruktive negative Kritik sollte als Ratschlag entgegengenommen werden, da

diese einen Anlass zur Verbesserung und Neuerung geben kann. Hierbei liegt die grol3e

121 ygl. Godau/ Ripanti, 2010, S. 48.
122 ygl. Burmann, 2010, S. 104.
123 ygl. Urchs, 2007, S. 22.

124 vgl. Etzel, 2014, S. 63
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Chance von Social Media darin, ein Weg fur die Kommunikation direkt mit den Kunden zu

ebnen.

Fur ein Unternehmen stellt der ,Schwarm der Nutzer eine weitere Herausforderung dar.
Denn dieser kann seine Meinung und/oder Verhaltensweisen rasend schnell andern und
mittels Aussagen, Meinungen und Rezensionen einen viralen Effekt auslésen. Durch diese
Instabilitdt der Meinung wird das Agieren fir Unternehmen in den sozialen Medien deutlich
erschwert.’?> Kommentare, die einmal veroffentlicht sind, verbreiten sich durch die vernetz-
ten Nutzer extrem schnell. Hier lasst sich nur sehr schwer eingreifen, meist sind solche
Beitrdge kaum oder Uberhaupt nicht aus dem Internet zu entfernen. Daraus lasst sich
schlussfolgern, dass sich Krisen viel schneller verbreiten, als es Offline mdglich ware, wenn

das Unternehmen nicht schnell genug angemessen reagiert.

Eine schnelle Reaktion auf negative Kommentare ist unumganglich, um das sich verbrei-
tende Negativbild der Marke zu stoppen. Bei einer falschen oder unsensiblen Reaktion kdn-

nen verheerende Imageschaden fur das Unternehmen entstehen.?®

Heutzutage will der aktive Konsument bzw. Nutzer in vielen Themen selbst mitreden, sich
beteiligen und so, wenn maéglich, auch zum Markenerfolg beitragen. Uber Social Media ge-
schieht dies sowohl im positiven als auch im negativen Sinne. Dabei ist der Wahrheitsgehalt
einer Nachricht nicht immer von oberster Prioritét, so kdnnen sich auch Gerichte wie ein
Lauffeuer verbreiten. Das Netz nutzt hierbei die Dummheit der Nutzer genauso wie die

Weisheit, wie folgendes Zitat verdeutlicht:
,Web 2.0 harnesses the stupidity of crowds as well as its wisdom.“1?’

Durch die vernetze Kommunikation zwischen den Kunden kann eine Marke sowie deren
Eigenschaften neu definiert werden. Dies kann auch durch die Nutzer bestimmt werden.

Hierbei muss das Ergebnis aber nicht der vom Unternehmen angestrebte Wert sein.'?®

125 vgl. Li/ Bernoff, 2009, S. 19.
126 \/gl. Hermes, 2013, S. 26.
127 Grossman, 2006.

128 ygl. Weinberg et al., 2014, S. 29.
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Sehr schnell werden haufig die durch Unternehmen begangenen Fehler oder Unwahrheiten
entdeckt und diese kdnnen extreme Auswirkungen auf das Image haben. Auch eigens er-
stellte positive Bewertungen kénnen, wenn es bekannt wird, dem Auftreten und der Serio-
sitat des Unternehmens schaden. Denn die wohl wichtigsten Faktoren im Social Media Mar-
keting sind Offenheit und Transparenz gegeniber den Nutzern. Falls es zum Fehlverhalten,
kommt kann sich die Community auch gegen das Unternehmen wenden.'?® Heute ist weni-
ger Platz fur Fehler, werden diese aufgedeckt, so reagieren die Nutzer haufig sehr stark
darauf. Fur ein Unternehmen stellt dies ein hohes Risiko dar, dennoch ist ein fehlender

Auftritt in den sozialen Medien heute kaum noch vorstellbar.

Nutzer werden auf Facebook oder Twitter Gber jede Nachricht und jedes Status-Update
informiert, dies kann sehr schnell zu einer unerwiinschten Informationsiberlastung fuh-
ren.**° Daher ist es wichtig zu beachten, dass eine Uberschiittung mit Informationen oftmals
negativ wirkt und so viele Nutzer schneller dazu neigen, das Unternehmen wieder zu de-
abonnieren. Hier sollte ein Unternehmen abwagen, wie viele Informationen ndétig sind und

auch in welcher Form diese von den Usern gewtnscht werden.

Bevor sich ein Unternehmen im Social Media Marketing engagieren will, muss geklart wer-
den, wo die damit verbundenen Verantwortlichkeiten liegen und auch langfristig werden
personelle Ressourcen bendtigt. Hierbei sollte man darauf achten, dass das ,klassische*
Marketing und das Social Media Marketing Hand in Hand zusammenarbeiten.**! Hier kann
es helfen, einen Verantwortlichen zu bestimmten, welcher selbst eine umfangreiche Kennt-
nis im Umgang mit Social Media besitzt, und diese auch regelmafig nutzt. Solche Personen
haben haufig einen klareren Blick fir die Ablaufe und Communities. Zuséatzlich ist es wich-
tig, klare Richtlinien fir das Social Media Marketing festzulegen, sowohl intern als auch

extern.

129 ygl. Weinberg et al., 2014, S. 27.
130 ygl. Kreutzer, 2010, S. 49 f.

131 vgl. Fischer, 2010, S. 64 f.
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2.5 Erfolgsmessung von Social Media Marketing Malinahmen

In den meisten Aufgabenbereichen des Marketings ist die Ermittlung des Erfolges von Kam-
pagnen schwierig. Seien es beispielsweise Sponsoring-Aktivitdten oder nationale TV-Wer-
bespots. Die Veranderungen im Umsatz und/oder Marktanteil eines Unternehmens lassen
sich haufig nur zu einem kleinen Teil auf solche Kampagnen und Projekte zurlckfuhren.
Den Wert des Engagements in den sozialen Medien zu ermitteln ist mit einer &hnlichen
Herausforderung verbunden. So lassen sich bei vielen Vorgangen, welche in Social Media
stattfinden, nur schwer die quantitativen Werte ermitteln, wie exemplarisch bei einem inten-

siven Dialog zwischen Unternehmen und Kunden.*

Dennoch lassen sich Riickschliisse auf den Zusammenhang zwischen Gewinn und starken
Engagement in den sozialen Medien ziehen. So erzielen Unternehmen, die sich deutlich
starker engagieren und Dialoge pflegen, mehr Umsatz, als Unternehmen, die diesdeutlich
weniger tun.'® Hierbei ist es aber wichtig, darauf zu achten, dass groRe Unternehmen hau-
fig eine bessere Moglichkeit haben, sich starker zu engagieren als kleinere Unternehmen.
Wodurch wieder schwer nachvollziehbar wird, wie effizient die Nutzung von Social Media
im Endeffekt wirklich ist.

Die Effiziensmessung in Social Media erschafft neue Anforderungen an die Messungsme-
thode. Nicht nur die Nutzung neuer Techniken steht im Mittelpunkt, sondern auch eine
grundlegende Anderung in der Unternehmenskultur. Die reine Weiterentwicklung von be-
reits existierenden Messverfahren genuiigt oftmals nicht. In den neuen Sozialen Medien ist

das traditionelle betriebswirtschaftliche Denken nicht mehr ausreichend.3*

Es gibt verschiedene Methoden, um herauszufinden, welche Effekte Social Media Marke-
ting erzielen kann. Teils kdnnen hierfur Systeme aus dem allgemeinen Online-Marketing
und Websites genutzt werden. Hierzu zahlen beispielsweise die Anzahl der Seitenaufrufe
also der Traffic, die Reichweite sowie erzielte Umwandlungen zu Interessenten oder Kun-

den. So gibt die Haufigkeit der Aufrufe Auskunft dariiber, welche Attraktivitat eine Seite im

132 \/gl. Weinberg et al., 2014, S. 9, 21.
133 \/gl. Wetpaint/Altimeter, 2009, S. 6f.

134 \/gl. Deutscher Dialogmarketing Verband e. V., 2012, S.118-119.
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Internet besitzt. Daflir wird innerhalb eines bestimmten Zeitraumes gemessen, wie oft die

Seite eines Unternehmens oder auch dessen Angebote gedffnet wurden. 3%

Die reine Zahl, welche dabei herauskommt, sagt jedoch nicht viel Gber die Qualitat des
Kontaktes aus. Hier wird nun auch deutlich, dass die Attraktivitit einer Seite von den Nut-
zern selbst festgelegt wird und aus dieser Sicht auch bewertet werden muss. Ein guter

Inhalt ist somit mit der Attraktivitat verbunden. 36

Die wichtigsten Handlungen von Nutzern auf der Unternehmenswebsite sind die ,Conver-
sion“ und die ,Transaction“. Dadurch kann ermittelt werden, wie viele Nutzer nach dem
Besuch der Website zu Kaufern/Kunden geworden sind beispielsweise durch das Anmel-
den fur einen Newsletter (Conversion). Zusatzlich kann man messen wie viele Kaufe ab
dem Einsatz einer Kampagne getéatigt wurden, und diese Werte dann mit vorangegangenen
Werten vergleichen (Transaction). Diese beiden Punkte hangen stark mit den Zielen eines
Unternehmens zusammen, da sie auf die Weiterentwicklung von Nutzern zu Interessenten

eingehen.®’

Wenn sich die Nutzer langfristig mit den Angeboten eines Unternehmens, ob auf Social
Media oder der Website auseinandersetzten, fihrt dies zu einer Nachhaltigkeit der Bezie-
hung zwischen Unternehmen und Internet-Nutzer.**® Somit ist auch die Beteiligung der Nut-

zer innerhalb von Social Media von Bedeutung.

Auch die Zeit, welche Nutzer auf den Plattformen verbringen, ist relevant, denn diese Ver-

weilzeit wird durch die Inhalte bestimmt, welche die Nutzer auf der Seite finden kdnnen.

Auch die Reichweite von Social Media Marketing ist ein wichtiger Faktor fir die Erfolgsmes-
sung. So sagt diese aus, wie viele Menschen beispielsweise durch eine Nachricht erreicht
werden konnten. So kann hierbei gemessen werden, wie oft ein bestimmter Inhalt verlinkt,

geteilt oder auch ein Tweet dartber erstellt wurde.**

135 vgl. Weinberg et al., 2014, S. 338.
136 \/gl. Kreutzer/ Hinz, 2010, S. 28
137 vgl. Kreutzer, 2009, S. 55 f.

138 ygl. Weinberg et al., 2014, S. 339.

139 ygl. Weinberg et al., 2014, S. 338.
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Ein weiterer Indikator fur die Reichweite der unternehmerischen Beteiligung ist auch wie
haufig das Unternehmen in anderen Social Media Prasenzen beispielsweise auf anderen

Blogs oder Facebook-Seiten erwahnt wird, obwohl dafiir nicht gezahlt wurde.4°

Schlussendlich lasst sich sagen, dass eine hohe Besucherzahl oder viele Kommentare
nicht zwangslaufig mit einer treuen Anhangerschaft verbunden sein miissen. Es muss zum
einen gemessen werden, wie viele Nutzer regelmafRig wiederkommen und wie viele wie-
derrum nur einmalig auf der Seite waren. Au3erdem muss ausgewertet werden welchen
Inhalt die Beitrdge der Nutzer haben und welche Tonalitat diese aufweisen, also positiv
oder negativ. Angesichts dessen bedarf es also einer Auswertung der Kriterien sowohl im
Hinblick auf Quantitat als auch Qualitat, damit keine falschen Aussagen getroffen wer-

den 141

Erfahrungen aus der Praxis zeigen oftmals auch einen Zusammenhang zwischen dem
Wachstum des Social Media Engagements und der steigenden Bewerberqualitat. Gab es
davor oftmals nur vereinzelte unbedeutende Kommentare, so nehmen qualitativ hochwer-
tige Kommentare zu, wenn die Social Media Kandle stetig und mit guten Inhalten gefullt
werden. Solche Kommentare sind von einer grof3en Bedeutung fur ein Unternehmen, da

diese oftmals auch relevante Tipps oder konstruktive Kritiken enthalten.

140 ygl. Zarrella, 2010, S. 221.

141 ygl. Safko/Brake, 2009, S. 685.
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3 Wirkung von Social Media

Im folgenden Kapitel soll auf die Wirkung von Social Media eingegangen werden. Dabei
werden die Aspekte der Nachhaltigkeit geklart und wie sich Social Media einordnen und
anwenden lasst. Auch soll ein Riuickschluss auf den Nutzen von Social Media Marketing fur
ein Unternehmen gezogen werden. Zusatzlich soll hierbei ein Blick auf bereits erfolgreiche
Social Media Strategien geworfen werden, um die Nachhaltigkeit ndher zu untersuchen.

3.1 Social Media im virtuellen Zeitalter

Unternehmen stehen an einem Scheidepunkt im Hinblick auf die betriebswirtschaftlichen
Entscheidungen und insbesondere beim Marketing. Die neu entstehenden komplexeren
Herausforderungen liegen sowohl der generellen Veranderung der Arbeitswelt als auch der
voranschreitenden Innovation im Medien- und Technologiebereich zugrunde. Zu einer Dis-
kussion uUber das zeitgemalie Marketing haben die Innovationen im Medienbereich, insbe-

sondere der Aufschwung des Internets gefiihrt.14?

Das Internet und die sozialen Medien stellen Unternehmen zunehmend vor die Herausfor-
derung, diese neuen Kanéle auch aktiv fur die Bewerbung des eigenen Unternehmens zu
nutzen. Es entwickelten sich neue Kommunikationswege wie Blogs, Bewertungsportale o-
der Foren.**®Die enorme Bedeutung der sozialen Medien wird in Abbildung 7 deutlich, hier
wird klar, welchen Einfluss und Stellenwert Social Media mittlerweile eingenommen hat.
Erstmals werden allen Bevolkerungsschichten und allen Stakeholdern eines Unternehmens

sehr einflussreiche Instrumente zur Bewertung gegeben.

142 ygl. ZerfaRR/ Boelter, 2005.

143 vgl. Ceyp/ Scupin, 2013, S. 3-4
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Abbildung 7: Zunehmend unkontrollierbare und komplexe Meinungsbildung und Interaktion von
Stakeholdern durch Online-Medien — vernetzt durch die sozialen Medien (Quelle: Kreutzer, 2018,
S.2)

Die sozialen Medien schaffen einen Many-to-Many Austausch. Bei diesem kann es sich
beispielsweise um gleiche Interessen, ein &hnliches berufliches Umfeld, Gibereinstimmende
Meinungen oder auch politische Einstellungen handeln. Es werden vorrangig soziale Ziele
mit dem Austausch von Informationen, egal ob als Text, Bild, Video oder Audio verfolgt.
Hierbei dreht sich alles um Anerkennung, einer Vernetzung zwischen den Personen oder
aber auch schlichtweg dem Austausch zu einem bestimmten Thema. Bei den privaten Nut-
zern der sozialen Netzwerke treten die kommerziellen Ziele meist in den Hintergrund. Somit
werden Unternehmen und Werbebotschaften aus Nutzersicht keine besondere Rolle zuge-

ordnet.*4

,otatt relevante Informationen im Kontext zu liefern, gezielt Fragen zu beantworten
und hilfreich zu sein, wenden viele Marketiers die Spam-Schleuder auf Facebook,

Twitter & Co. an und wundern sich, dass sich ihre MaRnahmen nicht auszahlen.” 14

144 \/gl. Kreutzer, 2018, S.3

145 Steimel, 2012.
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Fur Unternehmen gilt es genau dies zu vermeiden, wenn sie versuchen wollen, Vertrauen
und Aufmerksamkeit ihrer Zielgruppen aufzubauen und dieses langfristig zu erhalten. Ge-
nau aus diesem Grund ist es wichtig, die sozialen Medien nicht nur als weiteren Verkaufs-,

Werbe- oder PR-Kanal anzusehen.

Social Media erlebt einen virtuellen Aufschwung wie sonst nichts Vergleichbares. Unter-
nehmen mussen hier ansetzen und sich bewusst werden, dass die sozialen Netzwerke im-
mer und Uberall aktiv genutzt werden. Heutzutage hat jeder seine eigenen Netzwerke in der
Hosentasche, in Form eines Smartphones, dabei. Ein Nicht-Nutzen wird mittlerweile nur
selten von den Usern akzeptiert, denn auch ohne aktives Nutzen von Social Media kann
der Austausch nicht einfach gestoppt werden. Hierbei gilt es nun sich als Unternehmen die

sozialen Medien nachhaltig zu Nutzen zu machen.

3.2 Nachhaltiges Marketing

Das erste Mal tauchte der Begriff der ,Nachhaltigkeit* 1713 bei Hans Carl von Carlowitz
(1645-1714) in einem forstwirtschaftlichen Zusammenhang auf.'#¢ Auch im 20. Jahrhundert
findet der Begriff der Nachhaltigkeit immer wieder Verwendung, dennoch ist der Begriff

stark von seinem Kontext und seinem kulturellen Umfeld gepragt.

Im Allgemeinen bezeichnet Nachhaltigkeit ,eine Entwicklung, die den Bedurfnissen der jet-
zigen Generation entspricht, ohne die Mdglichkeiten kinftiger Generationen zu gefahrden,

ihre eigenen Bedirfnisse zu befriedigen.“14’

Sustainable Marketing bzw. nachhaltiges Marketing bewirkt den langfristigen Erfolg von Un-
ternehmen und ist gleichzeitig auch konstruktives Marketing. Ein einfacher Ansatz ist hier-
bei, dass man sich bei seinen Marketingmafinahmen nur auf diejenigen konzentriert, auf
die man auch spater noch Aufbauen kann. Man entwickelt MalRnahmen, welche ein Funda-
ment fur die Zukunft bilden und deren Wirkung nicht sofort verschwindet. Jedoch sieht es

hierbei in der Praxis haufig anders aus. Um nachhaltige Losungen zu entwickeln, braucht

146 ygl. Grober, 2010, S. 111 ff.

147 Weltkommision, 1987, S. 51.
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es nachhaltige Manager, welche zumindest an das nachste Jahr oder an ihre Nachfolger

denken.#®
,Nachhaltiges Marketing schafft nachhaltige Kundenvorteile.“14°

Des Weiteren sollten bei einem nachhaltigen Marketing Mittel und Ergebnisse in einem
tragfahigen Verhaltnis zueinander stehen. Auch stiitzt es sich auf eine zeitliche Abfolge von
Mafinahmen und deren Wirkungen, dadurch kdnnen neue MaRnhahmen auf bereits erfolgte
Aktivitaten aufbauen, diese verstarken und weiterentwickeln. Ein nachhaltiges Marketing
fordert die klare Positionierung von Unternehmen und starkt die Beziehungen zu Kunden
und Partnern. Aus bestehenden Lésungen kdnnen somit neue erwachsen. Wichtig dabei
sind Verlasslichkeit, Kontinuitat und Vertrauen. Auch kreative Lésungen kdnnen zuverlassig
sein, denn so lassen sich beispielsweise gute Inhalte in der Kommunikation mehrfach ein-
setzen, erweitern und erneuern. Nicht fir jede neue Kampagne ist es von Noten, sofort den

Ansatzpunkt zu wechseln. 10

Dennoch bezeichnet nachhaltiges Marketing keine konkrete Vorgehensweise mit besonde-
ren Mal3nahmen, vielmehr ist es eine Haltung, um Probleme im Marketing anzugehen.

Sustainable Marketing ist somit ein innovatives Fuhrungskonzept.

Es existieren viele unterschiedliche Definitionen fur nachhaltiges Marketing, eine, welche

sich gut in den Kontext dieser Arbeit einordnen lasst, ist folgende:

“Spezifische Ausrichtung des Marketingansatzes an dem normativen Leitbild
der nachhaltigen Entwicklung. [...] Nachhaltigkeitsmarketing setzt die Einbe-
ziehung 6kologischer und sozialer Ziele bei der Gestaltung von Markttrans-
aktionen voraus. Es umfasst die Planung, Koordination, Durchsetzung und
Kontrolle aller markt- und nichtmarktbezogenen Transaktionsaktivitdten zur
Vermeidung oder Verringerung 6kologischer und sozialer Probleme, um

Uber eine dauerhafte Befriedigung aktueller und potenzieller Kunden, unter

148 vgl. Belz, 2001, S. 1-3.
149 vgl. Belz, 2001, S. 2.

150 vgl. Belz, 2001, S. 3.
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Ausnutzung von Wettbewerbsvorteilen und bei Sicherung der gesellschaftli-

chen Legitimitat die angestrebten Unternehmensziele zu erreichen. %!

Eine nachhaltige Entwicklung setzt sich dabei aus 3 grundlegenden Aspekten zusammen.
Dieses sogenannte Dreisaulenmodell (Abb. 8) erzeugt eine Verbindung zwischen drei
gleichermaf3en zu berticksichtigenden Aspekten, im Allgemeinen sind das: Umwelt, Gesell-
schaft und Wirtschaft.

Umwelt

Umweltver

trdgliches
Wirtschafts- |
wachs- /
tum

'\ Menschengerecht
& Okologisch
gesundes
Umfeld

Nachhaltige
Entwicklung

Humanes
Wirtschaften

Gesellschaft Wirtschaft

Abbildung 8: Dreisdaulenmodell der Nachhaltigkeit mit Umsetzungsstrategien (Quelle: Busse,
2012, S.12)

In der Praxis besteht, trotz der klaren Anforderungen an nachhaltiges Handeln, ein grol3er
Spielraum. Verschiedene Grade der Nachhaltigkeit haben sich fur das Leitmotiv etabliert.
Im Allgemeinen wird zwischen schwacher, starker und kritischer Nachhaltigkeit unterschie-
den. Die traditionellen volkswirtschaftlichen Teilungen der Produktionsfaktoren in Boden,

Arbeit und Kapital, werden zur Differenzierung genutzt. Zusétzlich gibt es eine weitere Be-

151 Kirchgeorg, 2012.
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zugsgrole des Kapitalbegriffs. So entsteht eine Abgrenzung in natirliches Kapital (Umwelt-
ressourcen wie Wasser, Boden, Luft) und kinstliches Kapital (von Menschenhand erzeugt).

Diese Abgrenzung ist maRgeblich fur die Nachhaltigkeitsgrade.®?

Schwache Nachhaltigkeit

Die unterschiedlichen Kapitalarten, d. h. 6konomische, 6kologische und die sozialen Res-
sourcen, lassen sich gegeneinander aufwiegen und verrechnen. Somit kann ein zuséatzli-
cher Verbrauch der einen Kapitalart durch eine Mehrproduktion einer anderen ausgeglichen

werden. Dabei ist es aber zu beachten, dass der Kapitalbedarf nicht abnehmen darf.**3

Das Prinzip der schwachen Nachhaltigkeit sagt dementsprechend aus, dass sowohl das
kunstliche als auch das natirliche Kapital erhalten bleiben sollen. Somit wird ein Zeitraum
geschaffen, der weit Gber den sonst herkdmmlichen hinausgeht, wodurch langfristig fur den
Fortbestand der Wirtschaft gesorgt wird.*>*

Ein Risiko ist hierbei, dass einzelne Ressourcen ausgeschopft werden kénnen, wodurch
diese dann zukinftig nicht mehr vorhanden sind. Hierbei handelt es sich um die erste Ge-

neration der Nachhaltigkeitstheorie.>®

Starke Nachhaltigkeit

Klnstliches Kapital kann natirliches Kapital nicht ersetzen. Es ist wichtig, dass jede Res-
source gemal ihres Verbrauchs in einer bestimmten Zeit wieder regenerieren kann. Damit
auch zuklnftige Generationen diese noch nutzen kénnen und keinen schlechteren Voraus-

setzungen ausgesetzt sind. Somit steht die Unversehrtheit des Okosystems im Mittelpunkt

152 \v/gl. Busse, 2012, S. 13.
153 Vgl. Busse, 2012, S. 14.
154 \/gl. Meyer-Abich, 2001.

155 v/gl. Busse, 2012, S. 14.
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allen Handelns. Dadurch kommt es zu einem Verlangen nach einer kompletten Reform des
bestehenden Wirtschaftssystems.%

Fur die ndhere Bestimmung der starken Nachhaltigkeit ist es vor allem von Bedeutung, die
Verbindung von der Wirtschaft zur Natur zu ermitteln. Dieses Prinzip der Nachhaltigkeit ist
als zweite Generation der Nachhaltigkeitstheorie entstanden und fordert zu einem kompro-
misslosen Handeln mit der Natur als Mittelpunkt auf. Mit diesem Standpunkt muisste die

bestehende marktwirtschaftliche Ordnung reformiert werden.>’

Kritische Nachhaltigkeit

Bei der Verflgbarkeit der einzelnen Kapitalgiter existieren gewisse kritische Werte, welche
nicht unterschritten werden dirfen. Nattrliches Kapital ist nur in einem geringen Maf3e und
auch nur fur eine begrenzte Zeit durch kiinstliches Kapital austauschbar, da es als notwen-
dige Lebensgrundlage angesehen wird. Dies stellt die dritte Generation der Nachhaltigkeits-
theorie dar. Dieses Prinzip verfolgt einen ausgewogenen Standpunkt, welcher auf der einen
Seite dem gebotenen Handlungsbedarf und andererseits eine reelle Mdglichkeit einer zeit-
nahen Umsetzung bei den Marktakteuren entspricht. Damit konnen akteurspezifische,
schnell realisierbare Nutzenvorteile verbunden sein. Hierbei wird das bestehende Wirt-

schaftssystem anerkannt.®®

Bedingungen der Nachhaltigkeit auf Grundlage der kulturellen Bestandigkeit sind die
Sesshaftigkeit und eine naturgemaRe Technik, welche sich einfligt und die Umwelt nicht
zerstort. Weiterhin ist es wichtig, Entwicklungen in ihrem entsprechenden zeitlichen Rah-
men abzuschlieBen und diese nicht zu beschleunigen, sowie die Wahrung der Wirde der

Lebewesen und der Natur.1%°

156 \/gl. Busse, 2012, S. 14.
157 vgl. Busse, 2012, S. 14.
158 v/gl. Busse, 2012, S. 14.

159 vgl. Meyer-Abich, 2001.
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3.2.1 Okologischer Aspekt

Der 6kologische Aspekt umfasst grundlegend den Umweltschutz durch unternehmerisches
Handeln. Das nachhaltige Marketing erfordert eine Verminderung der 6kologischen Belas-
tungen und Risiken. Hierbei sollen alle Unternehmensbereiche und alle Stufen des Pro-

duktlebenszyklus bedacht werden.16°

Okologische Nachhaltigkeit orientiert sich am meisten an den urspriinglich entstandenen
Gedanken, keinen Raubbau in der Natur zu betreiben. Somit legt eine 6kologisch nachhal-
tige Lebensweise zugrunde, dass die nattrlichen Ressourcen nur soweit beansprucht wer-

den, wie sich diese auch wieder regenerieren kénnen.6?

Die 6kologische Umwelt Gibernimmt die Funktion der Versorgung, also der Bereitstellung
von allen natirlichen Ressourcen. Sie hat zusatzlich auch eine Tragerfunktion inne, welche
sich darin aufert, dass sie produzierte Erzeugnisse sowie Emissionen wieder aufnimmt.
Die letzte wichtige Funktion ist die Regulierung, denn sie erhélt das 6kologische Gleichge-
wicht. Somit zielt nachhaltiges Marketing auf eine hohe 0Okologische Effizienz ab. Diese
erfasst, welche Ressourcen verbraucht werden, wie hoch die Emissionen sind und welche

Risiken entstehen kénnen. 162

Um diesen 6kologischen Aspekt auf das Management anzuwenden, ist es wichtig auf die
Regeneration der Umwelt zu achten, sowie die Schadstoffe, welche in die Umwelt getragen
werden, gering zu halten. Auch beim Abbau von nicht erneuerbarer Ressourcen sollte wenn
mdglich ein Ersatz geschaffen werden. AuRerdem muissen menschliche Aktivitdten die Re-

generierungszeit der Umwelt berticksichtigen.163

160 \/gl. Balderjahn, 2003, S. 9.
161 vgl. Meffert et al., 2014, S. 7.
162 \/gl. Balderjahn, 2003, S. 10-12.

163 \/gl. Busse, 2012, S. 15.
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3.2.2 Okonomischer Aspekt

Der 6konomische Aspekt umfasst zum einen die Umsetzung gesellschaftlicher und 6kolo-
gischer Aspekte in unternehmerisches Handeln, um damit anschlieend Wettbewerbsvor-
teile zu erzielen. Andererseits sorgt der 6konomische Aspekt fur einen Beitrag zur Schaf-
fung von Arbeitsplatzen, damit verbundenen Wohlstand und auch menschenwurdige Le-
bensbedingungen.'®* Die okologischen und sozialen Aspekte bedirfen einer Integration
von 6konomischen Aspekten, damit sie erfolgreich gestaltet werden kénnen. Dementspre-
chend gilt ein Wirtschaftssystem dann als nachhaltig, wenn es langfristig betrieben und ge-

nutzt werden kann.16°

Die Effizienz der Okonomie zeigt sich im Sinne der Nachhaltigkeit durch die Fahigkeit einer
Unternehmung aus, Wertschépfungspotenziale durch sozidkologisches Handeln auszu-
schopfen und diese dann in Wettbewerbsvorteile umzuwandeln. Fallen nun beispielsweise
gravierende Umweltprobleme oder Lebensmittelskandale durch ein hohes Bewusstsein fir
Umwelt und Gesundheit in der Offentlichkeit auf, so bietet dies enorme Risiken. Hier kann
ein Druck durch Politik und Gesellschaft entstehen, wenn der Markt versagen sollte.16¢

3.2.3 Sozialer Aspekt

Das unternehmerische Handeln wird durch den sozialen Aspekt daraufhin geprift, wie so-
zialvertraglich es ist. Zusatzlich erfasst es die Gestaltung der Beziehung zu Anspruchsgrup-
pen. Unternehmen besitzen die Macht, sowohl positiv als auch negativ auf eine Gemein-
schaft Einfluss zu nehmen. Dieser Bereich der Nachhaltigkeit umfasst sowohl unternehme-
rische Malinahmen zur Férderung und Durchsetzung sozialer Standards im eigenen Ar-
beitsumfeld, als auch bei Partnerunternehmen. Dieser Aspekt wird durch Gesetze zum Ar-
beitsschutz, zu menschlichen Arbeitsbedingungen und auch zu Kinder- und Zwangsarbeit

konkretisiert. Auch soziale Projekte von Unternehmen gehoren dazu.®’

164 v/gl. Balderjahn, 2003, S. 21.
165 vgl. Meffert et al., 2014, S. 8.
166 \/gl. Balderjahn, 2003, S. 21.

167 vgl. Balderjahn, 2003, S. 13.
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Im unternehmerischen Sinne bildet der soziale Aspekt oftmals auch die Vermittlung von
Werten und Eigenschaften des eigenen Unternehmens an die Kunden. So soll eine Verbin-

dung zwischen diesen beiden Parteien erzeugt werden.

Ein Staat oder eine Gesellschaft sollten also, laut dem sozialen Aspekt, so organisiert sein,
dass soziale Spannungen vermieden werden kénnen und Konflikte nicht eskalieren. Hier

ist das Ziel, auf friedlichem und zivilisiertem Wege diese Probleme zu |6sen.1%8

Ein soziales Management sollte hierbei stets die Menschenwirde und die soziale Gerech-
tigkeit achten. Auch ist zu beachten, dass sich die sozialen Sicherungssysteme an der wirt-
schaftlichen Leistungsfahigkeit der Gesellschaft orientieren sollten. Weiterhin ist es notwen-

dig, dass eine Chancengleichheit herrscht und niemand benachteiligt wird.®®

3.3 Nachhaltiges Marketing als Management-Konzept

.Nachhaltiges Marketing [...] ist gleichzeitig konstruktives Marketing und bewirkt den
langfristig Uberdurchschnittlichen Erfolg von Unternehmen [...] ist wirksam und tragfa-
hig [...] stitzt sich auf eine zeitliche Abfolge von MaRnahmen und ihren Wirkungen, so
dass neue MaRnahmen auf friheren Aktivitaten aufbauen, sie verstarken und erwei-
tern [...] foérdert klare Positionen von Unternehmen, entwickelt die Beziehungen zum
Kunden und zu weiteren Partnern im Markt. Neue Losungen wachsen aus dem Beste-

henden heraus. Wichtig sind Verlasslichkeit, Kontinuitat, Sorgfalt und Vertrauen.“*°

Durch diese Definition wird deutlich, dass die reine Idee der Nachhaltigkeit, im Grof3en und
Ganzen, auf die Kontinuitat der MaBnahmen und Dauerhaftigkeit der Kundenbeziehungen
ausgerichtet scheint. Somit orientiert sich ein solches nachhaltiges Marketing ausschlief3-
lich am wirtschaftlichen Erfolg.'”* Dabei ist neben dem 6konomischen Erfolg, auch der éko-

logische und soziale ausschlaggebend. Zusatzlich ist es wichtig, eine klare Unterscheidung

168 \/gl. Meffert et al., 2014, S. 9.
169 \/gl. Busse, 2012, S. 16-17.
170 Belz, 2001, S. 3.

171 vgl. Belz, 2001, S. 5.
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zwischen dem Marketing fur die Nachhaltigkeit und einem nachhaltigen Marketing zu zie-

hen.172

Das Management beschreibt jegliche zielorientierte Gestaltung der arbeitsteiligen Prozesse
im Unternehmen. Dabei geht es vor allem um die Analyse, Planung und Steuerung, Perso-
nalfihrung, Organisation, Controlling und der Implementierung. Es existieren verschiedene
Formen des Nachhaltigkeits-Managements. Das normative Nachhaltigkeits-Manage-
ment stellt als unternehmerisches Leitbild das ,Sustainability Development® in den Vorder-
grund, weitere Grundsétze dienen zur Konkretisierung der einzelnen Dimensionen der
Nachhaltigkeit.'”®

Strategien zu entwerfen ist die Aufgabe des strategischen Nachhaltigkeits-Manage-
ments. Diese sollen geeignet sein, durch Nachhaltigkeit 6konomische Erfolgspotenziale zu
nutzen, gute Beziehungen zu wichtigen Anspruchsgruppen herzustellen und zu pflegen
sowie den Umweltschutz mdglichst Giber die gesamte Wertschopfungskette hinweg durch-
zusetzen. Grundlage hierfir ist eine umfassende und stetige Analyse der Starken und
Schwéchen, sowie der Chancen- und Risikopotenziale eines Unternehmens und dessen
Umfeldes. 174

Das operative Nachhaltigkeits-Management sowie die damit verbundenen Management-
Systeme beinhalten Malinahmen, welche sich u.a. auf die Integration von nachhaltigen Ma-
nagementsystemen oder auch der Umsetzung strategischer Planungsinstrumente widmen.
Des Weiteren beinhalten diese MaRnahmen Schulungen und Motivationen fur Mitarbeiter,
sie setzen nachhaltige Strategien um und schaffen eine Transparenz fir die Offentlich-
keit.17®

172 ygl. Belz/ Bilharz, 2005, S. 6.
173 ygl. Balderjahn, 2003, S. 43.
174 ygl. Balderjahn, 2003, S. 43.

175 vgl. Balderjahn, 2003, S. 44.
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3.3.1 Nachhaltiger Erfolg auf das Unternehmensmarketing

,Erfolg ist, wie der Name sagt, etwas, das nicht zuerst da ist, sondern das auf etwas
folgt. Erfolg ist nur der Widerschein eines Ereignisses, nicht das Ereignis selbst.

Darum kann man einen Erfolg nicht er-zielen, er muss er-folgen.“17®

Diese Erfolgsdefinition macht deutlich, dass es einer Vorleistung bedarf, um einen Durch-
bruch zu erzielen. Erfolg ist somit nicht einfach die Folge eines Zieles. Der nachhaltige Weg
dahin ergibt sich aus dem Erreichen der Zielsetzungen durch einen Grund. Nachhaltiger
Erfolg erfordert eine Anderung der Sichtweisen. Somit ist es wichtig, klare Ziele zu verfol-

gen.

Das Konzept der Nachhaltigkeit verlangt eine Integration von 6kologischen, 6konomischen
und sozialen Zielen. Hierbei ist es wichtig, dass diese Zielbereiche in einem Einklang zuei-

nanderstehen.t’’

Der 6kologische Zielbereich ist auf den Klimaschutz, den Ressourcenschutz, die Emissi-
onsbegrenzungen, die Abfallminderung sowie die Risikobegrenzung ausgerichtet. Hierbei
geht es im Allgemeinen also um eine Reduzierung der Massenstrome, dies bildet in diesem

Zielbereich die wichtigste Voraussetzung fiir ein nachhaltiges Wirtschaften.!®

Damit verbunden wird eine drastische Verringerung der Materialintensitaten je produzierter
bzw. konsumierter Einheit angestrebt. Um diese Ziele zu erreichen, missen nachhaltige
Produktionsprozesse und —technologien eingesetzt, nachhaltige Produkte hergestellt und

auch nachhaltige Konsumstile gefordert werden.1”

Der 6konomische Zielbereich ist u.a. auf die Erhaltung und Steigerung der Wettbewerbs-
fahigkeit der Unternehmen beispielsweise durch die Entwicklung und das Angebot von
nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen zurtickzufiihren. Haufig geht es um das oft-
mals schwierige Abzeichnen der Nachhaltigkeit als wichtiger Wertbestandteil, somit also

die Nachhaltigkeitsqualitat als wichtiger Kundennutzen bzw. als relevantestes Bewertungs-

176 Bgckmann, 1990, S. 90-93.
177 \gl. Balderjahn, 2003, S. 59.
178 \/gl. Umweltbundesamt, 1997, S. 174.

179 vgl. Balderjahn, 2003, S. 59.
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und Kaufkriterium eines Produktes. Dennoch ist die Nachhaltigkeit haufig nur eine Eigen-
schaft, die mit anderen Attributen, wie dem Preis und der Qualitat eines Produktes, bei der
Kaufentscheidung im Konflikt steht. In das gesamte Managementkonzept eines Unterneh-
mens muss das nachhaltige Marketing integriert werden, um dann im 6konomischen Sinn

auch rentabel sein zu konnen. &

Soziale Zielbereiche sind beispielsweise die Achtung der Menschenrechte und —wurde,
die Information der Offentlichkeit und damit verbundene Transparenz, Schutz der Gesund-
heit der Mitarbeiter, Verbot von Kinder- und Zwangsarbeit sowie das Auseinandersetzen
mit sozialen Anspruchsgruppen. Aber auch das Vermitteln von Werten gehort zum sozialen

Zielbereich.t®!

Gesellschaft

Umwelt Sozialvertrdglichkeit Markt
Umweltvertrdglichkeit Wettbewerbsfdhigkeit
Soziale

Effektivitat
Okologische Okonomische

Effizienz Effizienz

nachhaltiges
Marketing-

Management

Abbildung 9: Zielbereiche des Nachhaltigkeits-Marketing, eigene Darstellung nach Balderjahn
(Quelle: Balderjahn, 2003, S. 60)

180 vgl. Balderjahn, 2003, S. 59-60.

181 v/gl. Balderjahn, 2003, S. 60.
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Abbildung 9 verdeutlicht grafisch die vorrangegangenen Informationen und schafft einen
Zusammenhang zwischen Umwelt, Gesellschaft und Markt und dem nachhaltigen Marke-

tingmanagement.

Unternehmen verfligen Uber genug Macht, um beispielsweise mit erfolgreichen Geschafts-
modellen den Wohlstand und die Beschaftigung von einer Gemeinschaft zu sichern, als
Sozialpartner kbnnen sie das Gemeinwohl starken oder auch durch verbesserte Produkti-
onswege die Wertschopfungskette optimieren. Somit kénnen also Geschaftsprozesse
durch die Nachhaltigkeitskriterien sozialer, 6kologischer und 6konomischer Wirkungen ver-
bessert werden. Der gesamte Produktlebenszyklus kann somit optimiert werden. Nachhal-
tiges Handeln sorgt bei den Kunden fur Vertrauen und Sympathie. Diese kénnen oftmals

auch die entscheidenden Argumente fur einen Kauf liefern.82

Die drei wichtigsten Punkte, welche Unternehmen hier beachten miissen, um auch einen

nachhaltigen Erfolg erzielen zu kdnnen, sind folgende:

Wissen

Unternehmen missen die Mitarbeiter schulen, um kontinuierlich Wissen in den verschiede-
nen Bereichen aufzubauen. Auch fir den Umgang mit Social Media ist dies von groR3er

Bedeutung.83

182 \/gl. Schatz, 2016.

183 \/gl. Zervant, 2013.
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Aufmerksamkeit

Oftmals passieren Fehler, weil die notwendige Aufmerksamkeit fehlt. Hierzu z&hlt nicht nur
Marktforschung, sondern auch die stetige Beobachtung des Marktes und die Fahigkeit, Po-
tenziale zu entdecken. Aufmerksamkeit bedeutet auch, auf seine Kunden zu achten und
auf deren Bedurfnisse einzugehen. Besonders im Hinblick auf die sozialen Netzwerke ist
dies von groRer Bedeutung.’® Durch stetige Aufmerksamkeit kénnen so beispielsweise

auch passende Influencer und Plattformen fir neue Kampagnen gefunden werden.

Proaktivitat

Allein durch Wissen und Aufmerksamkeit kdnnen oftmals noch keine richtigen Entschei-
dungen getroffen werden. Durch proaktives Handeln kénnen Krisen vermieden werden und
Veranderungen in der Geschéftswelt schneller aufgenommen und in neue Strategien ein-

gearbeitet werden.%

Es ist festzuhalten, dass ein nachhaltiger Erfolg nur tber ein Bewusstsein fur die nachhal-
tigen Zielbereiche geschaffen werden kann. Als Unternehmen ist es von Bedeutung, diese
Zielbereiche selbst zu definieren und anzustreben. Weiterhin spielen Wissen, Aufmerksam-
keit und Proaktivitat eine entscheidende Rolle, um auch langfristig erfolgreich zu handeln,
besonders im Hinblick auf die Entwicklungen im Social Media Marketing.

184 \v/gl. Zervant, 2013.

185 v/gl. Zervant, 2013.
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3.3.2 Einordnung und entstehender Nutzen von Social Media fur das
nachhaltige Unternehmensmarketing

Aufmerksamkeit erhdhen
Mehr Traffic

Canerierte Leads
Kundenloyalitat fardern
Steigende Verkiufe
Meue Ceschaftskontakte

Beszers Kenntnis des Markites

Etablierte Vordenkerrolle 467
o 105 200 306 40% Lo G5 T BO% Q0% 100%
Anteil dar Eafragtan

Abbildung 10: Nutzen von Social-Media-Marketing fur Unternehmen weltweit 2020
(Quelle: Statista, 2020b)

Social Media bringt viele verschiedene Veranderungen mit sich. Diese fuhren zu einem
grundlegenden Wechsel der Paradigmen und zu einer Revolution und einem Wandel in der
Kommunikation mit Stakeholdern.® Zusatzlich ermdglichen sie neue Formen der Involvie-
rung und der Partizipation durch die Internet-Nutzer.'®” Fraglich ist nun, wie Social Media

im Zusammenhang mit einem nachhaltigen Management angewandt wird?

Die Abbildung 10 verdeutlicht klar, welchen Nutzen Social Media fur ein Unternehmen hat.
Der wichtigste besteht in der Erhéhung der Aufmerksamkeit mit 86%, gefolgt von der Erho-
hung des Traffic (78%). Weitere Punkte sind Leads zu generieren (67%) sowie die Kunden-
loyalitat zu fordern (60%). Aus dieser Statistik lasst sich erschlie3en, dass Social Media fur

die meisten Unternehmen die Rolle eines Werbe- und Kommunikationskanals Gibernimmt.

186 \/gl. Adams/Frost, 2006, S. 281-303.

187 vgl. Fieseler et al., 2010, S. 599-614.
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Die Aufmerksamkeit der Kunden soll somit gezielt gelenkt und kontrolliert werden. Dies
geschieht gro3tenteils Uber Beitrdge mit interessanten und bereichernden Informationen.
Reine Werbung ist hier fur viele Kunden abschreckend. Guerilla Methoden finden sich so
auch in den sozialen Netzwerken wieder. Als Unternehmen muss hier der Nutzen des akti-
ven Austausches gesehen werden. Social Media ermdéglicht zudem eine bessere Positio-
nierung und Transparenz, um das Vertrauen der Nutzer zu gewinnen, dies ware Uber klas-

sische Werbung schwer erreichbar.

Social Media nimmt einen grof3en Einfluss auf die Situation der Stakeholder, welche wie-
derrum eine wichtige Rolle fur Unternehmen in den sozialen Medien spielen. Social Media
besitzt die Fahigkeit, die Verflgbarkeit von nachhaltigkeitsrelevanten Informationen zu stei-
gern, da das Social Web eine immer groRer werdende Vielfalt an Informationen bietet.&8
Die Stakeholder kdnnen eigene Inhalte veroffentlichen, weshalb zum Teil auch der Begriff
des ,Mitmach-Webs" 1# auftaucht. Diese konnen sich sowohl auf 6kologische als auch auf
soziale Themen beziehen.

Des Weiteren wird fir die Nutzer auch der Erhalt der nachhaltigkeitsrelevanten Informatio-
nen verbessert, da die Informationen, welche von den Stakeholdern erstellt und veroffent-
lich werden, frei fur die Allgemeinheit zuganglich sind oder gemacht werden.**® Informatio-
nen kdénnen nun durch die Vernetzung von Social Media an andere Nutzer weitergegeben
und verbreitet werden. Diese Verbreitung ermdglicht es, so auch Empfehlungen und Kiriti-

ken, in Bezug auf die nachhaltigen Aspekte, eine grofl3e Reichweite zu geben.

Des Weiteren erlangen Stakeholder Uber die sozialen Netzwerke eine verbesserte Organi-
sationsfahigkeit. Fir die Internet-Nutzer ist es nun deutlich einfacher, in Kontakt zu treten
und sich auch direkt in Gruppen zu organisieren.'® Somit kénnen die Nutzer ihre Meinun-
gen besser vertreten und somit ihren Forderungen und Wiinschen mehr Ausdruck verlei-

hen, dadurch wird auch ein immer grél3er werdender Druck auf Unternehmen ausgeiibt.

Durch die vorrangegangenen Steigerungen und Neuerungen findet in den sozialen Medien

eine Verschiebung der Macht zwischen den Unternehmen und den Stakeholdern statt.

188 \/gl. Burgold et al., 2009, S. 10.
189 Rejss, 2009, S. 173.
190 vgl. Adams/ Frost, 2006, S. 282.

191 vgl. Kaplan/ Haenlein, 2010, S. 59-68.



Wirkung von Social Media 67

Diese Machtverschiebung ergibt sich durch die verbesserten Eingriff- und Kontrolimoglich-
keiten der Nutzer in Social Media. Hierbei spricht man auch vom ,,(Consumer oder Custo-
mer) Empowerment“.®2 Darunter versteht man im Allgemeinen die Starkung der Markt-
macht der Nutzer. So werden neue Handlungsspielraume erschaffen, welche davor nicht
mdglich gewesen waren. Durch diesen Zuwachs an Macht kénnen Stakeholder so ihren
Aussagen, Empfehlungen oder Kritiken mehr Ausdruck verleihen. Die groRe ,Zuhérer-
schaft® in den sozialen Medien kann zudem nachhaltiges Fehlverhalten einfacher beobach-

ten und aufdecken. 1%

Angesichts der durch die neuen Nachhaltigkeitsthemen entstehenden Herausforderungen
kénnen dabei vielfaltige kontroverse Themen aufkommen und diese dann in Bezug auf die

Nachhaltigkeit eines Unternehmens bzw. dessen Marketing diskutiert werden.

Durch den eben beschriebenen Macht- und Kontrollzuwachs haben sich augenscheinlich
auch die Erwartungen der Stakeholder gegenliber einem nachhaltigen Marketing geéndert.
Die Nutzer begegnen nun Unternehmen zunehmend auf Augenhdhe, wodurch sie mehr
und mehr einen gleichberechtigten Dialog fordern.** Darliber hinaus wird erwartet, mehr in
Nachhaltigkeitsthemen eingebunden zu werden. Die Nutzer wollen regelrecht zu Partnern
der Organisation werden und damit aktiv an der Gestaltung der Nachhaltigkeitsinitiativen
teilhaben und dementsprechend als gleichwertige Partner behandelt werden.**® So be-
schrieb es bereits Konfuzius: ,Tell me, and | will forget. Show me, and | may remember.

Involve me, and | will understand.”*%

192 Sjano et al., 2011, S. 57.

193 v/gl. Bittner/ Leimeister, 2011, S. 3.
194 vgl. Burgold et al., 2009, 14.

195 v/gl. Bhattacharya et al., 2011, 35 f.

196 Konfuzius, zitiert nach Sonnenburg, 2009, S. 8.
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3.3.2.1 Gestaltungsmoglichkeiten sozialer Medien in Bezug auf nachhaltiges Mar-
keting

Im Folgenden werden Gestaltungsmaglichkeiten sozialer Medien aufgezeigt, welche in Be-

zug auf das Nachhaltigkeitsmarketingmanagement angewendet und umgesetzt werden

kénnen und weiterhin, wie daraus ein Nutzen fir Unternehmen gezogen wird.

Schrittweises Vorgehen

Sobald ein Unternehmen im Social Web aktiv wird, scheint einer der wichtigsten Punkte
das Identifizieren von relevanten und passenden Communities und Meinungsfuhrern sowei
das Erfassen ihrer Ansichten und das Verstehen ihrer Anliegen zu sein. Wichtig ist zu-
nachst, dass die Unternehmen anfangs keine eigenniitzigen Ziele verfolgen und keine rei-
nen Werbebotschaften verbreiten, sondern wertvolle und lesenswerte Inhalte. Damit betei-
ligen sie sich an dem sozialen Prozess der Bildung von Nachhaltigkeitsinformationen. Dies
ist wiederrum fur die Informationseffektivitdt von Bedeutung. Hierbei ist es empfehlenswert,
die Nutzer ernst zu nehmen und die Beitrdge grindlich und mit Sorgfalt zu lesen, um im
Anschluss ein Feedback geben zu kénnen. Dies bedeutet jedoch nicht, dass immer alle
Winsche und Forderungen erflllt werden sollen. Nutzer kénnen haufig erst nach einem
gewissen Zeitraum proaktives und wirklich wertvolles Feedback auf3ern, dies erfordert sei-
tens der Unternehmen Geduld.'®” Hierbei sollte sich bewusst gemacht werden, dass es sich

um eine schrittweise Steigerung der Interaktion mit den Stakeholdern handelt.
Informationserhalt und -vermittlung

Ein zentraler Erfolgsfaktor bildet aufgrund von auftretenden Differenzen in den Informatio-
nen die Glaubwurdigkeit. Um diese Differenzen zu tberwinden und zu bewaltigen, sind der
Erhalt sowie die Vermittlung von Informationen sehr bedeutsam. Ein Unternehmen kann
durch passive Beobachtung von Interaktionen zwischen den Stakeholdern oder auch durch
die direkte Interaktion mit eben diesen, hinsichtlich des nachhaltigen Informationserhalts,
Einblicke in das Informationsbedurfnis, sowie Winsche und Anspriiche erhalten. So kann
auch kontinuierlich beobachtet werden, welche Aspekte der Nachhaltigkeit aktuelle Diskus-
sionsthemen sind. Somit profitiert das Unternehmen von der neuen Informationsverfugbar-

keit durch Social Media, wodurch eigene Informationsdefizite ausgeglichen werden kénnen.

197 vgl. Weinberg et al., 2014.
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Auf Basis der durch die sozialen Medien erhaltenen Informationen kénnen dann passende
und fur die Nutzer interessante Beitrage erstellt werden. So kdnnen mogliche nformations-

defizite reduziert werden.®®

Gerade durch Social Media besteht im Hinblick auf die nachhaltige Informationsvermittlung
die Mdglichkeit, auf verschiedenen Plattformen aktiv zu sein und die Informationen an diese
Zielgruppen genau anzupassen. Weiterhin ist es wichtig, auch nutzerspezifische Inhalte
anzubieten, um den verschiedenen Ansprichen der Nutzer gerecht zu werden. So kénnen
Unternehmen beispielsweise spannende ,behind the scenes® Einblicke fir die Nutzer er-

stellen und flr grof3e Investoren wichtige Kennzahlen bereitstellen.

Durch die Interaktivitat, welche auf Social Media herrscht, sind Unternehmen in der Lage,
in Echtzeit auf Anfragen und AuRRerungen zu reagieren. Hier kann eine Unterstiitzung der
Berichterstattung fur Nachhaltigkeitszwecke oder fir die Bereitstellung von Hilfsangeboten
wie zum Beispiel als Chat, wie es bereits haufig auf Facebook zu sehen ist, stattfinden. Es
kann somit individueller auf den einzelnen Nutzer eingegangen werden, je individueller also
Informationen auf den einzelnen Stakeholder zugeschnitten sind, umso hoéher ist die
Chance auf eine langerfristige Bindung. Zu beachten ist, dass gerade Themen zur Nach-
haltigkeit schnell zu Kritik fihren kénnen.

Nutzerpartizipation

Im Nachhaltigkeitsmanagement geht es zudem darum, die eigene Expertise unter Beweis
zu stellen. Mittels Social Media kénnen nun Fahigkeiten und Kompetenzen belegt werden,
indem die nachhaltigen Leistungen in Dialogen erklart und dabei Hintergriinde sichtbar ge-
macht werden. Hierfiir kbnnen beispielsweise Produktionsprozesse mit Videos dokumen-

tiert oder einen Einblick in den Unternehmensalltag geteilt werden.

Durch die sozialen Medien kdnnen diese Fahigkeiten und Kompetenzen erweitert werden,
indem man die Nutzer mit in nachhaltigkeitsbezogene Unternehmensprozesse einbezieht

und auf ihr Wissen zuriickgreift. Im Zusammenhang mit Social Media hort man dabei oft

198 \/gl. Mangold, 2013, S. 138.
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den Begriff der ,Schwarmintelligenz“.1*® Dies bedeutet, dass tiber die Gruppe mehrerer Nut-
zer gesammeltes Wissen weitergegeben werden kann. Das Wissen der Gruppe ist dabei
oftmals gleichwertig mit dem eines einzelnen Experten.?®® Unternehmen kénnen dieses
Wissen nun mittels Social Media nutzen und die Stakeholder direkt mit einbinden, Ideen
und Verbesserungsvorschlage aufnehmen und diese anschlieend, wenn méglich, umset-

zen.

So kdnnen Unternehmen beispielsweise gemeinsam mit den Nutzern Ideen fur die Gestal-
tung eines neuen Logos oder eines Slogans sammeln. Indem die Stakeholder zur Entwick-
lung neuer Technologien eingeladen werden, kénnen sie im Rahmen des nachhaltigen Mar-
ketings zu innovativen, 6kologischen, sozialen und 6konomischen Initiativen beitragen.?°:
Durch das Auslagern interner Teilaufgaben kénnen so zunachst unternehmensinterne Pro-
zesse an eine grofl3e Gruppe von Stakeholder weitergegeben werden. Im Social Web kon-
nen so auch groRe Problemstellungen der breiten Offentlichkeit bekannt gemacht werden,
diese kdnnen dann gemeinsam in der Gruppe an einer Losung arbeiten. Die Stakeholder
entwickeln dabei einen Losungsweg hin zu einer nachhaltigen Unternehmensausrichtung,
sie sollten dabei als Teil der Losung und nicht langer als Problem angesehen werden. Be-
reits durch einfache Umfragetools wie beispielsweise in den ,Instagram Stories“ kdnnen
Nutzer ihre Meinung mitteilen. Die breite Masse der User nimmt dies positiv wahr, da ein

Geflhl der Zusammenarbeit entsteht.

Hier ist es nun aber wichtig, die Ideen der Nutzer zu respektieren, und wenn durchfuhrbar,
in die Tat umzusetzen. Die Stakeholder haben so die Mdglichkeit etwas zu bewirken.

Dadurch wird der Wille gestarkt, auch in Zukunft aktiv Meinungen zu &auRern.2°2

199 vgl. Burgold et al., 2009, S. 9-18.
200 ygl. Kozinets et al., 2008, S. 339-354.
201 \/gl. Candea/ Candea, 2009, S. 456.

202 \/gl. Kaptein/ van Tulder , 2003, S. 210.
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Ehrlichkeit und Transparenz

Ein weiterer wichtiger Punkt im nachhaltigen Marketing ist es, Vertrauenswurdigkeit zu for-

dern - mittels Ehrlichkeit und Transparenz.?%

Es scheint, dass Ehrlichkeit durch konkrete Informationen und einen umfassenden Dialog
belegt werden kann. Hierbei ist es fiir die Nutzer jedoch oftmals schwierig zu durchschauen,
ob die Informationen tatsachlich korrekt sind. So hat ein Unternehmen die Mdglichkeit, Mei-
nungsfuhrer oder eigene Mitarbeiter in den sozialen Medien sprechen zu lassen, diesen
wird oftmals mehr Ehrlichkeit zugesprochen. Videos und Bilder kénnen diese Ehrlichkeit

zusatzlich starken.

Durch die Offenheit seitens des Unternehmens kann Transparenz geschaffen werden.?%
Diese gelingt beispielsweise indem eine hohe Dialogbereitschaft demonstriert wird. Wenn
Nutzerfragen ernst genommen werden oder wenn das Unternehmen zur Teilnahme an Um-
fragen etc. einladt. Denn dann sind die Handlungen eines Unternehmens fir jeden nach-
vollziehbar.??® Mit Ehrlichkeit und Transparenz kann das Unternehmen mégliche Skandale
in Bezug auf die Nachhaltigkeit vorbeugen.

Meinungsfihrer und Netzwerkbeteiligung

Fur Unternehmen geht es im Nachhaltigkeitsmarketing auch um die Steigerung der Be-
kanntheit einer Marke oder des Unternehmens. Hierbei scheint insbesondere der Bezie-
hungsaufbau zu Meinungsfuhrern sowie die Beteiligung und der Aufbau von Netzwerken
eine entscheidende Rolle zu spielen. Digitale Mundpropaganda und virale Effekte unter-
stiitzen dies. Positive Mundpropaganda kann dabei besonders gut durch Meinungsfihrer

gefordert und verbreitet werden.2°® Meinungsfiihrer sind dabei oftmals Influencer mit reich-

203 \/gl. Fieseler et al., 2010, S. 599-614.
204 \/gl. Fieseler et al., 2010, S. 611.
205 \/gl. Weiber/ Adler, 1995, S. 55.

206 \/gl. de Chernatony, 2001, S. 32—-44.
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weitenstarken Kanalen. Hierbei ist es somit wichtig, dass das Unternehmen eine gute Be-
ziehung zu Influencern und Bloggern fihrt, um diese dann in die Unternehmenskommuni-

kation einzubinden.

Durch eine Mundpropaganda kdnnen Informationen von einem Nutzer zu einem anderen
weitergegeben werden. So kann beispielsweise auch ein scheinbar komplett irrelevantes
Thema an unvorhersehbarer Bedeutung gewinnen. Das Unternehmen kann diese Mund-
propaganda durch Verlinkungen und Netzwerke beginstigen. Hierbei kann auch virales
Marketing die Mundpropaganda anregen. Hierbei besteht das Ziel darin, durch die eigenen
Beitrage Aufmerksamkeit zu erregen, damit eine Kommunikation zwischen durch Usern

entsteht.

Netzwerke besitzen ebenfalls eine hohe Bedeutung fir die Verbreitung von Informationen
durch Meinungsfuihrer. Dabei existieren verschiedenste Netzwerke, beispielsweise Marken-
netzwerke. Solche Netzwerke sind geografisch nicht an einen Standort gebunden und die
Mitglieder verfolgen das gleiche Interesse und tauschen ihr Wissen und ihre Erfahrungen
untereinander aus.?” Solche Netzwerke konnen genutzt werden, um eine schnelle Mund-
propaganda durchzufihren. So kénnen sich aus einfachen Nutzern schnell aktive Marken-
botschafter entwickeln.

Motivation zur Beteiligung

Far Unternehmen bildet die die soziale Akzeptanz, einen weiteren Erfolgsfaktor im Zusam-
menhang mit einem nachhaltigen Marketing. Zentrale Mittel sind hierbei die Motivation so-

wie die Beteiligung der Nutzer an einem Austausch und Dialog.

Ein respektvoller Umgang mit den Stakeholdern kann ebenfalls die Motivation zu einer Be-
teiligung fordern. Durch das Begegnen auf Augenhdéhe fuhlen sich die Nutzer gleichberech-
tigt. Schnelles und klares Eingehen auf Fragen erhdht die Motivation in einen ehrlichen

Austausch zu treten.?% Die Reaktion der Mitarbeiter sollte beispielsweise durch Schulungen

207 \/gl. Mueller, 2009, S. 2.

208y/gl. Hubig/ Siemoneit, 2007, 178—188.
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oder gezielte Kontaktpersonen gefdrdert werden, um angemessen auf Anfragen zu reagie-
ren.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Stakeholder durch Social Media mehr Macht er-
halten und Unternehmen bewusster mit dieser umgehen missen. Durch Social Media wird
eine neue Marketingstrategie gefordert. Ein Unternehmen wird zudem immer mehr durch
die Nutzer der sozialen Medien gepragt, diese machen sich nun einfacher selbst ein Bild
des Unternehmens und teilen dieses mit anderen. Zugleich bietet Social Media auch jede
Menge Potenziale fUr ein nachhaltiges Marketing. Unternehmen haben die Mdglichkeit, in
einen nachhaltigen Austausch mit den Nutzern zu treten. Dies ermdglicht, die eigene Posi-
tion auszubauen, Transparenz und Ehrlichkeit zu schaffen und gezielt Informationen zu
verbreiten. Die Entwicklung weg von der klassischen Werbung verlangt ein Umdenken der

Unternehmen, um gerade auch bei den jingeren Generationen Erfolg zu haben.

Unternehmen mussen hier dementsprechend ansetzen, um die Nutzer aktiv einzubinden
und somit eine Beziehung zu ihnen aufzubauen, welche die User auch langfristig bindet.
Das Unternehmen schafft sich somit eine gute Reputation, welche wiederrum User, welche
noch keine aktiven Kunden bzw. Interessenten sind, Gberzeugen kann, sich ein Unterneh-
men néher anzuschauen. Social Media bietet hier einfache und kostenginstige Wege der

Kommunikation, um dadurch effektiv das Marken- bzw. Unternehmensimage zu stéarken.
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3.3.3 Beispiele eines nachhaltigen Social Media Auftrittes

Auf Social Media sieht man die unterschiedlichsten Versuche, eine wirksame Strategie zu

verfolgen. Der Vorteil des interaktiven Dialogs wird immer bedeutsamer.

Im Folgenden werden einige Beispiele von erfolgreichen, aber auch kontroversen Social

Media Strategien aufgezeigt und naher erlautert.

True Fruits

E-Mail-Adresse oder Handynummer Passwort

facebOOk — Anmelden

true fruits
Smoothies @

@true.fruits.no.tricks

roht

Info 1k Gefalit mir A Teilen Seite blockieren Mehr dazu ° Nachricht

Startseite

Fotos

Veranstaltungen Fotos true fruits Smoothies
, Nahrungsmittel- und Getrankeunternehmen
Instagram

Pinterest Community Alle ansehen

Videos ol 542167 Personen gefallt das

e

B rd Traits
¢ g i TS,

Beitrage

o

3\ 540.519 Personen haben das abonniert

Gruppen
Info Alle ansehen
Community

8 (kosten- und )

Seite erstellen & www.true-fruits.com

p. 2y Ay AR QAN LW Con oshe i on

9 Nahr und Getrankeunternehmen

TNUDELN: = 1 A Noch ganz dicht? Rl

Abbildung 11: Facebook-Seite True Fruits. (Quelle: True Fruits, Facebook, 2020)

Kein anderes Unternehmen arbeitet vermutlich so erfolgreich mit der Thematik der Provo-
kation wie True Fruits. Mit ihren Beitragen soll gezielt Aufmerksamkeit erreicht werden, um
so potenzielle Interessenten auf die Seite sowie die Produkte aufmerksam zu machen. Teils
kénnen diese Beitrage jedoch auch missverstanden werden. Durch den angewandten Sar-
kasmus und auch oftmals ,schwarzen Humor* steigert True Fruits jedoch sehr erfolgreich
seine Reichweite und erreicht durchaus eine Vielzahl an positiven Resonanzen bei der Ziel-
gruppe. Dies steigert das Engagement, die Authentizitat und auch die Glaubwirdigkeit der
Marke.
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Die True Fruits Facebook-Seite gefallt rund 542.000 Nutzern (Stand 12/2020). Mit einigen
Beitragen erzielte das Unternehmen bereits negative Kritik, dennoch hat diese kaum ge-
schadet. Das Unternehmen ist flr seine konsequente Marketing Strategie mittels Provoka-
tion bekannt. Viele der Nutzer verstehen die Satire, welche hinter den kritischen Werbebot-
schaften steht. True Fruits greift immer wieder aktuell umstrittene Themen auf und regt zum
Nachdenken an. Teils sprechen diese auch aktuelle und stark diskutierte Themen an, wie

an einer der aktuellen Kampagne, das Artensterben erkennbar ist.

Schlésserland Sachsen

Schlosserland Sachsen ist hier: Schloss Pillnitz &— schloesserlandsachsen

15. Oktober - Dresden - ©

Keine 5 Wochen mehr, dann er6ffnet der Christmas Garden Dresden im
Schioss Pillnitz seine Tore. Lasst euch das Winter-Highlight nicht entgehen 269 16T 268
,0 L.

und sichert euch vorab Online-Tickets: www.christmas-garden.de/dresden e 2
Beitrdge Abonnent.. Abonniert

Schlosserland Sachsen

§a} Sachsens schonste Schlosser, Burgen und
Garten! @ #schloesserlandsachsen
www.schloesserland-sac... mehr
www.schloesserland-sachsen.de/
Stauffenbergallee 2a, Dresden, Germany 01099
Abonniert von " und

3 weiteren Personen

Nachricht Kontakte

Y E L.

i HistoPad ZWIX Wiy Mythos A... von A bis Z

oo’o' 925 251 Kommentare 153 Mal geteilt

Abbildung 12: Schiésserland Sachsen Facebook Abbildung 13: SchiGsserland Sachsen

Seite (Quelle: Schlgsserland Sachsen, Facebook, Instagram Seite (Quelle: Schiosserland
2020) Sachsen, Instagram, 2020)

Das Schlésserland Sachsen bildet die grof3te Organisation ihrer Art in ganz Sachsen. Sie
bilden einen Marketingbund mit rund 50 verschiedenen Schléssern, Géarten und Burgen.
Auf Facebook und Instagram verfolgen sie einen sehr aktiven Umgang mit Beitragen sowie

den Nutzern. Neben regelmafiigen Bilder-Posts von den Schléssern und Burgen gibt es auf
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der Facebook-Seite zuséatzlich eine Vielzahl an Beitrdgen zu aktuellen Veranstaltungen mit
den wichtigsten Eckdaten, sowie einem Link auf die eigene Website oder die der Partner.
Dadurch ist die Zahl der Follower in den letzten Jahren stetig gewachsen. Durch diese re-
gelmafiigen Updates wird Interesse bei den Kunden erweckt, denn so erhalten sie Tipps
und Ausflugsziele, ganz ohne selbst danach zu suchen. Wodurch eine langfristige Kunden-

bindung geschaffen wird.

Auch auf der Instagram-Seite des Schldsserlands gibt es mittlerweile eine Vielzahl von
Followern. Der Kanal ist erst etwas Uber ein Jahr alt und hat bereits jetzt Gber 10.000 Abon-
nenten erreicht (Stand 12/2020). Durch das regelmafiige Posten von Bildern der Nutzer
und dem Erstellen von Stories herrscht eine hohe Aktivitat auf Instagram und Facebook.
Die Nutzer fuhlen sich und ihre eigene Arbeit anerkannt, da Bilder von ihnen welche mit
dem passenden Hashtag (#) markiert wurden, geteilt werden. Durch das schnelle Antwor-
ten auf Fragen und das Liken von Kommentaren entsteht bei den Nutzern Vertrauen. Durch
die aktive Nutzung der sozialen Medien konnte zusatzlich ein erhdhter Traffic auf der Webs-
ite des Schldsserland Sachsen festgestellt werden. Wodurch sich erkennen lasst, dass eine
aktive Nutzung der Sozialen Netzwerke eine Ruckwirkung auf die Unternehmenswebsite

erzielen kann.

Influencer wurden ebenfalls gezielt zu verschiedenen Veranstaltungen eingeladen oder
durften an Ausstellungseréffnungen teilnehmen. Durch diese gezielten Einladungen, wel-
che von den Nutzern als vertrauenswirdig und bodenstandig eingestuft werden, erhéht sich

zusatzlich das Vertrauen der Offentlichkeit.
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Beispiel: Jana Heinisch

% jana.heinisch € -« Abonniert

Dresden, Germany

% jana.heinisch & Werbung

Ich hatte heute so einen tollen Tag mit
@schloesserlandsachsen und
@dresdenxperience im
wunderschénen Dresden @.

Wir waren zuerst in der
#FestungDresden und anschlieBend
im Zwinger.

Ihr solitet wirklich UNBEDINGT mal in
diese unglaubliche Stadt! @

Ich war jetzt schon das vierte oder
funfte Mal dort und jedes Mal aufs
Neue bin ich beeindruckt ven der
Architektur @.

Auf dem historischen
Weihnachtsmarkt gab es noch einen
Absackerglihwein und jetzt bin ich

viimadar Tohaiinn cimd manina AASAAL-

Qv N

’ Gefillt dresdenxperience und
10.447 weitere Personen

Abbildung 14: Jana Heinisch vor Festung Dresden (Quelle: Heinisch, Instagram, 2019)

Starbucks: Der White Cup Wettbewerb

Starbucks forderte 2014 zu einem Wettbewerb auf. Es sollte von den Nutzern ein personli-
ches Kaffeebecherdesign entworfen und dieses dann uber Instagram oder Twitter verof-
fentlicht werden. Der Gewinnerentwurf wurde als eine limitierte Edition verkauft. In nur drei

Wochen nahmen ca. 4.000 Menschen am Wettbewerb teil.2%°

Durch diese Kampagne wird deutlich, dass Wettbewerbe die Interaktionsrate steigern kon-
nen. Starbucks schaffte es so, den Nutzern das Geflihl zu geben an einer wichtigen Ent-
scheidung beteiligt zu sein. Zudem war fir das Unternehmen kein gro3es Budget von No-
ten, um einen viralen Effekt in den sozialen Medien zu erzielen. Nutzer behalten solche
Aktionen oftmals sehr positiv in Erinnerung und verbinden so positive Gefuihle mit dem Un-
ternehmen. Dadurch ist es moglich, langfristige Beziehungen zu knipfen und aufzubauen.

209 vgl. Ragab, o. D.
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ﬁ starbucks FOLLOW

304k likes

starbucks Reduce. Rewse. Redesigned
28ynnxoxo’s winning white cup & now
aveilable for purchase in select US &
Canade stores. fWhiteCupContest ¥CupAn
FRegram

nicolecoffen @blardriscoll we used to have
this one But we might be out.

angelica_fenley_belfich Adorel | Adored it
@starbucks

Ice_braids | Bought this one while wo were
in The US!!

katshay This is what | was talking about
today W & Ramberxiv

amberxu fwat. shay LETS GET ONE
TOGETHER

omma260693 Pthomas_3012 ww»

debo__ 38 &fannyrch?3 un jour | On en
boraun! VW '~

Abbildung 15: Starbucks White Cup Wettbewerb (Quelle: Starbucks, zitiert nach Bowlerhat, 2014)
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4 Zukunftsfahigkeit von Social Media

Dieses Kapitel befasst sich mit der Zukunftsfahigkeit des Social Media Marketings. Dabei
sollen Ruckschliusse auf die Nachhaltigkeit dessen gezogen werden. Es soll eine Schluss-
folgerung aufgestellt werden, wie langfristig sich Social Media Marketing halten kann und
welche Chancen und Risiken dabei auftauchen konnen.

Wenn man die Userzuwachse, sowie die Zeit betrachtet, welche die Internet Nutzer im
Social Web verbringen, wird deutlich, dass sich Social Media immer weiterentwickelt. Be-
sonders international orientierte Unternehmen wie Facebook und Twitter dominieren auf
dem Markt. Nationale Kanéle finden kaum Beachtung. Es wird klar, dass klassische Wer-
bung eine immer untergeordnete Rolle einnimmt. Die Werbung muss originell sein und vom
User kaum als solche identifiziert werden.?!® Um auch nachhaltig Erfolg auf Social Media
zu erzielen, sind ein stetiger Wandel und eine immer fortlaufende Anpassung von Noten.
So wie sich die Nutzer und die Plattformen verandern, miissen sich auch die Unternehmen

anpassen.

150.000

123.070
125.000
100000

75.000

50.000

‘Wt b inve stitione noin Milliane n US-Dal b

25.000

Abbildung 16: Investitionen in Social Media Werbung weltweit in den Jahren 2007 bis 2018 und
Prognose bis 2022 (in Millionen US-Dollar) (Quelle: Zenith, zitiert nach Statista, 2019)

210 \/gl. Ceyp/ Scupin, 2013, S. 146.
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In Abbildung 16 wird deutlich wohin sich die Investitionen der Unternehmen entwickeln, hier
lasst sich herauslesen, dass Social Media zu einem der wichtigsten Werbekanale z&hlt.
Unternehmen erkennen ihre Chance, auf den sozialen Netzwerken mit den Usern zu inter-

agieren und personalisierte Werbungen zu gestalten.

1005

7ok

Wi rbe e bt nteil

S5

25%

2015 2016 2007 2018 20139 2020p 2021p

@& TV & Zeitungen Magazine @ Radic @ Kino Outdoor @ Digital

Abbildung 17: Werbemarktanteile der einzelnen Medien in Deutschland in den Jahren 2015 bis
2019 und Prognose bis 2021 (gegeniber dem Vorjahr) (Quelle: Dentsu Aegis Network, zitiert nach
Statista 2021)

Abbildung 17 verdeutlicht zudem die Entwicklung der Werbemarktanteile der einzelnen Me-
dien, hierbei wird erkenntlich, dass digitale Werbung, wozu auch Social Media Werbung
zahlt, stetig wachst. Besonders Werbung in Zeitungen und Magazinen nimmt zunehmend
ab.

Durch die aktuelle Generation, welche bereits von klein auf mit den sozialen Medien auf-
wachst, lasst sich auch fir die Zukunft ein Trend in Richtung eben dieser Medien erkennen.
Das Konzept von Social Media, also die Mdglichkeit zu einem Dialog oder Austausch von
Bildern und Videos, wird auch zukinftig bestehen bleiben. Die Menschen suchen den Aus-

tausch untereinander und mit den Unternehmen.
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Jedoch tauchen einige Probleme auf, denn durch steigende bezahlte Inhalte scheinen ei-
nige Nutzer die Plattformen zu verlassen. Somit wird deutlich, dass organische Inhalte wel-
che echte Verbindungen zu echten Menschen zeigen, immer wichtiger werden.?!! Viele Un-
ternehmen greifen kaum noch auf direkte bezahlte Posts zurlick, sondern erlauben den

Influencern, ihre ganz personliche Meinung zu aul3ern.

Wichtig, um als Unternehmen auch zuklnftig Erfolg zu haben, ist unter anderem die Per-
sonalisierung. Es ist essenziell, den Markt stetig zu beobachten und Informationen zu sam-
meln, um daraus Unternehmensentscheidungen abzuleiten Ein aktives Zuhoéren ist erfor-
derlich, da die Nutzer wahr- und ernstgenommen werden wollen. Es ist wichtig, sich auf

eine Nutzer-Segmentierung und nicht auf eine ,One-for-All“ Strategie zu konzentrieren.

Weiterhin wachst die Bedeutung der eins-zu-eins Kommunikation, Nutzer wollen bzw. for-
dern ein ganz personliches Erlebnis. Unternehmen missen hier ansetzen und einen Dialog
ermaoglichen, welcher dieses Bedirfnis erfullt. Dabei konnen beispielsweise auch Chatfens-
ter, wie sie haufig schon auf Facebook eingesetzt werden, helfen, einen schnellen und di-
rekten Dialog zu erméglichen.

Es wird deutlich, dass Social Media aktuell zwar noch als Trend gelten mag, da es relativ
neu oder auch relativ prasent ist. Die Nutzer haben sich an die einfache, unkomplizierte
und schnelle Handhabung gewohnt. Ein Wechsel hin zu einer alleinigen klassischen, um-
standlicheren Strategie wird es zukuinftig kaum noch geben. Es werden nun alle Mittel ge-
meinsam in einer ganzheitlichen Strategie eingesetzt. Somit wird klar, dass Social Media
und das damit verbundene Marketing eine hohe Zukunftsfahigkeit besitzt, wenn diese effi-

zient genutzt wird.

211 v/gl. Muller, 2020.
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5 Fazit

Soziale Medien bringen viele neue Anséatze fir ein innovatives und erfolgreiches Marketing
mit sich. Unternehmen mussen hier ansetzen und gezielt auf die Kunden eingehen. Es ist

wichtig, dass Unternehmen sich der neuen Mdglichkeiten bewusst werden.

Social Media bietet die Moglichkeit eines nachhaltigen Marketings, so ist es mdglich tber
die sozialen Medien ein konkreteres Marken- bzw. Unternehmensbild zu vermitteln. Die
Kunden haben die Chance, mehr tber das Unternehmen zu erfahren, in den Dialog zu
treten und eine Beziehung aufzubauen. Genau solche Beziehungen sind es, welche aktuell
immer mehr an Bedeutung gewinnen. Kunden erwarten einen personalisierten Content.
Diesen kann klassische Werbung immer seltener bieten. Social Media 6ffnet hier neue TU-
ren, um die Nutzer an ein Unternehmen oder eine Marke zu binden. Uber Gruppen und
Fanpages kdnnen sich die Nutzer nun besser mit einem Unternehmen identifizieren, weil
sie mehr teilhaben. Uber die effektive Mundpropaganda, beispielsweise uber das Teilen
von Beitragen, kann die Markenbekanntheit in kiirzester Zeit steigen und virale Effekte kdn-
nen hierbei genutzt werden. Besonders fir die jingeren Generationen sind die sozialen

Netzwerke eine der wichtigsten Anlaufstellen, wenn es um Meinungsbildung geht.

Nicht umsonst investieren immer mehr Unternehmen verstérkt in den Aufbau eines proak-
tiven und personalisierten Social Media Managements. Durch die hohen Nutzerzahlen und
die Moglichkeit einer viel genaueren Zielgruppenansprache wachst das Marketing auf den
sozialen Medien immer weiter. Zuséatzlich bietet Social Media auch die Moglichkeit, bereits
mit geringen finanziellen Mitteln einen grof3en Effekt zu erzielen. Kampagnen miissen hier
nicht immer mit einem riesigen Aufwand verbunden sein. Der White Cup Wettbewerb von
Starbucks beweist dies. Durch einen aktiven und persénlichen Umgang mit den Usern fuhl-
ten sich diese beachtet und ernstgenommen. Au3erdem erhielt das Unternehmen eine rie-
sige mediale Beachtung. Nutzer wurden auf den Wettbewerb und damit auch auf Starbucks

aufmerksam.

Fir ein Unternehmen wird der Auftritt in den sozialen Medien regelrecht unverzichtbar.
Denn auch ohne eine eigene aktive Beteiligung (Website), kann es zu einer Kommunikation
Uber ein Unternehmen unter den Usern kommen. Die Unternehmen kénnen diesen Aus-

tausch nur beeinflussen, wenn sie selbst aktiv werden. Social Media gilt als eines der wirk-
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samsten Werbeinstrumente mit einem der grof3ten Zukunftspotenziale im digitalen Marke-
ting. Nur wenige andere Werbeplattformen, wie zum Beispiel Google, schaffen es, so viele

Nutzer zu erreichen wie Facebook oder Instagram.

Die kostengiinstige Vermarktung tUber Social Media stellt einen wichtigen Vorteil fir Unter-
nehmen dar. Darlber hinaus bieten soziale Netzwerke einen einfachen Weg, um in den
Dialog mit den Kunden zu treten. Kommunikation und ein personalisiertes Erlebnis werden
fur viele Kunden immer wichtiger. Dennoch sollte beachtet werden, dass ein Einstieg in die
sozialen Netzwerke nicht ohne Vorkenntnisse und die richtige Planung funktioniert. Der
hohe Aufwand wird nach erfolgreicher Umsetzung durch eine Vielzahl an neuen Kunden/In-
teressenten belohnt, welche aktiv zur Vermarktung und zur Erzeugung einer positiven Re-

putation beitragen kénnen.

Unternehmen mussen hierbei neue Wege einschlagen, um einen nachhaltigen Erfolg er-
zielen zu koénnen. Eine sorgfaltige Strategie mit klar festgelegten Verteilungen und Verant-
wortlichkeiten ist von N6ten, um nicht in Skandale verwickelt zu werden. Transparenz und
Ehrlichkeit sind fur viele Nutzer die wichtigsten Punkte, wenn es um den Aulftritt eines Un-
ternehmens in den sozialen Netzwerken geht. Auch wenn die Operationalisierung des Nut-
zens zunachst schwierig erscheint, bietet Social Media eine Moglichkeit, den Auftritt eines
Unternehmens sowie dessen Vermarktung positiv zu beeinflussen. Durch eine stetige und
proaktive Strategie kdnnen nachhaltige Bindungen zu den Kunden aufgebaut werden, wel-
che langfristig das Bild eines Unternehmens starken. Der Wert eines Unternehmens kann

durch einen attraktiven Social Media Auftritt folglich effektiv gesteigert werden.
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