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1. Einleitung

,Befreunden wir uns auf Facebook?“ So oder so dhnlich lautet die Frage, wenn
sich heute zwei Menschen kennenlernen. Telefonnummern oder E-Mail
Adressen werden nicht mehr ldnger ausgetauscht, sondern immer haufiger ihre
Social Media Informationen. Social Media hat sich dadurch zu einem
Massenphdnomen entwickelt. Zudem flihrt es zu einem grundsétzlichen Wandel
des Internets von einem reinen Informations- hin zu einem
Kommunikationsmedium, in dem Nutzer miteinander diskutieren, bewerten und
Erfahrungen uber Produkte austauschen kénnen. Dieser Austausch unter den
Nutzern fuhrt zu einer erh6hten Markttransparenz und einer Machtverschiebung
hin zu den Konsumenten. Aber Social Media ermdglicht nicht nur die
Kommunikation der Nutzer untereinander, auch fur Unternehmen war es nie
einfacher, wie heutzutage, mit ihnren Kunden in einen direkten Dialog zu treten.
Dieser direkte Austausch erméglicht den Aufbau persénlicher Beziehungen, die
gerade im Tourismus eine besondere Rolle spielen.

Das Ziel dieser Arbeit ist die Evaluierung der Social Media Marketing Strategien
deutscher Reiseveranstalter. Inwieweit gelingt es den Reiseveranstaltern und
den Spezialreiseveranstaltern mit ihnren Kunden zu agieren? Wer besitzt das
beste Konzept und wer sollte an seiner Strategie arbeiten? Zu diesem Zweck
wird zunéchst die Social Media-Plattform Facebook manuell nach Aktivitdten
und Resonanzen der einzelnen Unternehmen untersucht. Im Anschluss wird ein
Bezugsrahmen entwickelt, der die Messung des Social Media Erfolges
ermdglicht. Die vorliegende Arbeit gliedert sich in sechs Abschnitte. Der
Einleitung folgt zunéchst in Kapitel 2 die Begriffsdefinition der klassischen
Marketinginstrumente und der Social Media Marketing Instrumente. Wéhrend
Kapitel 3 allgemeine Themen rund um die Plattform Facebook abhandelt,
werden in Kapitel 4 die Facebook Seiten analysiert und durchleuchtet. Im
Kapiteln 5 erfolgt die Bewertung der Social Media-Konzepte der deutschen

Reiseveranstalter. Die Arbeit schlieBt mit einem Fazit.
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Im Anhang befindet sich die Projektarbeit: "Marketing im Netz". In diesem wird
die grundsétzliche Relevanz des Internets flir Marketingkommunikation
verdeutlicht und Konzepte wie "Pull-Marketing" und Customer Relationship
Management eingeflihrt und auBerdem untersucht, warum gerade Soziale
Netzwerk Plattformen ein ideales Umfeld flir Marketingaktivitdten darstellen.
Von besonderer Bedeutung ist in diesem Zusammenhang das Konzept der
identitatsorientierten Markenftihrung. Im zweiten Teil wird der Forschungstand
zum Uses-and-Gratifications-Ansatz aufgearbeitet sowie erste mdgliche Motive
der Teilnahme an Soziale Netzwerk Plattformen im Allgemeinen sowie

Facebook im Besonderen vorgestellt.

2. Begriffsdefintion

2.1. Marketinginstrumente

2.1.1. Leistungspolitik

Die Produktpolitik bzw. Leistungspolitik umfasst alle Entscheidungen, die sich
auf die Gestaltung der Absatzleistung eines Unternehmens beziehen. Hierzu
zéhlen sowohl produkt- als auch programmpolitische Aktivitéten."

2.1.2. Preis- und Konditionspolitik

,Der Preis stellt die Summe aller mittelbar oder unmittelbar mit dem Kauf eines
Produktes verbundenen Ausgaben eines Kaufers dar.“? Er ist der Tauschwert
eines Gutes, i. e. S. der in Geld ausgedrtickte Wert eines Gutes oder einer
Leistung.” Die Preispolitik umfasst alle von den Zielen des Anbieters geleiteten
und gesteuerten Aktivitdten zur Suche, Auswahl und Durchsetzung von Preis-

Leistungs-Relationen und damit verbundenen Problemlésungen fuir Kunden.*

Vgl. Bruhn Manfred; Homburg Christian: Gabler Marketing Lexikon A-Z, Wiesbaden Juni 2001, S. 599
Diller Hermann: Preispolitik, Stuttgart 2000, S. 25

0.V. Bertelsmann Volkslexikon, Gurtersloh 1968, S. 1434

Vgl. Diller Hermann: a.a.O., S. 27

A O N =



2.1.3. Kommunikationspolitik

Der Begriff der Kommunikation stammt ursprtinglich aus dem Lateinischen (lat.:
communicatio) und bedeutet wértlich tibersetzt Mitteilung bzw. Unterredung.®
~,Kommunikation umschreibt die Verstdndigung untereinander, genauer
(zwischen-)menschliche Verstédndigungsprozesse (Mensch-Mensch-
Kommunikation), insbesondere mit Hilfe von Sprache, Zeichen, Mimik, etc.“®
Neben der Mensch-zu-Mensch-Kommunikation dient der
Kommunikationsbegriff heutzutage auch als Umschreibung ftir allgegenwértige
Maschinen-Kommunikationsprozesse, zum Beispiel von der Tastatur zum
Computer. Des weiteren beschreibt die Mensch-Mensch-Kommunikation den
Ein- und Ausgabeprozess zwischen Individuen und Maschinen.” In diesem
Zusammenhang l&sst sich der Begriff Kommunikation wie folgt definieren:
;JKommunikation bedeutet die Ubermittlung von Informationen und
Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung von Meinungen, Einstellungen,
Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter Adressaten geménB spezifischer
Zielsetzungen.“® Wéhrend der Begriff der Kommunikation nur das
Gestaltungssprektrum kommunikativer Aktivitdten umfasst, steht die Bedeutung
der Kommunikationspolitik fr zielgerichtete Entscheidungen, welche die
konkrete Ausrichtung der Kommunikation betreffen.®

2.1.4. Distributionspolitik

Im Allgemeinen definiert sich die Distributionspolitik in den Entscheidungen
bezlglich der einzuschlagenden Absatzwege und den damit verbundenen
Verkaufsorganisationen.™  Entscheidungskriterien flir die Wahl der Absatzwege
sind neben Wirtschaftstiberlegungen vor allem auch finanzwirtschaftliche
Uberlegungen.“!" Zusétzlich miissen aber auch qualitative Gesichtspunkte,
beispielsweise betreffend der Verkaufsberatung bzw. Serviceleistung, der
Relevanz der Konkurrenz oder der Zielsetzung des Unternehmens und der

5 Vgl. Pradel Marcus: Dynamisches Kommunikationsmanagement: Optimierung der Marketingkommunikation als
Lernprozess, Wiesbaden 2001, S. 16

6 Ebenda, S. 16

7 Vgl. Ebenda, S. 16

8 Bruhn Manfred: Kommunikationspolitik, Mlinchen 2005, S. 1

9 Vgl. ebenda, S. 1

10 Vgl. Korndérfer Wolfgang: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, Wiesbaden 1992, S. 381

11 Ebenda, S. 382
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Produktpalette berticksichtigt werden. Bei der Verkaufsorganisation spielen
Kritieren der Absatzform eine entscheidende Rolle.'? Zu Unterscheiden ist
hierbei zwischen dem Absatz unternehmenseigener und unternehmensfremder

Verkaufsorgane.™

2.2.Social Media

Abb. 1: Nutzung von Social Media'

An increasingly active universe

Figure 2 : “Thinking about the internst, which of the following have you ever done?”
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Der Begriff Social Media umfasst den Austausch von Informationen,

Erfahrungen und Sichtweisen unter der Verwendung von sozialen Netzwerken

12 Vgl. ebenda, S. 382f
13 Vgl. Winkelmann Peter: Marketing und Vertrieb, Miinchen 2000, S. 257
14 Vgl. Universal McCann: Wave 5 — The socialisation of brands 2010, PDF-Datei, Stand 15.12.2011,

http://www.universalmccann.de/social_media_studie/wave5/, S. 17
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im Internet. Nach dem 2008 erschienenen Universal McCanns Wave 5-Report
erlebt Social Media einen Aufschwung, der noch lange anhalten wird.
Der Report hat fur alle Internetnutzer zwischen 16 und 54 Jahren folgende

Zahlen ermittelt, die in Abbildung 1 ersichtlich sind.

Diese Abbildung veranschaulicht auch die Anwendungsbeispiele von Social
Media. Sie findet in Blogs, Internetforen, Message Boards, Bild- und

Videoportalen, usergenerierte Webseiten, Wikis und Podcasts ihren Einsatz.
Durch diesen ,enormen® Nutzungsanstieg kann man davon ausgehen, dass

Social Media einen dauerhaften Trend darstellt.

Daraus l&sst sich folgern, dass Social Media Marketing Dienstanbieter und
Unternehmen mit einem breiten Publikum von Muliplikatoren und Konsumenten
verbindet. Vereinfacht gesagt, kbnnen Unternehmen dadurch die Zugriffszahlen

steigern, ihren Markenbekanntheitsgrad erh6hen und Neukunden akquirieren.

2.3. Social Media Marketing

Social Media Marketing wurde durch die Verdéffentlichung der 5 Rules of Social
Media Optimization von Rohit Bhargava geprégt. Dort beschreibt Bhargava das
Konzept von Social Media Marketing bestehe darin, eine Webseite zu erstellen
und deren Inhalte so zu optimieren, dass Nutzer diese Seite sehr
wahrscheinlich verlinken werden.'® Social Media stellt deshalb einen Prozess
dar, der es ermdglicht, flir Webseiten, Produkte oder Dienstleistungen in
sozialen Netzwerken zu werben und ein breites Publikum anzusprechen. Da es
dabei zu viralen Effekten kommen kann, betont Social Media vor allem das
Kollektiv und nicht die Einzelperson. Es ist daher flir Unternehmen wichtig diese
Netzwerke richtig zu nutzen, um die Botschaften tiber relevante Produkt- und

Dienstleistungsangebote zu kommunizieren.'

15 Vgl. Weinberg Tamar: Social Media Marketing, K6In 2009, S. 1f

16 Vgl. Bhargava Rohit: Influential Marketing Blog, Stand 15.12.2011,
http://www.rohitbhargava.typepad.com/weblog/2006/08/5_rules_of_soci.html

17 Vgl. Weinberg Tamar: a.a.0., S. 4f
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Diese Netzwerke sind die Quintessenz des Social Web: Alles ist miteinander
verbunden oder "vernetzt".'® Denn wenn ein Blogger oder ein Besitzer einer
Webseite einen interessanten Inhalt auf einer Webseite erhélt, ist es eine
logische Reaktion, diesen Inhalt Giber sein Medium wieder direkt zu verbreiten.
Dies erfolgt durch einen direkten Link auf die neuentdeckte Webseite. Je mehr
Links auf eine Webseite verweisen, desto héher ist die Chance von potentiellen
Kunden tiber Suchmaschinen gefunden zu werden. Wer guten Content hat und
diesen gezielt in Social Media platziert, flir den zahlt sich die Mihe doppelt und
dreifach aus.” Diese Vernetzung hat nattrlich auch negative Aspekte: Fasst der
Kunde das Produkt, die Marke oder die Dienstleistung als schlecht auf, wird es
mittelfristig auch mit Social Media Marketing nicht gelingen Vertrauen zum
Produkt/zur Dienstleistung aufzubauen oder die Marke stérken. Ebenso ist es
nicht sinnvoll nur eine einzelne Abteilung tiber Social Media zu bewerben
anstatt eine Kommunikationsstrategie fur das gesamte Unternehmen zu
haben.?° Da Informationen heute online leicht zugdnglich und einfacher zu
finden sind, werden diese héufiger genutzt als herkmmliche Medien. ?' Die
ARD-ZDF-Onlinestudie 2010 kam zu folgendem Ergebnis: "Im Frtihjahr 2010
nutzten 49 Millionen Menschen ab 14 Jahren wenigstens gelegentlich das
Internet, dies entspricht einem Bevdlkerungsanteil von 69,4 Prozent. Im
Vergleich zum Vorjahr sind damit 5,5 Millionen Nutzer neu hinzugekommen.“#
Das Internet mit einer Reichweite von 76 Prozent aktiver Internetnutzer in
Deutschland ist bereits vergleichbar mit der Reichweite des Fernsehens. Social
Media wird dabei immer beliebter. 65 Prozent schauen sich Videos im Internet
an und 40 Prozent nutzen Online-Communities.?® Diese Zahlen bestétigen das
groBe Potential von Social Media und deren Arbeitsweise. Social Media
Marketing hilft, dass neue Inhalte leichter und schneller gefunden werden.
Interessante Inhalte kbnnen dadurch ganz spontan einer enormen Anzahl an
Internetnutzern gezeigt werden. Dadurch steigen die Zugriffszahlen in die Héhe.
Wenn das angesprochene Zielpublikum die verbreiteten Inhalte nun auch noch

18 Vgl. mirkolange: Social Media auf dem Weg zur Proffessionalisierung, Stand 15.12.2011,
http://blog.talkabout.de/2011/02/20/social-media-auf-dem-weg-zur-professionalisierung/

19 Vgl. Weinberg Tamar: a.a.0., S. 6

20 Vgl. mirkolange: a.a.0., http://blog.talkabout.de/2011/02/20/social-media-auf-dem-weg-zur-professionalisierung/

21 Vgl. Weinberg Tamar: a.a.O., S. 7

22 Vgl. Busemann Katrin; Gscheidle Christoph: Media Perspektiven 7-8/2011, Frankfurt am Main 2010, S. 360ff

23 Vgl. ZDF: Pressemeldung vom 12. August 2011, Stand 15.12.2011, http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/
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fur gut empfindet und diese wieder weiter im Internet "vernetzt" bauen sich
durch Social Media Marketing ganz von selbst starke Beziehungen zu Lesern

oder Kunden auf.?*

Abb. 2: Grafische Darstellung des Social Media Wertschépfungskreis?

h,

J Social Media Social Media
Culture Relations
HR & Services Reputations- Public Relations
und Resonanz-
Management
Social Media
Manager

Social Media
Marketing

Marketing/Vertrieb & Recruiting

m““ “on wmew U n‘l‘erneh me

whe

Moderne

Kundenbindung Markenfah
arkenfithrung

Marktforschung

Kundengewinnung
und Direktvertrieb

Auf "Facebook" oder einem anderen Portal vernetzt zu sein, ist alleine noch
lange kein Return on Investement. Ebenso wenig, wie viele Fans, Followers
0.4. zu haben. Der Wertschépfungsprozess muss dahingehend tberprtift

werden, ob Social Media Marketing die Prozesse bereichern kann. Um den

24 Vgl. Weinberg Tamar: a.a.0., S. 7
25 Vgl. mikrolange: a.a.O., hitp://blog.talkabout.de/2011/02/20/social-media-auf-dem-weg-zur-professionalisierung/
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Erfolg beurteilen zu kénnen, muss der Aufwand aus dem laufenden Prozess im
Verhéltnis zu dem MaB wie gut Menschen informiert sind gesetzt werden.
Hierbei wird klar, dass es bei Social Media nicht nur einen ROI gibt, da es
zahlreiche Wertschépfungsprozesse gibt. Optimiert man diese durch Social
Media, erwirbt man sukzessive den entscheidenden Wettbewerbsvorteil.?®

Um die durch den Wertschdpfungsprozess definierten Ziele zu erreichen, gibt
es bereits etliche Onlineportale, die man fur die Verbreitung von Social Media

Marketing Botschaften nutzen kann:

Bei Social News Sites stimmen Leser kollektiv ab, welche Nachrichtenartikel
einem gréBerem Publikum présentiert werden sollen. Darunter zéhlen Seiten

wie www.digg.com, www.vigg.de oder www.reddit.com.

Bei Social Bookmarking Sites kann man seine bevorzugten Webseiten
speichern. Diese kann man Nutzen, um weltweit auf seine Favoriten zugreifen
zu kénnen. Sie bietet aber auch die Mdglichkeit zu entdecken, welche Inhalte

Gleichgesinnte gespeichert haben. Dazu z&hlen Seiten wie www.delicious.com,

www.stumbleupon.com oder www.mister-wong.de.

Die meistgenutzten Social Media Seiten, sind Soziale Netzwerke oder Social
Communities. Bei denen jeder Nutzer genau sagt, wer er ist, indem er ein Profil
von sich selbst einrichtet. So findet er andere ,Leute” mit dhnlichen Interessen
oder Freunde, um mit ihnen in Kontakt zu treten. Das bekannteste Soziale
Netzwerk mit dem meisten Zugriffen ist www.facebook.com. Weitere Seiten sind

www.myspace.com, www.xing.com oder www.meinvz.net / www.studivz.net /

www.schuelervz.net.?”

26 Vgl. mikrolange: a.a.0., http://blog.talkabout.de/2011/02/20/social-media-auf-dem-weg-zur-professionalisierung/
27 Vgl. Weinberg Tamar: a.a.O., S. 10ff



2.4.So0ziale Netzwerke

"Der Begriff Soziales Netzwerk bezeichnet eine Struktur, die aus miteinander
durch Kommunikation und Interaktion verbundenen Knoten besteht. Die Knoten
sind im Allgemeinen Personen oder Organisationen."?® Der hohe Stellenwert
von sozialen Netzwerken wird durch die Theorie des Psychologen Stanley
Milgram gesttitzt. Milgram fand 1967 heraus, dass jeder Mensch tber 6
Beziehungsknoten mit jedem anderen Menschen auf der Welt bekannt ist.?®
Das weltweit gr6Bte soziale Netzwerk ist heute Facebook.com mit tiber 580
Millionen Mitgliedern.*® Nach Google ist Facebook die am zweithdufigsten
geklickte Webseite weltweit.?' In den USA nutzen heute tiber 60 Prozent aller
Nutzer von Sozialen Netzwerken Facebook.*?

Das primére Ziel von Sozialen Netzwerken besteht darin, Menschen zusammen
zu bringen und eine Basis fur eine direkte Kommunikation zu schaffen. Um
Soziale Netze nutzen zu kénnen muss ein Benutzeraccount angelegt und ein
eigenes Profil erstellt werden. In diesem kénnen Angaben zu Namen, Wohnort,
Interessen etc. gemacht werden. Der Benutzer hat nun die Mdéglichkeit tiber die
angegebenen Daten aus dem Mitgliederpool der gesamten Community Nutzer
mit dhnlichen Interessen zu finden. Mit anderen Personen kann tiber das Portal
in Verbindung getreten werden. Deren Bereitschaft zum formalen
Beziehungsaufbau muss jedoch eingeholt werden. Somit kann jeder sein
personliches Netzwerk immer weiter ausbauen. Der User kann sich auch das
Netzwerk seiner Freunde ansehen und weitere Kontakte lber dieses Netzwerk
aufbauen. Somit féngt sich der Kreis, den Stanley Milgram in "six degrees of

seperation" geschildert hat, an zu schliessen.®

28 Hettler Uwe: Social Media Marketing, Mtinchen 2010, S. 54

29 Vgl. ebenda, S. 54

30 Vgl. Cohen David: Facebook Shines In Nielsen Social Media Report, Stand 15.12.2011,
http://www.allfacebook.com/facebook-shines-in-nielsen-social-media-report-2011-09

31 Vgl. Alexa: Top Sites, Stand 15.12.2011, http://www.alexa.com/topsites

32 Vgl. Singer Meredith: Canadians are online longer than any other country, Stand 15.12.2011,
http://www.allfacebook.com/canadians-are-online-longer-than-any-other-country-2010-12

33 Vgl. Hettler Uwe: a.a.0., S. 56
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Ursprunglich waren solche Netzwerke nur fur nattrliche Personen angedacht.
Mittlerweile kénnen aber auch Unternehmen diese nutzen. Fir Unternehmen ist
es sinnvoll, die Mitteilung tber Unternehmensprofile in den Sozialen
Netzwerken zu verbreiten.®* Auf Facebook sind sehr viele Unternehmen mit
ihren Marken vertreten. Die Unternehmen mit den meisten Fans sind: Facebook
(40 Mio+), YouTube (33 Mio+) und Coca-Cola (26 Mio+)3®

Diese Unternehmensprasentationen kann man als Fan in sein persénliches
Netzwerk mitaufnehmen. Beinahe jedes Soziale Netzwerk bietet Unternehmen
die Mdglichkeit sich selbst auf sogenannten ,,Pages” zu prasentieren. Facebook
stellt es Unternehmen kostenlos zur Verfligung — beim sozialen Netzwerk Xing
ist es kostenpflichtig. Der Funktionsumfang der Netzwerke varriert in
Abhéngigkeit der Belange des sozialen Netzwerkes. Zum Beispiel: spezielle
Belange von Schilern (schuelervz.net), von Studenten (studivz.net), berufliche

Netzwerke (xing.com), usw.) und es unterscheidet sich auch eine kostenlose

von einer kostenpflichtigen Mitgliedschatft.

Das Kernelement jedes Sozialen Netzwerkes ist das Profil. In diesem kann man
ein frei wahlbares Profilfoto einstellen und in vorgegebenen Textfeldern néhere
Informationen uber sich veréffentlichen. Aber auch umfangreiche Multimedia-
Funktionen, wie zum Beispiel das Anlegen von Fotoalben, Video- und
Audioangebote, sowie Funktionen der Verknlipfung von Personen mit Fotos,
auf denen man zu sehen ist, kbnnen genutzt werden. Fur jede Verdffentlichung
kann individuell gesteuert werden, welches Netzwerk an Freunde oder auch
welche Einzelperson, dieses Element sehen darf oder nicht. Zum Beispiel l&sst
es sich gezielt steuern, wer Geburtsdatum, E-Mail Adresse oder Foto sehen

kann.

Fir die Kommunikation im eigenen Netzwerk stehen mehrere Mdéglichkeiten zur
Verfligung. Man kann gezielte Nachrichten an bestimmte Personen senden,
Beitrédge an deren persdnliche Pinnwand stellen, mit ihnen chatten und eigene

Statusmeldungen verbreiten. Diese werden laufend auf der zentralen Seite des

34 Vgl. ebenda, S. 201
35 Vgl. Allfacebook.com: Facebook Pages Leaderboard, Stand 15.12.2011,

http://statistics.allfacebook.com/pages/leaderboard/
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Netzwerkes aktualisiert und berechtigten Usern angezeigt.3®

Anfanglich wurden Soziale Netzwerke eher von Jugendlichen und jungen
Erwachsenen genutzt. Mittlerweile werden sie aber auch von alteren
Anwendergruppen geschétzt. Nach einer Studie von Nielsen weist die
Altersgruppe der 35-49-Jahrigen bei Facebook das gréBte absolute Wachstum
der Nutzerzahlen im Jahresvergleich aus. Laut dieser Studie sind Social
Communities die viertbeliebteste Anwendung im Internet. Sie sind sogar
beliebter als das Versenden von E-Mails. Die Nutzung Sozialer Netzwerke ist
mit 66,8 Prozent mittlerweile auch im internationalen Durchschnitt héher als der

Gebrauch von E-Mails (mit 65,1 Prozent).”

Nach der ARD-ZDF-Onlinestudie nutzen bereits 95 Prozent der deutschen
Internetnutzer zwischen 14 und 19 Jahren Soziale Medien.®® Bereits 17 Prozent
der 6-13-Jahrigen deutschen Internetnutzer sind in Social Communities aktiv. In
dieser Altersgruppe ist SchuelerVZ die beliebteste.®

"Die steigenden Nutzerzahlen belegen, dass Soziale Netzwerke beliebt sind
und deren regelméBige Verwendung sich zu einem Massenph&dnomen

entwickelt."4°

3. Facebook

Facebook sticht mit seinen enormen Nutzerzahlen aus allen bislang bekannten
Social-Netzwerk-Plattformen heraus. ,Facebook could very well be the internet
phenomenon of this decade, and in fact, ‘phenomenon’ is a frequent descriptor
of the website“.#' Das vom damals erst 19-jahrigen Harvard-Studenten Mark
Zuckerberg im Juli 2004 gegrtindete Unternehmen Facebook hat einen
rasanten Aufstieg hinter sich und ist zumindest in der deutschen Offentlichkeit
zu einer Relevanz gelangt, die sonst Software- und Onlineriesen wie Microsoft

36 Vgl. Hettler Uwe: a.a.0., S. 57f

37 Vgl. Nielsen: Global Faces and Networked Places, New York 2009, S. 2

38 Vgl. ZDF: a.a.O., http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/

39 Vgl. Medienpddagogischer Forschungsverbund Stidwest: Kim Studie 2010, Stuttgart 2010, S. 35

40 Vgl. Hettler Uwe: a.a.0., S. 57

41 Vgl. Foregger Sarah: The Uses and Gratifications of Facebook.com, Chicago September 2009, Stand 15.12.2011,
http://research.allacademic.com/meta/p369266_index.html, PDF-Datei, S. 3
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und Google vorbehalten ist. Die Plattform ist hierzulande wichtig genug, um die
deutsche Bundesverbraucherschutzministerin llse Aigner zu ganzen Interviews
zur Lage des Datenschutzes auf Facebook zu nétigen.*? Und auch auBerhalb
des deutschsprachigen Raums wird Facebook als Kommunikationsmittel immer
wichtiger. So spielte es im Zuge der sogenannten ,Arabischen Revolution® eine
zentrale Rolle indem es Verbindung zur Offentlichkeit herstellte. Seit das
Unternehmen 2009 eine Aktienstruktur eingefihrt hat, gilt der B6rsengang als
sicher. Dies wére ,der gréBte Bérsengang, seit Google im Jahr 2004 begann,
seine Papiere 6ffentlich zu handeln®,*® so ist es auf spiegel.de zu lesen. Im
Oktober 2010 kam der Film ,The Social Network” von Hollywood-Starregisseur
David Fincher in die amerikanischen Kinos. Inhalt des Dramas: Mark
Zuckerberg und seine Facebook-Erfolgsgeschichte. Der Marktwert von
Facebook wird derzeit auf etwa 33,7 Milliarden US-Dollar geschétzt. Die Online-
Plattform ware damit wertvoller als renommierte Seiten wie Ebay (30,1
Milliarden Dollar) und Yahoo (18,3 Milliarden Dollar).*

3.1. Entstehung und Kernfunktionen

Facebook verfligt heute lber alle bereits angesprochenen Funktionen von
Social-Netzwerk-Plattformen wie Profilerstellung, Fotoalben, Favoritenlisten,
Vorlieben und Hobbys, dartiber hinaus Kommunikationsdienste, die zum Teil
dber die Funktionen anderer Social-Netzwerk-Plattformen hinaus gehen, wie
Instant Messaging (Chat), Pinnwénde auf Profilen zum Eintragen von
6ffentlichen Mitteilungen oder die Mdglichkeit Nachrichten via Facebook sogar
an Nicht-Mitglieder zusenden. Seine GréBe und seinem Einflussreichtum hat
Facebook jedoch Eigenschaften und Funktionen zu verdanken, die liber die
Kernfunktionen hinaus gehen. Im Rahmen eines kurzen Entwicklungsprotokolls
sollen diese neuen Maoglichkeiten im Folgenden kurz und unter Verzicht allzu
technischer Daten dargestellt werden. Facebook nimmt hier eine Vorreiterrolle
ein, die der Plattfrom Beliebtheit bringt: viele der zahlreichen Innovationen und

Zusatzfunktionen bietet keiner der Konkurrenten.

42 Vgl. focus.de: Facebook nutzt persdnliche Daten als Wahrung, Stand 15.12.2011,
http://www.focus.de/digital/internet/ilse-aigner-facebook-nutzt-persoenliche-daten-als-waehrung_aid_531398.html

43 Spiegel.de: Facebook wéachst zu schnell fur die Bérse, Stand 15.12.2011,
http://www.spiegel.de/wirtschaft/unternehmen/0,1518,713693,00.html

44 Vgl. ebenda, Stand 15.12.2011, http://www.spiegel.de/wirtschaft/unternehmen/0,1518,713693,00.html
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,ourch eine konsequente und hyperdynamische Trial- & Error-Kultur ist die
Plattform innerhalb relativ kurzer Zeit von einem Studenten-Projekt zu einem
Multi-Milliarden-Dollar-Unternehmen herangereift.“*> Laut der Campus-
Tageszeitung Harvard Crimson verschaffte sich Mark Zuckerberg im Jahr 2003
Zugang zu den Computernetzen mehrerer Harvard-Studentenwohnheime und
setzte dann Universitats-Ausweisfotos der Bewohner auf eine Website
(-,Facemash®) zur éffentlichen Bewertung ihrer Attraktivitat. Die Seite wurde nur

wenige Tage nach ihrem Erstellen von der Universitatsleitung verboten.*

Im darauffolgenden Semester begann Zuckerberg die Programmierung der
Seite ,thefacebook.com“.#” Die Plattform war zundchst ausschlieBlich fir
Harvard Studenten konzipiert. Nutzer benétigten zur Registrierung eine
,harvard.edu” Email-Adresse.® Innerhalb eines Monats war mehr als die Hélfte
der Undergraduate-Studenten bei thefacebook.com. Die Plattform wurde
daraufhin auch Studenten anderer Universitaten in den USA und Kanada
zugénglich gemacht. Im Juni 2004 folgte die Griindung des Unternehmens, das
flir 200.000 US-Dollar die Domain ,facebook.com* kaufte.*

Schon am Ende des selben Jahres waren mehr als eine Million Nutzer
(ausschlieBlich Studenten) bei facebook.com registriert.>° 2005 6ffnete sich
Facebook schlieBlich High-School-Schiilern®', was die Nutzerzahlen auf 5
Millionen Mitglieder zum Ende des Jahres steigen lieB. Seit dem 26.09.2006
kann sich dann jede Person, die élter als 12 Jahre ist, anmelden. Daraufhin
stieg bereits zwei Monate spéter, im November, die Nutzerzahl auf 10
Millionen.?2 Schon friih erhielt Facebook ein neues innovatives Design. Ab
sofort war der ,Newsfeed” das zentrale Element der Facebook-Startseite: ,Das

erste, was ein Facebook-Nutzer sieht, wenn er sich auf der Plattform einloggt,

45 Holzapfel Felix; Holzapfel Klaus: Facebook. Marketing unter Freunden, Géttingen 2010, S.12

46 Vgl. TheCrimson.com: Facemash Creator Survives Ad Board, Stand 15.12.2011,
http://www.thecrimson.com/article/2003/11/19/facemash-creator-survives-ad-board-the/

47 Vgl. Holzapfel Felix; Holzapfel Klaus: a.a.0., S. 18

48 Vgl. Boyd Danah; Ellison Nicole: Social Network Sites: Definition, History and Scholarshop, in: Journal of computer-
mediated communication 2007, Jg. 13, Nr. 1, S. 210ff

49 Vgl. Holzapfel Felix; Holzapfel Klaus: a.a.O., S. 18

50 Vgl. Foregger Sarah: a.a.O., S. 3f

51 Vgl. Boyd Danah, Ellison Nicole: a.a.0., S. 210

52 Vgl. Holzapfel Felix; Holzapfel Klaus: a.a.0., S. 18
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ist der so genannte Newsfeed“.?® Hier laufen seither alle Online-Aktivitaten der
Freunde eines Nutzers als Meldungen ein, wie beispielsweise die Aktualisierung
des Status, hochgeladene Inhalte, Beziehungsstatus, teilgenommene
Veranstaltungen, genutzte Applikationen, Bewertungen und Kommentare,
geteilte Inhalte, Links und auch News von Marken.** Facebook hat Mitte 2007
eine der bedeutendsten Innovationen auf dem Markt der webbasierten Sozialen

Netzwerke hervorgebracht.*®

Die "Facebook Platform" ermdéglicht externen Programmierern die Entwicklung
und Integration eigener Anwendungen in das Angebot von Facebook. Seitdem
wuchs das Angebot an Applikationen (,Apps*) stdndig. Heute haben Nutzer die
Auswabhl aus tausenden kostenlosen Anwendungen wie z.B. Spiele,
Fotoverwaltungsapps, Programme zum Abgleichen von Lese- Film- und
Musikvorlieben und weiteren mehr oder weniger sinnvolle Anwendungen.s®
Facebook ist mit diesen Zusatzfunktionen weit tber die lblichen Mdglichkeiten
einer Social-Netzwerk-Plattform hinausgegangen. In diesem Punkt wird der
Unterschied zum deutschen Replikat StudiVZ beispielsweise besonders
deutlich.

Diese ,Fllle an Komplementérleistungen® hatte die ,Attraktivitit der Seite
massiv gesteigert” und ,das Unternehmen damit zu einem der weltweit
erfolgreichsten Anbieter im Bereich der webbasierten Sozialen Netzwerke im
Jahr 2007 gemacht“.®” Die Mdglichkeit der Applikationen ist besonders fur
Unternehmen interessant. Seit Facebooks API teilweise zur Verfligung gestellt
wurde, kann jede Marke eine Applikation flir Facebook programmieren,
anschlieBend auf der eigenen Brand-Fanpage online stellen und mithilfe der

Nutzungsdaten das Verhalten ihrer User nachvollziehen.%®

53 Vgl. ebenda, S. 45
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Facebook sprengte daraufhin alle Nutzungsrekorde. Ende 2007 waren bereits

50 Millionen Nutzer bei Facebook registriert. Ab Januar 2008 wurde Facebook

globaler: Die Plattform wurde in andere Sprachen tbersetzt und tberschritt am
26.08.2008 die 100-Millionen-Nutzer-Grenze.>

Im April 2010 wurde die bislang gréBte Neuerung eingeflihrt: Facebook
verkiindete auf der Entwicklerkonferenz F8 die Offnung seiner digitalen
Grenzen uber den ,Open Graph®. Facebook befdnde sich damit auf dem besten
Weg, ,zum Google des gerade angelaufenen Jahrzehnts zu werden®, wurde
daraufhin verktindet.®® Das Open Graph-Protokoll macht es Betreibern jeglicher
Webseiten méglich, diese in Facebooks Social Graph zu integrieren. Derzeit ist
die Funktion vorgesehen flir Webseiten, die ,Dinge der realen Welt
reprasentieren, Dinge wie Filme, Sportmannschaften, Persénlichkeiten,
Restaurants, Websites, Blogs, etc.“.¢" Mit dem Open Graph wurde der neue
,Like-Button“ (vormals nannte er sich ,Fan-Button®) zur wichtigsten Funktion. Er
kann auf den externen Websites eingebunden werden und korrespondiert mit
dem Facebook-Profil des Nutzers, sofern dieser auf seinem Profil eingeloggt ist
Facebook noch nicht im selben Browser gedffnet, wird zum Login gebeten.
Eingeloggte Besucher sehen beim Besuch der Website auBerdem sofort,
welche ihrer Freunde den aktuellen Beitrag bereits ,geliked haben.®? ,Dies
ermdglicht ein noch starkeres Zusammenspiel zwischen Aktionen der Nutzer
auf externen Webseiten und ihrem Profil als auch ihrem persénlichen Netzwerk
auf Facebook®.®® Nutzer bekommen eine ,niederschwellige Méglichkeit”
Interesse zu zeigen und sich an die Seite zu binden.® Uber den Open Graph
wird auBerdem die Nutzung von Facebook als Suchmaschine mdéglich — der
arithmetischen Google-Suche wird Facebook von nun an immer stérker seine

Netzsuche auf Grundlage des Social Graphs entgegen stellen.
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Mit ,Facebook Places” flihrt Facebook derzeit auBerdem einen Ortungsdienst
ein. Facebook-Nutzer k6nnen per Smartphone mit integrierter
Ortsbestimmungsfunktion ihren aktuellen Standort angeben. Man checkt damit

in Orte wie Cafés, Restaurants oder Geschéften ein.

3.2. Nutzung

Die Nutzung von Facebook ist teilweise extensiv: 50 Prozent der Mitglieder
loggen sich taglich ein, die durchschnittliche Nutzungsdauer betragt 55 Minuten
taglich. Jedes Mitglied verfligt tiber durchschnittlich 130 Freunde, gehért
durchschnittlich 13 Gruppen an und hat neun Mal den ,Like-Button“ angeklickt.
Die Plattform ist heute bereits in 70 Sprachen verfligbar. 70 Prozent der
Mitglieder befinden sich mittlerweile auBerhalb der USA. Drei Milliarden Fotos
werden jeden Monat hochgeladen, ftinf Milliarden Inhalte (Links, Neuigkeiten,
Blogposts, Kommentare, Fotoalben etc.) werden jede Woche geteilt.®®* Am 21.
Juli 2010 verklindete Mark Zuckerberg den 500-millionsten Nutzer auf seiner
Seite und erklarte auBerdem, dass er langfristig eine Mitgliederzahl von tiber
einer Milliarde erwarte.®® Bereits heute zéhlt die Facebook-Gemeinde so viele
Menschen wie die Europdéische Union. In Deutschland waren im Juni 2010 etwa
9,8 Millionen Nutzer registriert.®” Die horende Zahl an vernetzten Mitgliedern auf
Facebook bietet flir Unternehmen ein verheiBungsvolles Potenzial flir das
Erreichen von Konsumenten auf der ganzen Welt. Im Folgenden werden nun
die Facebook-Fanpages beschrieben. Insbesondere auf diesen Seiten werden
Unternehmen eingeladen, jenes schier unerschépfliche Potenzial in vollen

Zlgen zu nutzen.

3.8. Facebook-Pages

,For many marketers, their Facebook fan bases have become their largest web
presence, outstripping brand sites or e-mail programs either because a brand's

traditional web-based "owned media" is atrophying or because more consumers

65 Vgl. Holzapfel Felix; Holzapfel Klaus: a.a.0., S. 23
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http://www.techcrunch.com/2010/07/21/facebook-500-million/

67 Facebookbiz.de: Facebook Nutzerzahlen, Stand 15.12.2011,
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are migrating to social media.“®

Mit Gber 500 Millionen potenziellen Kunden ist Facebook attraktiver Ort ftir
Marketingaktivitdten aller Art. Markenprésenzen sind daher bereits fester
Bestandteil der Plattform. Etwa 1.5 Millionen Unternehmen flihren dort eine
eigene Fanpage und rund 20 Millionen Mitglieder werden téglich Fan einer
Seite.®® Am erfolgreichsten nach Facebook selbst mit etwa 18 Millionen Fans
sind die Marken Starbucks (13.3 Mio.), Coca-Cola (11.4 Mio), Oreo (9.3 Mio),
Skittles (9.1 Mio.) sowie Red Bull (8.1 Mio.) und Victoria’s Secret (6.8 Mio.).”

Facebook-Fanpages sind das Pendant zu Nutzerprofilen. Unternehmen,
Organisationen oder 6ffentliche Personen wie Politiker und Ktinstler haben hier
die Mdglichkeit, eine Prasenz auf Facebook aufzubauen. Im Folgenden werden
ausschlieBlich Seiten von Unternehmen betrachtet.

Hervorzuheben ist, dass die Verkntipfungen von Nutzerprofilen mit
Unternehmensseiten nicht wie unter Usern ,Freundschaften“ genannt werden.
Bis Mitte April 2010 hieBen die verkntpften Nutzer ,Fans®, weil zur Herstellung
der Verknupfung ,become a fan“ bzw. ,ein Fan werden® angeklickt wiurde.
Zeitgleich mit der Einfliihrung des Open Graphs wurde diese Bezeichnung durch
Jike® bzw. ,Geféllt mir ersetzt. Wohl weil der Begriff ,Fan“ zum einen eine recht
starke affektive Verbundenheit mit einer Sache und dadurch eine gewisse
Hemmschwelle darstellt. Zum anderen ist der ,Like-Button“ durch das Open
Graph System auch auf fremden Webseiten integrierbar und kann hier fur alle
moglichen Inhalte, wie etwa Zeitschriftenartikel, Videos, Links verwendet
werden, denen gegentiber man sich auf Grund ihrer Vergénglichkeit oder
anderen Eigenschaften nicht gut als ,Fan® positionieren kann. Die Benennung
der verkntpften Nutzer féllt seitdem schwerer: ,Seit Facebook die Fans
abgeschafft hat, gibt es daftir nicht einmal ein deutsches Hauptwort®, bemerkt
Béck.” Wie von Béck vorgeschlagen, wird im Folgenden die Bezeichnung Fan
fortgeftihrt bzw. dort, wo nétig, durch die etwas umsténdliche Formulierung

68 Neff Jack: What happens when Facebook trumps your brand site?, Stand 15.12.2011,
http://www.adage.com/digital/article ?article_id=145502
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,Liker” ersetzt. Fur das Anklicken des Like-Buttons wird zur Vereinfachung als

Pendant das Kunstverb ,liken“ verwendet.

3.3.1. Gruppen und Community-Pages

Facebook-Fanpages (offiziell nur ,Facebook-Pages*) sind zunéchst von
,<aruppen“ abzugrenzen. Diese sind ,eine Art Urgestein in Social Netzwerks“2
und dienen als Treffpunkt fur Interessengemeinschaften. Jeder Nutzer kann auf
Facebook eine Gruppe griinden. Die Gruppen sind Orte der Diskussion, die
Gruppennamen selbst werden jedoch auch oft zu Statements auf dem eigenen
Profil, mit dem Beitritt zu einer Gruppe drtickt man Sympathien fuir das jeweilige
Thema, bzw. einen Standpunkt aus. Regelmé&Big nutzen Facebook-Mitglieder
die Gruppenfunktion auch zur AuBerung ihres Protests gegen das Verhalten
von Facebook — wie geschehen im November 2007 bei der Einflihrung eines
nicht deaktivierbaren Tracking-Systems mit der Gruppe “Petition: Facebook,
Stop Invading My Privacy!“.”® Auch Unternehmen nutzten zundchst Gruppen um
sich zu préasentieren. Seit der Einflihrung der Facebook-Pages tun sie dies nur
in den seltensten Féllen, da die Facebook-Pages reichhaltigere Mdéglichkeiten

bieten.

Die wichtigsten Vorteile von Fanpages fur Unternehmen sind der Zugang zu
Facebook-Statistiken, die Méglichkeit der Integration von Applikationen,
Targeting von Statusmeldungen sowie eine eigene Vanity-URL

(www.facebook.com/unternehmen).”* Grundsétzlich kénnten auch normale

Nutzerprofile von Marken besetzt werden. Aufgrund der wenigen Funktionen
und vor allem einer Beschréankung der ,Freunde® auf 5.000 ist diese Mdglichkeit

flr Unternehmen jedoch unattraktiv.”

Am ersten April 2010 flihrte Facebook eine weitere Neuerung, die ,Community-
Page” ein. Der Grund hierflir war laut Facebookmarketing.de, dass viele
Fanpages nicht von kommerziellen Anbietern, sondern von einfachen Nutzern

fur Gruppenzwecke erstellt werden — eben wegen der zusétzlichen
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Mdglichkeiten. Wer mit seiner Fanpage jedoch die Marke von 10.000 Fans
erreicht, wird von Facebook auf Authentizitat des Markeneigentliimers hin
dberpruft. Die neuen Gemeinschaftsseiten beugen dem vor und sollen fuir alle
Themen offen sein, auch abwegiger Art wie zum Beispiel einer Brezel als
ironischem Symbol der Gegenbewegung zur Gruppe Tokio Hotel’®, aber auch
wiederum flir Marken. Das Ziel war es, die offiziellen Seiten in den Handen der
markenfliihrenden Unternehmen zu halten: ,Over time, Community Pages would
reduce the number of errant brand-related pages set up by individuals“ und
Unternehmen so gréBere Kontrolle tiber ihre Marken zu geben. Es wird jedoch
kritisiert, dass genau das Gegenteil eingetroffen sei: Unternehmen haben jetzt
weniger Macht tber ihre Marken. ,In the past Facebook would hand over
control of fan pages to companies; now they've launched a new type of page
that's designed specifically so that brands can't control them®.”” Hinzu kommt,
dass offizielle Marken-Fanpages und Community-Pages fast exakt dieselben
Funktionen bieten und vom Nutzer daher nur sehr schwer zu unterscheiden
sind.”® Die Folge: Community-Pages ,kénnen die eigentliche Facebook Seite,
welche bereits besteht, konkurrenzieren (Suche, Fangewinnung, etc.)“.” Der
wichtigste Unterschied zur Gruppe ist, dass die Administration der Community-
Pages ab einer bestimmten Gr68e an die Facebook-Community ,libergeben®
wird, und der Griinder seine Administratorrechte verliert. ,In other words,
Community Pages become a whole lot like a wiki once they reach a certain
threshold“.® Dies bedeutet auch, dass Nutzer nicht mit Newsfeed-Eintragen von
Community-Pages beléstigt werden. Oft wissen Nutzer gar nicht, dass sie eine
Verbindung zu einer solchen Seite hergestellt haben. Denn interessanterweise
existieren neben den von Nutzern erstellten Seiten Community-Pages, die von
Facebook automatisch erstellt wurden, und zwar auf Grundlage von Vorlieben,

Hobbys, Blichern, Wohnorten, Arbeitgebern, Schulen, etc., also allen
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Informationen, die Nutzer in ihren Profilen angegeben haben. So erstellte
Facebook bei Einflihrung des Open Graphs Mitte April automatisch etwa 6,5
Millionen Community-Pages.Diese Seiten beziehen ihre Basisinformationen wie
auch ihr Foto selbststdndig von Wikipedia. Die Pinnwand dieser Seiten wird
automatisch durch Statusupdates oder Pinnwand-Posts von Nutzern anderswo
geflttert, in denen das Schlisselwort — der Community-Page-Name —
vorkommt.8' Dies ist Teil der bereits angesprochenen Strategie Facebooks, sich

selbst als Suchmaschine (und Content-Aggregator) zu etablieren.

3.3.2. Aufbau der Fanpages

Eine Facebook-Seite ist die offizielle MAglichkeit eines ,Unternehmensauftritts"
innerhalb der Umgebung von Facebook. Die nachfolgend aufgeflihrten
Funktionen sind gréBtenteils vom Unternehmen deaktivierbar bzw.
modifizierbar, also individuell anpassbar. Die Facebook-Page ist grundsétzlich
ahnlich aufgebaut wie ein Nutzerprofil: mit einem Bild in der linken oberen Ecke
sowie einer linksblindigen Funktionsflache, auf der wie bei Profilen die
Statusleiste sowie die Pinnwand untergebracht sind. Bei Fanpages existieren
dartiber hinaus verschiedene vom Unternehmen beliebig zuschaltbare Reiter.
Bei Aufruf der Seite erscheint in der Regel zuerst die Pinnwand, auch dies kann
jedoch vom Unternehmen festgelegt werden. Fuir Noch-nicht-Fans wird eine
besondere Startseite eingespielt. Hier kbnnen Fans Posts hinterlassen oder
sich die Posts anderer Fans sowie des Unternehmens ansehen, gesammelt
oder gefiltert nach Fan- oder Betreiber-Ursprung. Ein weiterer standardméBig
aktivierter Reiter heiB3t ,Fotos®. Bilder und ganze Alben k6nnen vom
Unternehmen eingestellt werden, ob dem Fan dies ebenfalls méglich ist und ob
er die Unternehmensbilder kommentieren darf, kann das Unternehmen
wiederum selbst entscheiden. Unter dem Reiter ,Diskussionen® kénnen
Unternehmen und Fans wie in einem Forum Themen erstellen und sich dartiber
austauschen. ,In der Praxis ist dieser Reiter (...) allerdings oftmals tberfllissig
(...). Denn ein GroBteil der Diskussion findet flir gewéhnlich auf der Pinnwand
statt“.22 Ferner k6nnen folgende Reiter hinzugefligt werden zu einer

Linksammlung: zu Notizen (das Unternehmen kann hier einen langeren Text

81 Vgl. Smith Mari: Facebook Community Pages: What your business needs to know, Stand 15.12.2011,
http://www.socialmediaexaminer.com/facebook-community-pages-what-your-business-needs-to-know/
82 Holzapfel Felix; Holzapfel Klaus: a.a.O., S. 80
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hinterlegen), zu Videos sowie zu Veranstaltungen. Nutzer kénnen sich per Klick
anmelden, die Information wird somit auf den Newsfeeds der Freunde publik.
Auch hier kénnen die Seitenbetreiber Fans zum Einstellen eigener Videos und

zum Kommentieren nach Belieben berechtigen.

Neben diesen Standardmdglichkeiten bietet Facebook Unternehmen eine
interessante Mdglichkeit zur Individualisierung ihres Profils. Facebook hat eine
auf HTML basierte Programmiersprache namens Facebook Markup Language
(FBML) entwickelt, die es Unternehmen ermdglicht in abgesteckten Bereichen
der Seite das Facebook-Layout zu umgehen und eigene Design-Elemente
einzubauen. Besonders attraktiv ist dies ftir die Gestaltung einer ,Landing
Page*, die Noch-nicht-Fans eine ,optisch ansprechende Ubersicht“ gewahrt.®
Eine weitere Mdglichkeit, die eigene Seite unverwechselbar zu machen, bieten
die als Reiter neben den anderen Elementen integrierbaren Applikationen. Uber
Facebook-Javascript (FBJS) kénnen die Applikation programmiert und dann

sogar Inhalte von externen Webseiten eingebunden werden.

Wie oben bereits angesprochen sind Facebook Seiten seit Einflihrung des
Open Graph-Modells nicht mehr auf Facebook beschrénkt, sondern tber die
.Facebook Like Box* auch von externen Seiten, wie etwa der eigenen
Homepage, ansteuerbar. Durch Anklicken des Like-Buttons kénnen Nutzer so
zu Fans werden, ohne die Fanpage auf Facebook besucht zu haben.® Ohne
jegliche Interaktion, also den Besuch der Fanpage, hat die Mitgliedschaft als
Fan drei Effekte: Ein Markensymbol auf dem Profil, eine einmalige
Benachrichtigung im Newsfeed der Freunde lber den erlangten Fanstatus
sowie die von der Marke geposteten Inhalte im eigenen Newsfeed bzw. die von
Freunden, welche ebenfalls Fan sind, geposteten Inhalte. Die Nachrichten
erscheinen dort in der selben Form wie Neuigkeiten aus dem
Freundschaftsnetzwerk. Zusétzlich erreichen den Nutzer, hat er sich einmal an
einem Kommentarwechsel beteiligt, auch alle weiteren Kommentare zu einem

Thema per Nachricht.

83 Vgl. ebenda, S. 81
84 Vgl. ebenda, S. 113
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Zu beachten ist allerdings, dass es im Newsfeed zwei Betrachtungsebenen gibt.
Die Standardansicht bildet ,,Hauptmeldungen® ab, daneben Idsst sich ein
Button mit dem Titel ,Neueste Meldungen® anklicken. Die Meldungen werden
nach Relevanz sortiert, wobei man hinsichtlich der von Facebook
angewendeten Kriterien und Algorythmen ,nur mutmaBen kann“.® Die
Newsfeed-Meldungen erreichen nicht zwangsléaufig die gesamte Nutzerschaft,
es besteht stattdessen fuir die Betreiber seit einiger Zeit die Mdglichkeit, IP-
Adressen basierte Filter zu nutzen und die Meldungen so nur fiir Nutzer in
bestimmten Landern oder Regionen einsehbar zu machen. Bislang machen

hiervon anscheinend nur wenige Marken Gebrauch.

Aber auch wenn Unternehmensmeldungen auf der Hauptbetrachtungsebene
erscheinen, kann der Fan sich den Marketingbotschaften entziehen, ohne den
Fanstatus aufgeben zu mussen. Hierflir steht ihm die auch auf seine Freunde
anwendbare Funktion ,Verbergen“ zur Verfligung. Umgekehrt kann der Nutzer
in einer etwas versteckten Einstellung zum Newsfeed Freunde oder Marken
angeben, von denen ,mehr* Nachrichten erwtinscht sind. Ftir
Holzapfel/Holzapfel sind die Newsfeed-Eintrdge vergleichbar mit einem

Newsletter, den sich Konsumenten friiher per Email haben zuschicken lassen.8

Unternehmen kénnen — im Allgemeinen bei Social Media Marketing zu
beobachten — die 6konomischen Vorteile einer Fanpage auf Facebook bislang
nur schwer einschétzen. Wie bei den meisten Marketingaktivitdten sind die
umittelbaren Wirkungen auch hier nicht gut nachvollziehbar, dennoch sind aus
Unternehmersicht Quantifizierungsmodelle stets willkommen. Einige Ansétze
zur Ermittlung des Return on Investment der Fanpages sind bereits vorhanden.
Die Social Media-Agentur Vitrue ermittelte einen durchschnittlichen Wert von
3,60 USDollar pro Fan fuir Fanpages, die mindestens eine Million Mitglieder
aufweisen.®” Flr die Fans der 20 gr6Bten Fanpages auf Facebook errechnete
Synapse den Mehrwert eines Fans gegentiber einem Nicht-Fan (jeweils auf
Facebook). Dieser belduft sich demnach auf 136,38 US-Dollar im Jahr.

85 Ebenda, S. 53
86 Vgl. ebenda, S. 48
87 Vgl. Morrissey Brian: Value of a Fan on Social Media, Stand 15.12.2011,

http://www.adweek.com/news/technology/value-fan-social-media-360-102063
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Durchschnittlich gibt ein Fan einer Marke jéhrlich 71,84 US-Dollar mehr fir
diese aus als ein Nicht-Fan.® Positive Effekte wie etwa ein besseres bzw.

geschérftes Markenimage sind hier ebenfalls in Betracht zu ziehen.

Es stellt sich die Frage, fuir welche Marken eine Prédsenz auf Facebook
tberhaupt Sinn macht, denn grundsatzlich kann jedes Unternehmen eine
Facebook-Page erstellen. Anbieterengagement alleine ist bei dieser Form des
Marketings jedoch nicht ausreichend — eine solide Fanbasis ist
Grundvoraussetzung fuir den Erfolg, die Nutzerseite muss daher, dem Pull-
Marketing-Gedanken folgend, zundchst Kenntnis von der Existenz der Seite
erlangen und sich anschlieBend noch dazu entscheiden, die Marke zu ,liken®.
Dass beide Voraussetzungen erflillt werden, héngt wohl in erster Linie von der
Attraktivitdt der Marke fuir den Konsumenten ab. Die empfundene Attraktivitat
kann dabei vielféltigen Ursprung haben, etwa auf die Uberzeugheit vom
Erfahrenen bzw. auf von in Werbung beschworenen Produktnutzen griinden.
Sie kann auch im wiederum durch Marketingaktivitdten aufgebauten, positiven
bspw. prestigetrdchtigen Markenimage bestehen oder aber durch die Einnahme
einer Schltsselposition im aktuellen gesellschaftlich-kulturellen Geflige
hervorgerufen worden sein, die der Marke in bestimmten Konsumentengruppen
Kultstatus verleiht. Es ist davon auszugehen, dass einige Produktgruppen als
weniger attraktiv empfunden werden als andere. Auf Grundlage der
erfolgreichsten Marken auf Facebook l&asst sich zunéchst sagen, dass
insbesondere Nahrungsmittel, hier in erster Linie StiBwaren, tiberraschend

groBen Anklang finden.

Bei den in Folgenden beispielhaft untersuchten Marken wird die Attraktivitat
bereits mit der hohen Zahl Fans bestétigt. Fur die Betrachtung von Facebook-
Pages ist es wichtig, etwas lber die grundséatzlichen Beweggriinde des

Unternehmen fur den Aufbau derartiger Markenprédsenzen zu erfahren.

88 Vgl. Hedemann Falk: Social Media Facts: Ein Facebook-Fan ist 136,38 US-Dollar wert?, Stand 15.12.2011,
http:/A3n.de/news/social-media-facts-facebook-fan-13638-us-dollar-wert-273893/
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4.Facebook Seiten

Hauptziel dieses Kapitels ist es, einen Uberblick zu den Social Media Aktivitaten
der gr6Bten deutschen Reiseveranstalter und Spezialreiseveranstalter zu
geben. Zudem liefert die Untersuchung Erkenntnisse zur Effizienz der Aktivaten

dieser Unternehmen auf Facebook.

4.1. Auswahl der Reiseveranstalter

Im Zentrum der Untersuchung steht die Social Media Plattform Facebook. Wie
bereits erldutet, stellt Facebook das beliebteste und nutzerstéarkste Netzwerk
dar. Auf dem Prufstand stehen die umsatzstérksten Reiseveranstalter
Deutschlands und zwei Spezialreiseveranstalter. Diese sind: TUI Deutschland
GmbH (TUI), REWE Touristik GmbH (REWE), Thomas Cook AG (TOC),
Alpinschule Innsbruck GmbH (ASI), Hauser Exkursionen International GmbH
(HAUSER).

4.2. Vorgehensweise und Limitationen der Untersuchung

Die drei umsatzstarksten deutschen Reiseveranstalter werden auf ihre Social
Media Aktivitaten hin untersucht. Zuerst werden die Unternehmensauftritte auf
Facebook sondiert und nur die Seiten betrachtet, die unter dem Namen einer
Marke laufen sowie von dem jeweiligen Unternehmen selbst betrieben werden.
Zur TUI gehdren, neben dem Reiseveranstalter TUI, die deutschen
Veranstaltermarken 1-2-Fly, Discount Travel, Reiseleicht, Airtours, TUI Wolters
sowie Beteiligungen an Berge & Meer, Gebeco, Dr. Tigges, OFT Reisen,
Wolters Reisen und L'Tur.?® In den Féllen, in denen flir die Veranstalter der TUI
mehrere Seiten auf Facebook gleichzeitig existieren, werden die, der 100-
Prozent-Beteiligungen zusammen betrachtet und die Messwerte aggregiert. Die
ubrigen Beteiligungen werden im Rahmen dieser Arbeit vernachléssigt. Diese

Vorgehensweise gilt fur alle betrachteten Unternehmen.

89 Vgl. TUI Deutschland GmbH: Das Unternehmen, Stand 15.12.2011,

http://www.tui-deutschland.de/td/de/unternehmen/unternehmen_im_ueberblick/Tochtergesellschaften



— 25—

So umfasst TOC die Veranstaltermarken Neckermann Reisen, Thomas Cook,
Bucher Last Minute, Air Marin und C")ger Tours.®*® REWE vereint unter inrem
Dach ITS Reisen, Jahn Reisen, Tjaereborg, Dertour, Meier's Weltreisen und
ADAC Reisen.*

Um einen Uberblick tiber die Social Media Aktivitdten und einen ersten Eindruck
von deren Effizienz zu erhalten, werden zundchst die messbaren Variabeln
erhoben. Hierbei wird zwischen Aktivitats- und Resonanzvariabel
unterschieden. Die Aktivitdtsvariabel reprasentiert die Geschéftigkeit der
Unternehmen auf Facebook. Dieser wird die Resonanzvariabel gegentber
gestellt, die die Reaktion der Internetnutzer auf die Social Media Aktivitéat
abbilden. Als Aktivitatsvariabel werden die Beitrdge auf Facebook, als
Resonanzvariabel die Anzahl der Fans herangezogen.®?

Da die Auszéhlung der Beitrdge auf Facebook manuell erfolgen muss, wird die
Beobachtung der Aktivitét zeitlich auf zwei Monate eingegrenzt. Uber die Anzahl
der registrierten Fans auf Facebook kann festgestellt werden, inwieweit das
Firmenprofil und die Unternehmensbeitrdge Anklang bei den Usern finden.
Diese Zahl dient weiters als Variabel zur Messung der Resonanz. Die Variabel
wird von Facebook 6ffentlich bereitgestellt und kann somit einfach erfasst

werden.

Ein Problem bei der Resonanzerfassung besteht darin, dass auf Facebook nur
die aktivie Resonanz gemessern werden kann. Nicht erfasst werden kénnen

passive Leser von Beitrdgen, also diejenigen, die zwar die Beitrdge lesen, aber
keine Fans sind.® Die Resonanzerfassung ist damit nur eingeschrankt mdéglich.

90 Vgl. Thomas Cook AG: Die Reiseveranstalter der Thomas Cook AG, Stand 15.12.2011,
http://www.thomascook.info/tck/bas_main_brd_und_oesterreich.jsp

91 Vgl. Rewe Touristik GmbH: Geschéftsfelder, Stand 15.12.2011,
http://www.rewe-touristik.com/offen/unternehmen/geschaeftsfelder/index.php

92 Vgl. Nikolai Alexander; Vinke Daniel: Wie nutzen Deutschlands gré8te Marken Social Media, Stand 15.12.2011,
http://www.construktiv.de/newsroom/wp-content/uploads/2009/12/social-media-studie_langversion091207.pdf,
S. 12ff

93 Vgl. Walmsley Andrew: Return path's far from clear in: Marketing Magazin 2010, 8, S. 11
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4.3. Ergebnis

Abb. 3: Vergleich Aktivitdt und Resonanz auf Facebook
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Von den flinf betrachteten Veranstaltern nutzen alle Facebook aktiv und
besitzen dort eine eigene Unternehmensseite. Die Prdsenz alleine sagt aber
nichts dartiber aus, wie aktiv eine Marke den jeweiligen Dienst tatséchlich nutzt.
Eine starke Nutzung muss wiederum nicht zwangsléufig eine hohe Resonanz
erzeugen. Mehr Aufschluss dartber liefert die Erhebung der bereits erwdhnten
Aktivitats- und Resonanzvariabel. Insbesondere vermittelt das Verhéltnis von
Aktivitdt zu Resonanz einen ersten Eindruck von der Effizienz der Social Media
Aktivitaten.

Im Beobachtungszeitraum von November bis Dezember 2011 wurden von den
Veranstaltern durchschnittlich 34 Beitrdge auf Facebook verdffentlicht.
Spitzenreiter ist hier die TOC mit 57 Beitrdgen, gefolgt von REWE mit 45. Damit
leisten Beide circa viermal so viele Beitrdge wie die Spezialreiseveranstalter
ASI und HAUSER mit lediglich 17 und 12 Beitragen.

94 Eigene Darstellung
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Die Anzahl der Fans schwankt zwischen 366 und 8.236. Der Mittelwert des
Resonanzindikators liegt bei 3.718. Dieser Wert wird jedoch stark durch die
Fanbasis der beiden Spezialreiseveranstalter verzerrt: werden diese in der
Berechnung auBBen vor gelassen, ergibt sich ein Mittelwert von 5.915 Fans pro
Marke. Das Verhéltnis von Aktivitdt und Resonanz betragt im Durchschnitt 88
Fans pro Beitrag. Die Top-Position auf der Effizienzskala belegt TUI mit 183
Fans pro Beitrag. An letzter Stelle ASI mit 28 Fans pro Beitrag.

Abbildung 3 zeigt deutlich, dass sowohl das Aktivitdtsniveau, als auch die
Starke der Resonanz zwischen den verschiedenen Unternehmen ungleich
verteilt ist. TUI und REWE sind sehr aktiv — sie machen zusammen 60 Prozent
der Gesamtaktivitit aus. Beide Unternehmen sind mit 22 und 26 Prozent in
etwa gleich aktiv und leisten hiermit im Vergleich zu den anderen Unternehmen
ein Vielfaches an Beitrdgen. Allerdings finden sich nicht beide Aktivitats-
Spitzenreiter an den obersten Platzen der Resonanz wieder. TOC kann mit 33
Prozent der Aktivitdt den mit Abstand gréBten Anteil von 44 Prozent an der
Gesamtresonanz auf sich vereinen, wohingegen die Spezialreiseveranstalter in

Summe nur circa 5 Prozent der Resonanz erzielten.%

Tab. 1: Effizienzquoten der Reiseveranstalter®

TUI TOC REWE ASI HAUSER

1,68 1,32 0,48 0,26 0,28

Die Effizienzquote zeigt, dass z.B. TUI mit einem Prozent Aktivitat 1,68 Prozent
Resonanz erzielt, wohingegen ASI mit einem Prozent der Aktivitidt gerade
einmal 0,26 Prozent Resonanz erlangt. Daraus ldsst sich schlieBen, dass die
Rechnung ,viel hilft viel“, wie der Fall TOC zeigt, nicht immer aufgeht. Die
Betrachtung der Abbildung 3 Iasst jedoch vermuten, dass ein Zusammenhang
zwischen Aktivitdt und Resonanz besteht. Dieser Zusammenhang wird mit Hilfe
des Rangkorrelationskoeffizienten von Spearman untersucht. Der
Rangkorrelationseffizient misst die Stéarke des monotonen Zusammenhangs
zweier mindestens ordinal skalierter Variablen. Die Vorteile dieses
Testverfahrens bestehen darin, dass es keiner Annahmen uber die Beziehung

95 Berechnungen siehe Anhang 2

96 Berechnungen siehe Anhang 2, Tabelle: eigene Darstellung
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der zu untersuchenden Variablen bedarf und es robust gegenuber Ausreiflern
ist.%” Das Ergebnis der Analyse zeigt eine hohe Korrelation (r = 0,9) zwischen

Aktivitdt und Resonanz, die auf dem 0,05 Niveau signifikant ist.%

5. Erfolgsmessung in Social Media

Verfolgte Kapitel 4 das Ziel, einen ersten Uberblick tiber die Social Media
Aktivitdten der deutschen Reiseveranstalter und deren Effizienz zu liefern, so
wird nun die konkrete Erfolgsmessung der einzelnen Konzepte fokussiert. Im
folgenden Kapitel rtickt die Effektivitat in den Mittelpunkt der Untersuchung.
Zudem werden Wirkung und Resonanz der User einer genaueren Betrachtung
unterzogen. Um die Frage nach dem Erfolg einer Social Media Strategie
beantworten zu kénnen, miissen zunéchst die angestrebten Ziele bestimmt und

definiert werden.

Abb. 4: Kreislauf der Social Media Erfolgsmessung®
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97 Vgl. Eckstein Peter: Statistik ftir Wirtschaftswissenschaftler — Eine realdatenbasierte Einfiihrung mit SPSS,
Wiesbaden 2010, S. 295f

98 Vgl. Anhang 3

99 Der falsche Hase: Ablaufmodell — Social Media, Stand 15.12.2011,

http://www.derfalschehase.at/neuerHase/wp-content/uploads/2011/05/Aublaufmodell-social-media.jpg
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Ein Ziel ist ein angestrebter Zustand in der Zukunft. Ohne klare Zielformulierung
kann nicht tiberprift werden, inwieweit diser Zustand erreicht wird.'®
Ausgangspunkt bei der Social Media Erfolgsmessung stellt somit die
Zieldefinition dar, gefolgt von den Schritten Messen, Vergleichen und Anpassen.
Dieser Kreislauf der Erfolgsmessung von Social Media ist in Abbildung 4
dargestellt und wird im Folgenden néher erlautert.

5.1. Zieldefinition

Unternehmen stellen in erster Linie Wirtschaftsbetriebe dar und verfolgen in
dieser Eigenschaft vorrangig 6konomische Ziele.”' Jedoch stellt insbesondere
im Tourismus die Erweiterung auf nicht-6konomische Ziele eine notwendige
Aufgabe dar.® Von besonderer Bedeutung ist in diesem Zusammenhang, wie
im Anhang erlétutert, die Kundenbindung, die zu diesen nicht-6konomischen

bzw. qualitativen Zielen gehort.

Aber auch qualitative Ziele wie die Kundenbindung sind mit wirtschaftlichen
Aspekten verbunden. So besagt etwa die Erfolgskette des
Dienstleistungsmarketing, dass Kunden bei anhaltender Zufriedenheit mit den
Unternehmensleistungen bereit sind, sich an das Unternehmen zu binden. Die
so erreichte Kundenbindug spiegelt sich im ékonomischen Erfolg wider, da der
Kundenwert mit anhaltender Dauer der Geschéftsbeziehung steigt. Kunden sind
im Verlauf der Geschéftsbeziehung beispielweise zunehmend bereit,
zusétzliche Umsétze mit dem Unternehmen zu tatigen. Zudem erhéht sich die
Preisbereitschaft, so dass in der Regel h6here Durchschnittspreise erzielt
werden kénnen.'® Im besten Fall wird das Unternehmen sogar

weiterempfohlen.

Daneben ist es erheblich kostenglinstiger, bestehende Kunden zu binden, da

die Marketingkosten, die Touristikunternehmen ftir die Neukundenakquisition

100Vgl. Grossklaus Reiner: Die 140 besten Checklisten zur Marketingplanung, Landsberg am Lech, S. 89

101 Vgl. Schierenbeck Henner: Grundzlige der Betriebswirtschaftslehre, Mlinchen 2003, S. 62

102Vgl. Freyer Walter: Tourismus-Marketing — Marktorientiertes Management im Mikro- und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft, Mlinchen 2007, S. 351

103Vgl. Meffert Heribert; Bruhn Manfred: Dienstleistungsmarketing — Grundlagen, Konzepte, Methoden, Wiesbaden
2006, S. 78
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aufbringen mussen, ,einen erheblichten Teil, wenn nicht sogar den ganzen
Deckungsbeitrag aufzehren.“'%* Neben dem Aspekt, dass Kundenbindung im
Tourismus allgemein eine wichtige Rolle spielt, spricht ein weiteres Argument
fur diese Zielvorgabe: In der vorliegenden Arbeit werden keine neu in den Markt
eintretenden Unternhemen untersucht, sodass die Kundenakquisition nicht als
vorrangiges Ziel gesehen werden kann. Gegenstand der Untersuchung sind die
drei gréBten Reiseveranstalter Deutschlands und zwei Spezialreiseveranstalter,
die allesamt seit vielen Jahren existieren. Aufgrund dessen kann davon
ausgegangen werden, dass bereits ein hinreichend groBer Kundenstamm

existiert.

Kundenbindung stellt einen nicht direkt greifbare, intangible GréBe dar. Um
dieses Ziel in Social Media operationalisierbar und damit messbar zu machen,
muss das Oberziel der Kundenbindung erst in Unterziele heruntergebrochen
werden.'% Das Hauptziel der Kundenbindung kann in zwei Aspekte

untergliedert werden: Brand Awareness und Brand Engagement.

Der Aufbau bedeutender Kundenbeziehungen benétigt Zeit. Brand Awareness
stellt den ersten Schritt in Richtung dieser langfristigen und profitablen
Beziehungen dar.'® Brand Awareness bedeutet ibersetzt Markenbewusstsein,
sindiziert die Anwesenheit der Marke im Lebensraum und darf als Signal
interpretiert werden, dass der Konsument mit der Verarbeitung

markenbezogener Informationen begonnen hat.“1%”

Ein zweiter und zugleich einer der bedeutendsten Aspekte bei der Messung der
Kundenbindung tberhaupt, ist das Engagement der Konsumenten flr eine
Marke. Wichtiger als eine hohe Anzahl an Fans ist eine aktive Zuh6hrerschaft,
die sich engagiert. Dabei findet das Engagement bei einer relativ kleinen
Zielgruppe statt, namlich bei ,denen, die der Marke schon sehr nahe stehen

104 Wiesner Knut: Strategisches Tourismusmarketing — Erfolgreiche Planung und Umsetzung von Reiseangeboten,
Berlin 2006, S. 120

105Vgl. Vollmer Theo: Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, Miinchen 2008, S. 106

106Vgl. Sterne Jim: Social media metrics — How to measure and optimize your marketing investment, Hoboken 2010,
S. 15

107Késter Lars: Markenstarkemessung unter besonderer Berticksichtigung von Konsumentenheterogenitat, Wiesbaden
2006, S. 151
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und mit ihr in Interaktion treten (wollen).“'® Engagement ist ein
Schlusselindikator fuir die Kundenzufriedenheit und Loyalitat — somit letzlich der
Kundenbindung, denn engagierte Kunden kommen zurtick, kaufen mehr und
erzdhlen anderen davon.'® Nach Sterne liegt Engagement vor ,when
somebody cares and interacts.“'"® Solis definiert Engagement als ,time spent
witht the brand (...) through direct interaction.“'"" Nach diesen Definitionen
spiegelt Engagement genau das wider, woftir Social Media steht: gegenseitiger
Austausch und Interaktion. Zum Ausdruck kommt die Interaktion durch

Konversationen in den Social Media, wie etwa Kommentar, Likes, etc.

5.2. Messen

Im Vergleich zum traditionellen Marketing, kann im Rahmen von Social Media
die Erfolgsmessung und -kontrolle viel genauer und effizienter erfolgen.? Im
traditionellen Marketing wird Markenbewusstsein ublicherweise mit Hilfe von
Trackingstudien oder Umfragen gemessen. In der Online-Welt stehen fu'r diese
Zwecke einfachere Mdglichkeiten zur Verfugung.''®

5.2.1. Brand Awareness

Indikatoren der Brand Awareness sind auf Facebook beispielsweise die Anzahl
der Fans einer Unternehmensseite ebenso wie die Anzahl der ,Geféllt mir®
unter den Unternehmensbeitrdgen. Die Anzahl der Fans zeigt, dass zu einem
bestimmten Zeitpunkt genug Interesse fur das Unternehmen bestand, um in der
Facebook- Suchleiste nach dem Unternehmen zu suchen und anschlieBend
den ,Geféllt mir“ Button zu drucken. Die Beitrdge der Unternehmen erscheinen
sowohl auf der Pinnwand der Fanpage als auch fortan direkt im Newsfeed des

Fans. Die Meldungen kénnen nun bewertet, kommentiert oder mit Freunden

108 Vater Patrick: Die Zukunft der Markensteuerung: Ipsos, Doubleklick oder Radian6, Stand 15.12.2011,
http://www.mincedmarketing.de/markenfuhrung/die-zukunft-der-markensteuerung-ipsos-doubleclick-oder-radian6-
teil2-webanalytics/

109 Vgl. Lake Chris: 10 ways to measure social media success, Stand 15.12.2011,
http://www.econsultancy.com/uk/blog/3407-10-ways-to-measure-social-media-success

110 Sterne Jim: a.a.0., S. 1056

111 Solis Brian: Engage! The complete guide for brands and businesses to build, cultivate, and measure success in the
new web, Hoboken 2010, S. 334
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geteilt werden. Die Bewertung der Meldung kann nur positiv erfolgen und zeigt
sich wieder durch Anklicken von ,Gefallt mir“ unterhalb eines Beitrages. Diese
Aktion ist ein Indikator dafu', dass die Beitrdge auch wirklich gelesen und als
positiv empfunden wurden. Sie verlangt keinen groBen Aufwand oder aktives
Engagement, sondern weist darauf hin, dass durch den Unternehmensbeitrag

die Marken wiederholt positiv ins Bewusstsein der Fans gerufen wurden.

Wie bereits erwéhnt, ist Brand Awareness ein Hinweis darauf, dass eine Marke
in der Wahrnehmung eines Konsumenten existiert. Die Messung des
Markenbewusstseins in den sozialen Medien geht einen Schritt weiter, denn sie
erfasst das positive Bewusstsein der Konsumenten uber ein Unternehmen.
Dieses ist soweit fortgeschritten, dass die User bereit sind, ihre Sympathien fur
ein Unternehmen 6ffentlich zu zeigen. Ein 6ffentliches Bekenntnis der User
kann als Zeichen gedeutet werden, dem Ziel der Kundenbindung ein Stu'ck

néher gekommen zu sein.

5.2.2. Brand Engagement

Tab. 2: Key Performance Indicators zur Erfassung der Kundenbindung'*

Brand Awareness Brand Engagement

- Fans - Kommentare
Facebook . ] ]

- Likes - Pinnwandeintrage

Eine Md&glichkeit zur Messung des Brand Engagements in den sozialen Medien
stellt die Erfassung der Kommunikation dar. Wie aktiv findet die Kommunikation
statt? Wie viele User beteiligen sich? Wie viele Kommentare werden gepostet?
Die Anzahl der Kommentare wird als ein Key Performance Indicator festgelegt,
der die Fahigkeit der Unternehmen représentiert, bei inren Kunden eine
Reaktion auszulésen. Kommentare sind Reaktionen der User auf einen Beitrag
des Unternehmens. Auf Facebook kénnen Kommentare zu geposteten Videos,
Fotos oder Textnachrichten sein. Zudem bietet Facebook die Mdglichkeit von
Pinnwandeintrégen. Deren Anzahl wird ebenfalls zur Erfassung des Brand

Engagements eingesetzt. Eine Ubersicht der Key Performance Indicators zur

114 Eigene Darstellung



—33-

Erfassung der Brand Awareness und des Brand Engagements bietet Tabelle 2.

Wie bereits in Kapitel 4 erldutert, wird die Anzahl der Fans flir jeden sichtbar
angezeigt. Die Kommentare und Pinnwandeintrége, die zur Messung der
Kundenbindung herangezogen werden, sind 6ffentlich zuganglich und kénnen
von jedem gelesen werden. Die quantitative Erfassung bedarf aber, zumindest
fur unternehmensexterne Betrachter, einer manuellen Auszdhlung. Aufgrund
dessen werden diese Indikatoren auf einen Beobachtungszeitraum von zwei
Monaten beschrénkt (November — Dezember 2011). Die Liste der vorgestellten
Indikatoren erhebt keinen Anspruch auf Vollsténdigkeit, sondern liefert einen

nutzlichen Startpunkt zur Messung der Kundenbindung durch Social Media.

Da diese allesamt éffentlich zugénglich sind, kénnen sie im Rahmen eines
Konkurrenzvergleichs auch fur andere Unternehmen erhoben werden.
Unternehmensintern gibt es weitere, sinnvolle Variablen, die ebenfalls
vergleichsweise einfach zu erfassen sind, wie etwa die Anzahl der einmaligen
Seitenbesuche auf Facebook. Die Brand Awareness ist nicht fur
Unternehmensexterne messbar, da die Anzahl der Seitenbesuche in der Regel
nicht angezeigt wird. Das Brand Engagement in Form der Kommentare kann

erfasst werden.

5.2.3. Kundenbindungswert

Tab. 3: Bezugsrahmen der Social Media Messung''®

2 Brand Awareness Brand Engagement

3

=

QO

é # Fans 0.1 # Geféllt mir 0.2 # Kommentare 0.3 # Pinnwandeintrége
S > Fans # Fans # Fans ’ #Fans ’
X

Nicht allen vorgestellten Indikatoren wird eine gleich hohe Bedeutung bei der
Zielerreichung der Kundenbindung beigemessen. Uberdies miissen die KPI's
zur Gewadhrleistung der Vergleichbarkeit zwischen den Unternehmen ins
Verhéltnis gesetzt werden. Tabelle 3 zeigt einen méglichen Bezugsrahmen fir

115 Eigene Darstellung
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eine vergleichende Social Media Messung im Rahmen der Kundenbingung.

Zur Gewahrleistung der Vergleichbarkeit werden keine absoluten, sondern
relative Zahlen ermittelt. Die Anzahl der Fans der einzelnen Veranstalter werden
jeweils ins Verhdéltnis zur Summe der Fans aller flinf betrachteten
Reiseveranstalter gesetzt. Dadurch soll das Abschneiden eines Veranstalters im
Vergleich zur Konkurrenz aufgezeigt werden. Es soll gezeigt werden, welcher
Veranstalter die meisten Kunden dazu mobilisieren kann, sich 6ffentlich zu ihm
zu bekennen. Alle sonstigen Indikatoren werden ins Verhéltnis zu der Anzahl
der Fans der einzelnen Veranstalter gesetzt. So lasst sich zeigen, wie aktiv
diese Fans sind. Welchem Unternehmen gelingt es am besten, mit seinen
(potentiellen) Kunden in einen direkten Austausch zu treten und damit ein
Schritt Richtung Kundenbindung zu gehen?

Die Zahlen neben den Quotienten geben die Gewichtung der jeweiligen
Faktoren an. Sie kennzeichnen, in welchem AusmaR die Indikatoren zur
Zielerreichung der Kundenbindung beitragen kénnen. Wie bereits dargelegt,
findet im Vergleich zu den tibrigen Social Media Diensten, in den sozialen
Netzwerken die meiste Interaktion statt. Facebook bietet das gr6Bte Potential
zu dem Ziel der Kundenbindung beizutragen. Die Anzahl der Fans wird mit 0,1
gewichtet, denn der Einfluss auf die Kundenbindung wird als verhéltnisméBig
gering eingeschétzt. Die Anzahl der Fans ist wichtig fur die potentielle
Reichweite. Fan sein bedeutet aber nicht, dass eine Nachricht auch tatsédchlich
gelesen wird und sagt nichts daruber aus, wie stark sich die Fans mit den
Beitrdgen beschéftigen. Fan sein erhéht jedoch die Wahrscheinlichkeit, dass die

Botschaft gelesen wird und daraus eine Interaktion entsteht.

Ein erstes Anzeichen, dass sich die Fans mit den Postings beschéftigen, sind
die positiven Bewertungen derselben. Die Anzahl der ,,Geféllt mir“ wird mit 0,2
gewichtet. Die Kommentare zu den Unternehmensbeitrdgen stellen Reaktionen
auf die Kommunikation der Unternehmen dar. Sie zeigen, dass sich der
entsprechende Fan mitteilen und mit dem Unternehmen in Kommunikation
treten méchte. Da Kommentare mehr Aufwand bedeuten als einen einfachen

Klick auf ,Gefallt mir“, werden diese mit 0,3 bewertet.
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Pinnwandeintrége stellen keine Reaktion auf Unternehmensnachrichten dar,
sondern erfolgen aus eigener Motivation heraus und verlangen aktives
Engagement. Sie werden daher als wichtiger Indikator fu'r die Kundenbindung
eingeschéatzt und mit 0,4 am héchsten gewichtet. '® Werden die einzelnen
Kennzahlen ermittelt und im Anschluss deren Summe gebildet, ergibt sich ein
Wert, der die Erreichung der Kundenbindung durch Social Media widerspiegelt.
Dieser Kundenbindungswert (KBW) lasst im Vergleich zu der Konkurrenz erste

Aussagen uber den Erfolg einer Social Media Strategie zu.

Allgemein kann festgehalten werden, dass die Gewichtungen der einzelnen
Indikatoren entsprechend der Zielvorgabe Kundenbindung erfolgen. Fur die
Zielvorgabe Kundenakquisition, beispielsweise bei neu in den Markt
eintretenden Unternehmen, mu'ssen die Gewichtungen anders eingeteilt
werden. In diesem Fall wu'rde z.B. der Brand Awareness eine gr6Bere
Bedeutung zukommen und entsprechend mu'ssten diese Indikatoren stéarker

gewichtet werden.

5.3. Vergleichen und anpassen

Nachdem die Kundenbindung als Ziel definiert und die zur Erfolgsmessung
nétigen KPI's festgelegt wurden, folgt als ndchster Schritt der Vergleich.
Vergleiche spielen im Rahmen der Planung und Kontrolle eine wichtige Rolle.""”
Die Erhebung der Indikatoren fur das eigene Unternehmen allein I4sst noch
keine sinnvollen Aussagen zu. Diese Daten stellen bloBe Zahlen ohne Kontext
dar. Aussagen daruber, wie erfolgreich eine Strategie ist, kbnnen nicht von einer
oder einigen wenigen Zahlen abgeleitet werden. Erst im Vergleich werden KPl's
zu aussagekréftigen Indikatoren. Dabei kann der Vergleich mit sich selbst uber
die Zeit, mit wichtigen Konkurrenten oder den eigenen Erwartungen

vorgenommen werden.'®

116 Vgl. Zarrella Dan; Heidl Karen: Das Social-Media-Marketing-Buch, KéIn 2010, S. 229

117 Vgl. Zdrowomyslaw Norbert; Kasch Robert: Betriebsvergleiche und Benchmarketing fir die Managementpraxis —
Unternehmensanalyse, Unternehmenstransparenz und Motivation durch Kenn- und Vergleichsgr6Ben, Mlinchen
2002, S. 10ff

118 Vgl Sterne Jim: a.a.0., S. 4
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5.3.1. Quantitative Untersuchung

Die Anwendung des in Kapitel 5.2 vorgestellten Bezugsrahmens auf die flinf
betrachtenden Reiseveranstalter liefert folgende Ergebnisse':

Tab. 4: Kundenbindungswerte der Veranstalter'®

Brand Awareness |Brand Engagement 2> KBW |Rang
TUI 10,82 3,27 14,09 1
TOC 8,59 1,59 10,54 3
REWE 7,19 3,48 10,67 2
ASI 5,61 2,55 8,17 5
HAUSER 8,23 1,97 10,2 4

ASI liegt mit einem KBW von 8,17 Punkten abgeschlagen auf dem letzten Platz.
Sowohl der Brand Awareness Wert (BAW) liegt ein Drittel unter dem erreichten
Wert des jeweils N&chstplatzierten. Relativ dicht beisammen liegen HAUSER
mit einem KBW von 10,2, gefolgt von TOC mit 10,54 und REWE mit 10,67. TUI
weist von diesen drei Veranstaltern zwar den héchsten BAW auf, aber das
Brand Engagement der Fans ist im Vergleich zu der Konkurrenz im Mittelfeld
anzusiedeln. Der BEW von TOC ist halb so hoch wie der von TUI. Schnitt TOC
bei der Effizienzbetrachtung in Kapitel 4 noch am besten ab, liegt es jetzt bei
der Effektivitdtsbetrachtung im Mittelfeld. Mit Abstand an der Spitze steht TUI,
die insgesamt 14,09 Punkte erzielt. Sie belegt demzufolge Rang 1 und erreicht
mit ihrer Social Media Strategie das Ziel der Kundenbindung im Vergleich zur

Konkurrenz am besten.

Die vorgestellten Ergebnisse stellen durch die zeitliche Beschrédnkung
(November - Dezember 2011) der meisten Messvariablen nur eine
Momentaufnahme dar und haben keine allgemeine Gililtigkeit. Wu'rden die
Daten fur einen anderen Beobachtungszeitraum erhoben werden, wu'rde sich

mdglicherweise ein anderes Bild zeigen.

119 Berechnungen siehe Anhang 2
120Eigene Darstellung
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5.3.2. Qualitative Untersuchung

Da auf Facebook die meiste Interaktion stattfindet leistet die Plattform beim
Aufbau persénlicher Beziehungen und damit letztlich der Kundenbindung den
gr6Bten Beitrag. Zur qualitativen Analyse dieser Interaktionen werden im
Folgenden die Fanpages von TUI und HAUSER untersucht. Sie erzielen auf
dieser Plattform im Vergleich zur Konkurrenz die héchsten KBW. Unterschieden
werden bei der Betrachtung einerseits die Unternehmensaktivitdten von TUI
bzw. HAUSER und die Reaktionen der Fans darauf sowie andererseits die
Fanaktivitaten auf der Fanpage mit den Reaktionen von TUI bzw. HAUSER.

Die TUI Beitrdge im beobachteten Zeitraum zeichnen sich durch wechselnde
und kreative Themen aus. Fans werden in Entscheidungen mit einbezogen, wie
beispielsweise bei der Umfrage zur Winterurlaubsplanung und der daraus
resultierenden Katalogplanungen. 13 der 39 TUI Beitrage, die im
November/Dezember 2011 verfasst wurden, erlangten im Vergleich zum
Durchschnitt eine besonders hohe Resonanz.’?' In sieben dieser 13 Eintrage
ging es um Multimediaprdsentationen der TUI Reisen. Die vermehrte Reaktion
auf Fotos ist nicht besonders verwunderlich, wenn man bedenkt, dass Reisen
ein emotionales Produkt darstellen'? und Emotionen besser durch Bilder als

durch reinen Text transportiert werden kénnen.

Dass Social Media nicht als reine Verkaufsplattform gesehen werden sollte,
scheinen die Unternehmen mittlerweile gelernt zu haben und so kommen
Verkaufsangebote in der Kommunikationsstrategie nur mehr sehr vereinzelt vor.
Die Fan-Aktivitdten in Form von erstellten Beitrdgen zeigen sich uber den
zweimonatigen Beobachtungszeitraum durchweg positiv. Diese kdnnen
hauptséchlich vier Kategorien zugeordnet werden. Zum Einen die Suche nach
weiteren TUI-Reisenden, um sich mit Gleichgesinnten auszutauschen. Zum
Anderen allgemein positive AuBerungen uber die letzte/nachste TUI Reise. Und
schlieBlich das Posten von Bilder des letzten Urlaubes und das Stellen von
offenen Fragen. Die Fragen werden in der Regel innerhalb weniger Stunden

121Siehe Anhang 1
122Vgl. Hirche Torsten: Kundenbindung im Touristikkonzern, in: Bastian Harald; Born Karl: Der integrierte
Touristikkonzern, Mtinchen 2004, S. 415
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von TUI selbst oder anderen Fans beantwortet, teilweise auch von beiden
Seiten.

Die Unternehmensaktivitdten von HAUSER auf Facebook sind weniger kreativ
und uberraschend als die von TUI. Fast jede Woche findet sich ein Post mit
einem neuen Fotoalbum, zudem relativ hdufig Angebote oder Hinweise auf das
Katalogprogramm.'2® 25 Prozent der HAUSER-Beitrdge drehen sich um
Reiseangebote, im Vergleich dazu sind es bei TUI null Prozent. Auf
Gewinnspiele legen TUI und die anderen Reiseveranstalter mehr Wert als beide
Spezialreiseveranstalter. HAUSER erzielt durch das Posten von Fotoalben die
meisten Reaktionen. Das bedeutet, dass die HAUSER-Fans sehr stark
emotional bewegt werden, sich zu beteiligen. Generell fehlt es der HAUSER-
Fanpage an Kreativitdt und persénlicher Kommunikation. Auch die Fan-Beitrdge
sind im Vergleich mit den TUI-Fans qualitativ schlechter. Die uberwiegende Zahl
der Themen kann in folgende Kategorien eingeteilt werden: Lob und das Posten

von Bildmaterial der Reisen.

Ein Vergleich der Kommunikation auf den beiden Fan-Seiten zeigt, dass auf der
TUI-Fanpage eher eine emotionale Begeisterung und auf der HAUSER-
Fanpage auch eine emotionale Kommunikation stattfindet, die aber auf Grund
der doch geringeren Fanzahl niedriger ausfallt, als bei der Konkurrenz. TUI
schneidet damit nicht nur quantitativ, sondern auch qualitativ besser ab.
AbschlieBend kann gesagt werden, dass die ausschlieBlich positiven Beitrdge
der TUI-Fans wenig verwunderlich sind, denn TUI als Reiseveranstalter stellt
ein qualitativ hochwertiges und prestigetrachtiges Produkt dar. Dennoch besitzt
TUI eine gute und kreative Fanpage mit viel Interaktion sowohl zwischen dem
Unternehmen und den Fans als auch unter den Fans selbst und belegt damit
bei der Social Media Erfolgsmessung zu Recht den ersten Rang unter den
deutschen Reiseveranstaltern.

123Siehe Anhang 1
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6.Fazit

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war die Analyse der Social Media Marketing
Instrumente anhand von Unternehmensprofilen auf Facebook. Die Bewertung
erfolgte dabei aus zwei verschiedenen Perspektiven. Zum Einen die
Betrachtung der Effizienz durch die Gegenuberstellung der Aktivitat und der
daraus resultierenden Resonanz. Zum Anderen die Betrachtung der Effektivitét.
Zu diesem Zweck wurde ein Bezugsrahmen entwickelt, der die
Erfolgsmessung, hier mit der Zielvorgabe der Kundenbindung, ermdglicht.
Generell ist der entwickelte Bezugsrahmen auch auf andere Branchen
anwendbar. Lediglich die Gewichtungen der KPI's mu'sste der entsprechenden
Zielsetzung angepasst werden. AbschlieBend werden hier die Erkenntnisse
uber die Social Media Konzepte der Veranstalter zusammengefasst und eine

Empfehlung abgegeben.

Der Auftritt von REWE im Social Web kann als mangelhaft bezeichnet werden.
REWE verzeichnet zwar kontinuierlich Aktivitdten aber verursacht damit kaum
eine Rekation. Das Potential von Social Media wird zwar von den
Verantwortlichen wahrgenommen, aber zu unkreativ umgesetzt. Das Ziel fur die
Zukunft sollte eine gut durchdachte Social Media Strategie sein, um sich aktiv
an den Gesprachen zu beteiligen. Die Konzepte von TUI und TOC sind gut,
aber ausbauféhig. Das zukunftige Ziel sollte in erster Linie eine persénlichere
Kommunikation durch noch mehr Kreativitdt und Emotionen sein. Der Auftritt
von den Spezialreiseveranstalter im Social Web ist noch stark ausbauféhig.
Hier herrscht zwar in Relation zu den Fanzahlen die meiste Interaktion
zwischen den Fans und dem Unternehmen, auf Grund der niedrigen Fanzahlen
ist aber die Reichweite der Social Media Aktivitdten nur sehr gering. Ziel der
Spezialreiseveranstalter sollte sein auf Facebook zu wachsen und ihre
Fanzahlen ehestmdglich zu erhéhen um so die definierte Social Media Strategie

bestmdglich an ein groBes Publikum kommuniziert werden kann.
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Anhang

Anhang 1: Chronologische Darstellung der Beitrdge auf Facebook der fuinf
analysierten Reiseveranstalter

Datum TUl

Beitrag Geféllt mir Kommentare
01.11.11|TUI Azubi Reiseftihrer 58 3
01.11.11
02.11.11|Fotoalbum Traut Euch 159 7
03.11.11|Katalog Sommer 2012 101 48
04.11.11|Umfrage Winterurlaub 4
04.11.11
05.11.11
07.11.11
07.11.11
07.11.11
08.11.11|Fotoalbum Melia Hotels 205 33
08.11.11
09.11.11|Video Thalasso 44 6
09.11.11
10.11.11|Link Viverde 32
11.11.11|Promo Snow Dome 51 13
11.11.11
14.11.11)Gewinner Snow Dome 25 2
14.11.11
15.11.11|Magazin Freizeit 45 1
15.11.11
16.11.11|Brr 4 44
17.11.11|TUI Experten 45
18.11.11|Fotos Algarve 107 15
18.11.11
21.11.11|Weihnachtsmérkte 62 121
21.11.11
22.11.11|TUI HR 30 14
23.11.11|Video 5 Minute Roadtrip 56 1
24.11.11|TUI Wintersport 32 11
24.11.11
25.11.11
25.11.11
28.11.11|TUI Expertentag 31 27
28.11.11
29.11.11|TUI Planer 2012 37 1
30.11.11|Briickentage 2012 47 1
01.12.11|TUI Specials 37 3
02.12.11|Wunschzettel 37 36
02.12.11
05.12.11|TUI HR 33 8
05.12.11|Sicherheitstipp 56 2
06.12.11|Nikolaus 34 32
06.12.11
07.12.11
07.12.11
08.12.11|Reisegutschein 56 7
09.12.11
09.12.11
12.12.11|Fotoalbum Dorfhotel 67 2
12.12.11
13.12.11|Regenbogenhochzeit 55 7
14.12.11|Weihnachtsbrauche 45 17
15.12.11|Video Ayurveda 8
16.12.11|Fotoalbum Sensimar 78 8
16.12.11
19.12.11|Fotoalbum Geocaching 57 1
19.12.11
20.12.11|Weihnachtsgeschenke 28 1
21.12.11|Fotoalbum Gut Wenghof 39 1
22.12.11|Video Zeit fir neue Ziele 114 20
23.12.11|Frohe Weihnachten 43 10
24.12.11|Video White Christmas 97 6
26.12.11
27.12.11|So feiert die Welt Silvester 47
29.12.11|TUI best Family Hotel 44 6
30.12.11
31.12.11|Video Dinner for One 312 27




Datum

01.11
01.11
02.11
03.11
04.11
04.11
05.11
07.11

07.11.
07.11.
A1
11
11
A1
A1
11
A1
A1
11

08.11
08.11
09.11
09.11
10.11
11.11
11.11
14.11
14.11

15.11.
A1
A1
A1
A1
A1
A1
A1
A1

15.11
16.11
17.11
18.11
18.11
21.11
21.11
22.11

23.11.
11
A1
A1
11
11
A1
11
11

24.11
24.11
25.11
25.11
28.11
28.11
29.11
30.11

A1
A1
A1
A1
A1
A1
A1
A1

11
11

11

11

01.12.11
02.12.11
02.12.11
05.12.11
05.12.11
06.12.11
06.12.11
07.12.11
07.12.11
08.12.11
09.12.11
09.12.11
12.12.11
12.12.11
13.12.11
14.12.11
15.12.11
16.12.11
16.12.11
19.12.11
19.12.11
20.12.11
21.12.11
22.12.11
23.12.11
24.12.11
26.12.11
27.12.11
29.12.11
30.12.11
31.12.11

IX

TOC

Beitrag Gefallt mir Kommentare
Arche Noah Projekt 12 6
Online Katalog 31 3
Schénsten Strénde 26 12
Mauritius 27 15
Traumziele 23 7
Link Traumziele 28

Wochenstart 29 26
Erlebniswelten 27 7
Globetrotter-Quiz 40 20
familywelt 12

balancewelt 14

xperiencewelt 17 2
Globetrotter-Quiz 12 8
vitalwelt 13

Bilderratsel 62 69
Globetrotter-Quiz 18 7
Indien 32 2
Hochzeit 38

Umfrage 3
Vietnam 37

Rundreisen 19

Gilobetrotter-Quiz 18 2
Bilderrétsel 43 30
Globetrotter-Quiz 16

Singapur 39 12
Hongkong 18 2
Taipeh 25 3
Taipeh Link 8

DVD Tipp 12

Globetrotter-Quiz 10 6
1. Adventwochenende 104 22
Gilobetrotter-Quiz 22

Traumstrande 28 9
Korsika 44 9
Tunesien 36 9
Link Traumstrand 60 10
Globetrotter-Quiz 12

2. Adventwochenende 20 2
Gilobetrotter-Quiz 11 8
Nikolaus 28 8
New York 44 12
Paris 17 3
Madrid 24 6
Link Weihnachtsshopping 16 6
Reiseblogger 7 3
3. Adventwochenende 32 22
Lanzarote 19 10
Fuerteventura 64 24
Madeira 54 9
Katalog 26 1
4. Weihnachtswochenende 31 33
Schneefall 30 2
Winterzauber 25 3
Reiseblogger 44

Frohe Weihnachten 74 8
Durchhalten 29 1
Wien 31 1
Guten Rutsch 73 9




Datum REWE

Beitrag Geféllt mir Kommentare
01.11.11|Online Kataloge 42 13
01.11.11
02.11.11|Umfrage 1
03.11.11|Video Skigymnastik 12
04.11.11|Tophotel Mein Almhof 11
04.11.11
05.11.11
07.11.11|\Wochenthema 16 13
07.11.11
07.11.11
08.11.11|Gewinnspiel Casio 9
08.11.11|Musical Kein Pardon 7 1
09.11.11|Erlebniswelten 14 1
09.11.11|Broadway 12 2
10.11.11|London 21 7
11.11.11/Angebot London 9
11.11.11
14.11.11|Video Weihnachtspost 9
14.11.11\Familybild.de 11
15.11.11\Umfrage 5
15.11.11
16.11.11|Europa Park 14 8
17.11.11|Therme Erding 11
18.11.11|Best Western Mlinchen 8 2
18.11.11
21.11.11|Kinderunterhaltung im Auto 9 18
21.11.11
22.11.11|Auto winterfest 1
23.11.11|Reise Sicherheitscheck 6
24.11.11|Online Kataloge 12
24.11.11
25.11.11|Tophotel Rugard Strandhotel 10
25.11.11
28.11.11|Platzchen und Gliihwein 23 3
28.11.11
29.11.11|Weihnachtsmarkt Frankfurt 20 32
30.11.11|Deutschland Wintertrdume 20
01.12.11|Glihweinrezept 7
02.12.11|Tophotel Lubeck City Centre 7 3
02.12.11
05.12.11|Ruménien 10
05.12.11
06.12.11|Nikolaus 19
06.12.11
07.12.11|Extra Kindergeld 12
07.12.11
08.12.11|Spartipp 12 9
09.12.11|Preiskndillerkatalog 29 9
09.12.11
12.12.11\Wochenspiel 11 23
12.12.11\Weinachtsspiel 23
13.12.11|Therme Erding 41 2
14.12.11|\Winterzeit Zeit zu Zweit 8
15.12.11|Top Angebot 20
16.12.11/Angebot Wellnesswoche 21 37
16.12.11|Gewinnspiel 11 1
19.12.11|Letzte Gescenke 8
19.12.11|Gewinner Gewinnspiel 5
20.12.11|Video Merry Christmas 13 1
21.12.11|Umfrage Weihnachten 12 2
22.12.11|Weihnachten in Brasilien 12
23.12.11
24.12.11|Video Frank Sinatra 31 2
26.12.11
27.12.11|Frohe Weihnachtsfeiertage & Prosit 22 34
29.12.11
30.12.11
31.12.11|Prosit 56 11




Datum

01.11
01.11
02.11
03.11

30.11

11
11
11
11
04.11.
04.11.
05.11.
07.11.
07.11.
07.11.
08.11.
08.11.
09.11.
09.11.
10.11.
11.11.
11.11.
14.11.
14.11.
15.11.
15.11.
16.11.
17.11.
18.11.
18.11.
21.11.
21.11.
22.11.
23.11.
24.11.
24.11.
25.11.
25.11.
28.11.
28.11.
29.11.
11

01.12.11
02.12.11
02.12.11
05.12.11
05.12.11
06.12.11
06.12.11
07.12.11
07.12.11
08.12.11
09.12.11
09.12.11
12.12.11
12.12.11
13.12.11
14.12.11
15.12.11
16.12.11
16.12.11
19.12.11
19.12.11
20.12.11
21.12.11
22.12.11
23.12.11
24.12.11
26.12.11
27.12.11
29.12.11
30.12.11
31.12.11

Xl

Geféllt mir Kommentare

ASI

Beitrag

Neues Reisejahr 5
Neue Kataloge 11
Diavortrdge 2
Google+ 4
Diavortrag 2
700 Fans 6
Foto Happy Trek in Nepal 3
Der erste Schnee 1
Jack Wolfskin Testevent 11
Kundenwandertag 5
Fotoalbum Winterimpressionen 17
ASI HR 3
Weihnachtsfeier 18
Frohe Weihnachten 11
Antarktis 9
ASI HR 2
Prosit 18

6

1
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HAUSER
Geféllt mir Kommentare

Datum
Beitrag

01.11.
A1
11
A1
A1
A1
A1

01.11
02.11
03.11
04.11
04.11
05.11

07.11.
A1
A1
A1
A1
11
A1

07.11
07.11
08.11
08.11
09.11
09.11

10.11.
A1
A1
A1
A1
A1
A1

11.11
11.11
14.11
14.11
15.11
15.11

16.11.
A1
A1
A1
A1
A1
A1
A1
A1
A1
A1
A1
A1
1
A1

17.11
18.11
18.11
21.11
21.11
22.11
23.11
24.11
24.11
25.11
25.11
28.11
28.11
29.11

30.11.

11

11

11

11

11

Trekkingreise Peru

Infotage Garmisch

Fotoalbum Infotage

Fotoalbum Island Peak

Foto Amphu Laptsa

16

18

21

01.12.11|Reiseleiterfortbildung 9 2
02.12.11
02.12.11
05.12.11
05.12.11
06.12.11|Nikolaus 5
06.12.11
07.12.11|Foto Ama Dablam 7
07.12.11|Foto Ama Dablam 12
08.12.11
09.12.11
09.12.11
12.12.11
12.12.11
13.12.11
14.12.11
15.12.11
16.12.11|Wiustentrekking 7
16.12.11
19.12.11|Trekkingreise Tibet 14
19.12.11
20.12.11
21.12.11
22.12.11
23.12.11
24.12.11
26.12.11
27.12.11
29.12.11
30.12.11
31.12.11|Prosit 23
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Anhang 2: Berechnungen

Berechnung Aktivitdt und Resonanz

Anzahl Beitrdge % MW Likes MW Kommentare Fans % Fans/Beitrag Effizienzquote (%Fans / %Be
TUI 39 22,94 63,97 15,72 7154 38,49 183,44 1,68
TOC 57 33,53 30,02 10,49 8236 44,31 144,49 1,32
REWE 45 26,47 15,49 9,6 2354 12,66 52,31 0,48
ASI 17 10 7,53 2,6 478 2,57 28,12 0,26
HAUSER 12 7,06 12,25 4 366 1,97 30,5 0,28
Mittelwert 34 25,85 8,48 3717,6 87,77

MW ... Mittelwert

Berechnung Kundenbindung

Brand Awareness Brand Engagement Summe BA  Summe BE Summe
0,1 02 0,3 ,
7.154/18.588* 0,1 2.495/7.154*0,2 566/7.154*03  160/7.154* 0,4
Tul 3,85 6,98 2,37 0,89 10,82 327 14,09
Toc  ©236/1858870,1 1711/8286°02 472/8.236°03  48/8.236°04
4,43 4,15 1,72 0,23 8,59 1,95 10,54
pEwg 2354718588701  607/23547022 240/2354°03  25/2.354° 0.4
1,27 5,02 3,06 0,42 7,19 348 10,67
ASI 478/18.588 * 0,1 128/478* 0,24  26/478*03 117478 0,4
0,26 5,36 1,63 0,92 5,61 255 817
366 / 18.588" 0,1 147 /366 * 0,2 16 /366 * 0,3 6/366* 0,4
HAUSER 0,2 8,03 1,31 0,66 8,23 1,97 102

BA ... Brand Awareness

BE ... Brand Engagemen
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Anhang 3: Berechnung Korrelation von Aktivitat und Resonanz mit Hilfe
von SPSS

Korrelationen

Anzahl

Fanssuwachs Beitrdge
Spearman-Rho  FansZuwachs Kaorrelationskoeffizient 1.000 5o0°
Sig. (2-seitig) : 037
» M 5 5
AnzahlBeitrage  Korrelationskoeffizient a00° 1.000

Sig. (2-seitig) 03r | .
M 8 8
* Die Kaorrelation ist auf dem 0,05 Miveau signifikant (mweiseitio).

52 Untitled1 [DataSet0] - SPSS Statistics Data Editor
Fil= Edit “iew Data Transform  Analyze  Graphs  Lilties Add-ons Window  Help

EHE o LEE A Hd EERE 509 W

—

Mame AnzahlBeitra |Fansiuwachs
e
ET 2294 38.49[ ]
2 TOC 33.53 44,31
3 REWE 26.47 12.66
4 AS| 10.00 257
5 HALSER 7.06 1.97
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Anhang 4: Marketing im Netz

1. Markenkommunikation in Internet und Social Web

Marketing soll an dieser Stelle definiert werden als ,,Austauschprozesse*
zwischen Konsumenten und produzierenden Unternehmen, durch die
Individuen (Businessto- Consumer — B2C) oder Gruppen/Institutionen
(Business-to-Business — B2B) ,ihre Bedlrfnisse befriedigen®.'* Fiir den hier zu
untersuchenden Fall — auf Endkunden bezogene Marketingaktivitdten auf
Facebook — bedeutet dies: ,Das Unternehmen soll so geftihrt werden, dass die
Unternehmensziele durch Befriedigung der Kundenwtinsche erreicht werden
kénnen®.'® Man kann Marketing in die Bereiche Produkt-, Preis-, Distributions-
und Kommunikationspolitik untergliedern.’?® Diese Instrumentalbereiche werden
in der Praxis je nach Anforderungen kombiniert und zueinander in Beziehung
gesetzt, was im Ergebnis allgemein als ,Marketing-Mix“ bezeichnet wird.
Innerhalb der Kommunikationspolitik werden die Kommunikationsinstrumente in
ihrer Gesamtheit ,Kommunikations-Mix“ genannt.'?” Hierunter kbnnen unter
anderem Produkt-PR, Werbung, Verkaufsférderung, Sponsoring, Events,
Messen und Ausstellungen, Product Placement, Direktwerbung und Multimedia
verstanden werden.'® Als Haupt-Transmissionsriemen der
Marketingkommunikation dient traditionellerweise die Werbung, also die
,versuchte Einstellungs- und Verhaltensbeeinflussung mittels besonderer
Kommunikationsmittel“.'?® Immer noch ist die klassische Werbung in den
Massenmedien wie Fernsehen, Radio bzw. Printmedien das wichtigste Element
im Kommunikations-Mix.'® Unternehmen investieren jedoch zunehmend in
Online-Marketing sowie neue Instrumente der Markenftihrung im Social Web.
Zunéchst soll kurz auf allgemeine Marketingaktivitdten im Internet eingegangen

werden.

124 Vgl. Kroeber-Riel Werner; Weinberg Peter: Konsumentenverhalten, Miinchen 2003, S. 3

125Vgl. Schweiger Gtinter; Schrattenecker Gertraud: Werbung, Eine Einflihrung, Stuttgart 2001, S. 16

126 Vgl. Derieth Anke: Unternehmenskommunikation, Eine theoretische und empirische Analyse zur
Kommunikationspolitik von Wirtschaftsorganisationen, Opladen 1995, S. 34

127 Vgl. Kunczik Michael: Public Relations. Konzepte und Theorien, Béhlau 2002, S. 47

128Vgl. Schweiger Ginter; Schrattenecker Gertraud: a.a.O., S. 102

129Kroeber-Riel Werner; Weinberg Peter: a.a.O., S. 605

130 Pfeffermann Nicole: eBranding. Markenflihrung im Internet, in: Hilsmann, Michael: Forschungsbeitrdge zum
Strategischen Management, Bd. 12, Universitdt Bremen 2008, S. 36
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1.1. Marketing und Werbung im Netz

,ES ist unbestritten, dass Markenpflege im Internet eine zunehmende
Bedeutung fur Unternehmen einnimmt, insbesondere in Business-to-Consumer-
Mérkten®.’3' Markenpolitische Aktivitadten im Internet werden dabei von Bongartz
im Jahr 2002 noch als ,,ergdnzende MaBnahmen® betrachtet, die auf den
vorhandenen strategischen Kern der Marke abzustimmen sind.'? Es ist
mittlerweile jedoch mindestens Konsens, dass ,eine ganzheitliche
Markenkommunikation nicht mehr am World Wide Web vorbeikommt®.'3?
Zwischen dem Aufkommen des Internets als Massenphdnomen und heute hat
sich die Markenfliihrung im Internet bereits grundlegend verédndert. ,In the early
days of the internet, it was not unusual for brand managers to replicate offline
marketing efforts on the internet“.’** Das Ergebnis waren statische
Unternehmenswebseiten mit der Anmutung einer Printbroschire. Das Potenzial
des neuen Mediums wurde nicht erkannt, geschweige denn ausgeschépft.'s®
Motive aus Printwerbung wurden einfach als Bannerwerbung online gestellt.
Diese Banner sind vergleichbar mit Printanzeigen — in ausgesparten Feldern
werden Werbesignale in Bild und Text eingeblendet. In den Anfdngen waren die
Banner statisch, bald wurden sie animiert und heute gibt es die vielféltigsten
Darstellungsformen: Als statische Anzeige, aufwendige Flash-Animation oder
kurzen Werbeclip. Eine Grundfunktion bei allen Bannern ist die Anklickbarkeit
und ein damit verbundenes Erreichen der Homepage des beworbenen Produkts
oder Unternehmens. Die Banner bleiben heute nicht mehr an ihrem Ort sondern
kénnen auch als Pop-Ups und ,Interstitials®, also als automatische
Unterbrechungen, den Angeboten einer Homepage vorgeschaltet werden.
Bannerwerbung hat im Allgemeinen jedoch zwei groBe Nachteile: 1. Sie wirkt
auf Nutzer stérend,@® 2. laut einer Eyetracking-Studie des amerikanischen

131Mezger Miriam; Sadrieh Abdolkarim: Proaktive und reaktive Markenpflege im Internet, in: Bauer Hans; GroBe-Leege
Dirk; Résger Jiirgen: Interactive Marketing im Web 2.0, Konzepte und Anwendungen fur ein erfolgreiches
Marketingmanagement im Internet, Mtinchen 2008, S. 76

132Vgl. Bongartz Michael: Markenfiihrung im Internet, Verhaltenstypen — Einflussfaktoren — Erfolgswirkungen,
Wiesbaden 2002, S. 17

133Grether Mark; Markarian Rosa: Markenkommunikation im Internet — Dank Targeting mehr als nur ein weiteres
Massenmedium, In: Bauer Hans; Huber Frank; Albrecht Carmen-Maria: Erfolgsfaktoren der Markenftihrung, Know-
How aus Forschung und Management, Miinchen 2008, S. 286

134 Christodoulides George: Branding in the post-internet era, in: Marketing Theory 2009, Jg. 9, Nr. 1, S. 141f

135Vgl. Hagel John; Armstrong Arthur: Net Gain — Profil im Netz, Markte erobern mit virtuellen Comm, Heidelberg 2006,
S. 31

136 Vgl. Wilke Jirgen: Multimedia/Online Medien, in: Noelle-Neumann Elisabeth; Schulz Winfried; Wilke Jiirgen: Fischer
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Usability-Experten Jakob Nielsen im Jahr 2007 wird diesen Werbeformen
beinahe keine Aufmerksamkeit geschenkt.'® Es entwickelten sich auch eine
Reihe neuer Marketingpraktiken wie das Affiliate- Marketing
(Vertriebspartner/Affiliates bewerben Produkte gegen Provision auf ihrer
Webseite), Keyword-Advertising (Werbung wird passend zu verwendeten
Schltsselwértern in den Suchmaschinen eingespielt), Paid Inclusion (bezahlter
hoher Suchmaschinenrang), Search-Engine-Optimization (durch technische
Mittel verbesserter Suchmaschinenrang) und Email-Marketing,'® sowie
,Permission Marketing“ (gegen das Gewéhren von Vorteilen wird vom
Konsumenten die Erlaubnis zur Bewerbung eingeholt).’® Seit Beginn der
Werbetéatigkeit im Netz wurde versucht, das Problem der groBen Streuverluste
und damit den ineffizienten Einsatz von Werbegeldern einzuddmmen (bzw. aus
Sicht der Anbieter von Werbeflache, héhere Erlése zu erzielen), indem man
Zielgruppen genauer segmentierte, um so die Relevanz der Werbung ftir den
einzelnen User zu erhéhen. Dieses ,Targeting® erfolgte zunéchst auf rein
technischer Ebene (Informationen zu Bandbreite, Browsertyp etc. gaben
Ruckschlisse auf den Nutzer), spéter erlaubten ,regional

targeting“ (Lokalisierung von Rechnerstandorten) und sozio-demographisches
Targeting (Nutzung von Informationen wie Alter, Bildung etc.) eine immer
zielgenauere Ansprache. Heute wird versucht, tGiber das so genannte
zobehavioural targeting” Konsumenten auch tber ihre Verhaltensweisen und
Vorlieben einzuordnen und mit passgenauer Werbung zu versorgen. Facebook

etwa bietet Werbekunden derartig segmentierte Zielgruppen.'*°

1.2. Dialog- und Pull-Marketing
Das Internet ist jedoch nicht blo3 weiterer Kanal. Aufgrund der Féhigkeiten des
neuen Mediums hat sich die Art zu Kommunizieren gewandelt. Nicht mehr nur

das Aktivwerden der Unternehmen und das reine Emittieren von

Lexikon Publizistik, Massenkommunikation, Frankfurt a. M. 2009, S. 351

137Vgl. Renker Laura-Christiane: Virales Marketing im Web 2.0, Innovative Ansétze einer interaktiven Kommunikation
mit dem Konsumenten, Mtinchen 2008, S. 20

138Vgl. Schégel Marcus; Walter Verena: Behavioral Targeting, Chancen und Risiken einer neuen Form des Online-
Marketings, in: Meckel Miriam; Stanoevska-Slabeva Katarina: Web 2.0, Die ndchste Generation, Baden-Baden
2008, S. 165

139Vgl. Renker Laura-Christiane: a.a.0., S. 20

140Vgl. Schégel Marcus; Walter Verena: a.a.O., S. 165
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Kommunikation sind ftir den Erfolg der Marketingaktivitdten notwendig — in
Internet und Social Web haben besonders diejenigen Unternehmen Erfolg, die
nicht nur einseitig kommunizieren, sondern einen Dialog zulassen und die
Entscheidung tiber Art und Ausmaf der Kommunikation dem Kunden
Uberlassen. Seit den 1970er Jahren gewann die Dialogkommunikation (auch
aufgrund neuer Marketingdogmen) zwar bereits an Bedeutung. Bis zur
flachendeckenden Ausbreitung des Internets blieb Markenkommunikation
jedoch immer noch weitgehend eine EinbahnstraBe. Erst mit dem Aufkommen
des Social Webs ,kann der Konsument zum ersten Mal kommunikative
Wirksamkeit erzielen“.'*' ,Spéatestens seit dem Hype um das Web 2.0 wird Klar,
dass der Markt des Internets eigenen GesetzmaéBigkeiten folgt und alte
Denkmuster infrage gestellt werden missen®.’* Man stellte vor allem fest, dass
eine reine Ein-Wege-Kommunikation ftir die Dynamik des Internets
unzureichend war.™?* Konsumenten wurden durch die technischen
Méglichkeiten des Social Webs in ihrer Artikulationsfahigkeit immens gestérkt.
Diskussionen tber Marken, Produkte und Unternehmen sind die Folge —
génzlich unabhéngig von gesteuerter Markenkommunikation. ,Die gréBte
Herausforderung der Online-Markenfplege ist es (daher), zu kontrollieren, wie
andere die Marke in der Offentlichkeit darstellen“.'* Es mag verstandlich sein,
dass Unternehmen versuchen, die Informations- und Machtasymetrie in der
Markenflihrung aufrecht zu erhalten — Kontrolle tiber die Marke ist im Internet
jedoch nicht nur unmdéglich, sondern auch nicht willkommen: ,Command and
control branding simply cannot be tolerated online®,'* die Marke befindet sich
fortwédhrend in einem ,kokreativen“ Prozess und ,gehért (zwar) den
Unternehmen, doch der Konsument besitzt sie“.’* Statt des so genannten
Transaktionsmarketings, bei der Kommunikation als reine Weitergabe von
Informationen an ein anonymes Massenpublikum verstanden wird, ist daher

inzwischen in den meisten Méarkten ein Beziehungsmanagement gefordert, das

141Burgold Felix; Sonnenburg Stephan; VoB Markus: Masse macht Marke: Die Bedeutung von Web 2.0 fiir die
Markenflihrung, in: Sonnenburg Stephan: Swarm Branding, Markenflihrung im Zeitalter von Web 2.0, Wiesbaden
2009, S. 14

142Renker Laura-Christiane: a.a.0., S. 20

143Vgl. Christodoulides George: a.a.0., S. 141f

144 Mezger Miriam; Sadrieh Abdolkarim: a.a.0., S. 77

145 Christodoulides George: a.a.0., S.142

146Hannemann Paula: Co-Creative Branding: Zur Markenflihrung in der neuen Kommunikationsmatrix, in: Sonnenburg
Stephan: Swarm Branding, Markenflihrung im Zeitalter von Web 2.0, Wiesbaden 2009, S. 55
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in einem zweiseitigen Kommunikationsprozess auf die ,Interaktionsund
Informationsbeddrfnisse” der einzelnen Zielgruppen eingeht.’*” Um diese neue
Bewertung der Kommunikationssituation zu beschreiben wurde der Begriff
,Pull-Kommunikation“ (bzw. Pull-Marketing) geprégt. Er bedeutet, dass ,der
Nutzer spezifische, flir ihn relevante Inhalte und Angebote im Rahmen einer
Selbstselektion auswahlen, abrufen, weiterverfolgen oder irrelevante
Informationen ignorieren kann®.'*® Der Konsument entscheidet also, mit
welchen Marken er sich umgibt, mit welchen er kommunizieren méchte und
welche Botschaften er aufnimmt.™® Oder allgemein aufs Marketing tibertragen:
»LAus einem Denken, bei dem die Firmen den Zielkunden Waren und
Dienstleistungen ,aufdrédngen’, wird ein Modell, bei dem sie als legale Agenten
ihrer Kunden fungieren und deren Interessen auf der Suche nach einem
verbesserten Ressourcenzugang wahrnehmen und verteidigen.“'*° Bongartz
erkennt bereits 2002 ,nachhaltige Verdnderungen auf Seiten der
Konsumenten®, namentlich eine ,wachsende Individualisierung und
Inkonsistenz, gepaart mit dem Streben nach Annehmlichkeit, Bequemlichkeit
und Verfligbarkeit bei der Suche und der Beschaffung von Produkten und
Dienstleistungen®.’®" Insbesondere Individualisierung und inkonsistentes
Verhalten von Konsumenten sind Herausforderungen, die flir Hersteller von
Produkten fuir einen Massenmarkt gewaltig sind. Marken muissen
Inhaltsangebote schaffen, die Konsumenten zur Interaktion motivieren, mithin
tber ein hohes MaB an Relevanz fuir den Kunden verfligen und somit anstatt
non-intentional, intentional angesteuert werden.®2 Die hier beschriebenen
Konzepte entfalten bereits Wirkung und der Wandel des
Konsumentenanspruchs hin zu mehr Entscheidungsfreiheit und Individualitat ist
in vollem Gange — dennoch ist die Diskussion stark normativ gepragt. Auch
heute noch ,verstehen sich Marketing- und PR-Manager (...) in erster Linie als

Sender von Botschaften®.®® In vielen Féllen werden die etablierten Websites

147 Renker Laura-Christiane: a.a.O., S. 19f

148Bongartz Michael: a.a.O., S. 6

149Vgl. Burgold Felix; Sonnenburg Stephan; VoB Markus: a.a.O., S. 14

150Hagel John; Armstrong Arthur: a.a.0., S. 44

151Bongartz Michael: a.a.0., S. 5

152Vgl. Hannemann Paula: a.a.O., S. 54

153ZerfaBB Ansgar; Sandhu Swaran: Interaktive Kommunikation, Social Web und Open Innovation, Herausforderungen
und Wirkungen im Unternehmenskontext, in: ZerfaB Ansgar, Welker Martin, Schmidt Jan: Band 2, Kommunikation,

Partizipation und Wirkungen im Social Web, Grundlagen und Methoden: Von der Gesellschaft zum Individuum, KéIn
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schlicht um vermeintlich ,soziale Elemente“ erweitert. ,Das heiBt in vielen Féllen
nichts anderes, als dass man hier und dort eine Wiki- oder Blogextension
anbindet, das ganze mit Tagclouds verziert und darauf wartet, dass sich die
Nutzer eifrig auf die neuen ,Mitmach’-Funktionen stlirzen®.'** Der Erfolg solcher
einfachen Umbauten ist gering, Nutzer tberprifen solche
Unternehmenseinladungen zunéchst sehr skeptisch auf Authentizitdt und einen
Mehrwert.'*® Die konsumentenseitige Motivation zur aktiven Beteiligung an
solchen Angeboten, scheint jedoch ohnehin limitiert zu sein. Der Aufbau einer
mdglichst individualisierten Beziehung zum Konsumenten kann als eines der
Kernmotive der Erstellung einer Markenseite auf Facebook betrachtet werden.
In der Betriebswirtschaft hat diese Hinwendung zu Beziehungsaspekten im
Kundenkontakt im Begriff ,Customer-Relationship-Management” Niederschlag
gefunden.

1.3. Customer-Relationship-Management (CRM)

»Relationship principles have virtually replaced shortterm exchange notions in
both marketing thought and practice precipitating what has been considered a
paradigm shift for the field as a whole“.'*® Auf dem Weg von einem
transaktionsorientiertem Marketing hin zu einer beziehungsorientierten
Perspektive wurde das Customer-Relationship- Management (CRM) zum
Oberbegriff fur alle Marketingaktivitidten, die der Kundengewinnung und
Kundenbindung dienen und eine persénliche Komponente in diese Prozesse
einflieBen zu lassen versuchen.’™ CRM kann als Teil der tibergeordneten
Marketingkonzeption ,Relationship Marketing“ definiert werden als ,proactively
creating, developing and maintaining committed, interactive and profitable
exchanges with selected customers over time (...)".'%® Aus technischer Sicht
haben vor allem das Internet und Social Media diesem Marketingansatz

Vorschub geleistet, denn wie oben beschrieben hatte die Machtverlagerung hin

2008, S. 295

154 Ebersbach Anja; Glaser Markus; Heigl Richard: Social Web, Konstanz 2008, S. 141

155Vgl. ebenda, S. 141

156 Fournier Susan: Consumers and their brands: Developing relationship theory, in: Conumer research, journal of
consumer research 1998, Jg. 24, Nr. 4, S. 343

157Vgl. Von Loewenfeld Fabian: Brand Communities: Erfolgsfaktoren und 6konomische Relevanz von
Markeneigenschaften, Wiesbaden 2006, S. 3

158Harker Michael: Relationship marketing defined? An examination of current relationship marketing definitions, in:
MCB University Press 1999, Jg. 17, Nr. 1, S. 16



XXI

zum Konsumenten das rein produktzentrierte Transaktionsmarketing ineffizient
werden lassen.'®® Besonders das Kundenbindungsmanagement als Teil des
Customer-Relationship-Management ist fiir die vorliegende Arbeit interessant.
Hierunter fallen diejenigen MaBBnahmen, ,die ein Unternehmen ergreift, um die
Beziehungen zu seinen aktuellen Kunden auszuweiten und langfristig zu
stabilisieren®.’®® Facebook- Fanpages wenden sich wahrscheinlich eher an
aktuelle denn potenzielle Kunden. Das CRM fordert als ,,Vision der individuellen
Kundenbeziehung“'®' ein Umdenken bei den Unternehmen. Anstatt méglichst
viele (neue) Kunden zu gewinnen, sollen die Unternehmen dauerhaft die
richtigen Produkte flir ihnre Kunden finden'®? ,CRM-Systeme* zur technischen
Untersttitzung der Nutzung von Kundendaten erleichtern die
Informationsgewinnung, Kundenbearbeitung und Erfolgskontrolle.'®® Ziel des
Kundenbindungsmanagement ist es, dauerhafte Beziehungen zu den Kunden
aufzubauen, statt sich einseitig auf die wiederholte Akquisition von Neukunden
zu konzentrieren. Dies ,kann die Effizienz und Effektivitat des Marketings
erhéhen“'®* und insbesondere zu Wiederholungs- und Zusatzkéufen fuihren. Die
Gewinnsteigerung durch den Einsatz von CRM entsteht vor allem durch die
reduzierten Transaktionskosten mit zunehmender Dauer der
Geschéftsbeziehung,'® denn die Akquisition eines neuen Kunden kostet jahrlich
flinf- bis siebenmal (laut Algesheimer etwa vier- bis sechsmal mehr)'®® als das
Halten bestehender Kunden. Eine Reduzierung der Kundenabwanderung um 5
Prozent kann den Gewinn so um 30-85 Prozent steigern.'®” Geringe
Streuverluste und sinkende Servicekosten sind weitere direkte 6konomische

Vorteile.'® So soll der Kunde vor dem Kauf und wahrend der Nutzung eines

159Vgl. Meffert Heribert; Burmann Christoph; Kirchgeorg Manfred: Marketing, Grundlagen marktorientierter
Unternehmensflihrung, Wiesbaden 2008, S. 860

160 Stichnoth Fabian: Virtuelle Brand Communities zur Markenprofilierung, der Einsatz virtueller Brand Communities zur
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Produktes gezielter mit Informationen versorgt werden; Marken kénnen
auBerdem ihre Kunden besser kennenlernen und so zu einer bedarfsgerechten
Kundenansprache kommen.'® Grundlage ftr die Nutzung dieser Vorteile ist
eine ausreichende Dichte an Kundendaten, die in CRM-Systemen verarbeitet
werden. Dieses so genannte "Database Marketing" unterstttzt technisch den
Prozess, ,dem richtigen Kunden zur richtigen Zeit das richtige Angebot zu
machen. Der Regelkreis des Database Marketing umfasst die Datenerfassung,
die Markt- und Kundenanalyse und die daraus abgeleitete
Marketingplanung“.'” Die Nutzung von Daten, weiter oben auch als ,Data-
Mining“ bezeichnet, deutet bereits darauf hin, dass Online-Marketing besonders
reichhaltig fur das CRM ist, da hier alle Austauschprozesse datenbasiert
ablaufen. Besonders das Social Web ist hier von groBem Wert, da es fir die
Unternehmen die Mdglichkeit bietet, den Social Graph in inre CRM-Systeme zu
integrieren. Dem Beziehungsmarketing wird durch die von Vornherein auf
Beziehungen ausgerichteten ,sozialen Medien® auf eine génzlich neue Ebene
verholfen: Der bisher wie auch immer persénlich, einwegkommunikativ,
massenmedial direkt oder individualistisch, mit und ohne Responsemdglichkeit,
informierend oder inszenatorisch gestalteten Kundenansprache erwéchst nun
unter dem Schlagwort ,Web 2.0“ ein echter Beteiligungscharakter, eine
quantitativ wie qualitativ véllig neue Austausch-Dimension zwischen Anbietern
und Kunden. Das gilt flir den gesamten Marketing-Mix und betrifft eben nicht
nur die klassische Kommunikations- und Vertriebsschiene, sondern schlief3t
Produktentwicklung und Preispolitik mit ein. Das Customer-Relationship-
Management wird parallel im Sinne eines dualen Systems zum ,Community-
Relationship-Marketing.“'”" Besonders der Begriff des ,Community-
Relationship-Marketing“ hat fiir die vorliegende Arbeit groBe Relevanz. So
kénnten Facebook-Fanpages hier eine flir das Unternehmen wichtige Stellung
einnehmen. In Deutschland sind die meisten groBen Marken mittlerweile im
Social Web angekommen: 60 Prozent der 100 gréBten Marken nutzen es
bereits aktiv,auch wenn eine umfassende Social Media-Strategie nur eine
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Ausnahme darstellt, gemessen an der gleichzeitigen Einsatz von Facebook,
Twitter, YouTube und Corporate Blogs: Nur 5 Prozent der deutschen Marken
sind bislang tberall vertreten. Dabei ist Twitter (39 Prozent) vor Youtube (37
Prozent) der beliebteste Dienst. Facebook nutzen 28 Prozent und Corporate
Blogs betreiben noch 12 Prozent von Deutschlands 100 gr6Bten Marken.'”2
Eine Befragung unter Marketing- und Agenturverantwortlichen aus den USA
und Europa ergab, dass 66 Prozent der Befragten ihre Ausgaben im Bereich
Social Media im Jahr 2010 erhéhen wollten. 40 Prozent planten eine
Umlagerung von tber einem Fuinftel ihres Direktmarketing-Budgets zu digitalen
Formen, 21 Prozent sagten gar eine Umlage von mehr als einem Drittel ihres
Budgets ftir 2010 voraus.'” Ein weiterer wichtiger Nutzen des CRM ist die
Erh6hung der Loyalitét der Kunden im Hinblick auf eine gr6Bere
Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit. Die Stérke der Marke-Nachfrager-
Beziehung hat demnach groBe Auswirkung auf die
Weiterempfehlungsintention.'* Weiterempfehlung ist fir Marken hochgradig
interessant. Und das Social Web stellt gewissermaBen einen Katalysator fir
Weiterempfehlungen dar.

1.4. Virale Effekte im Social Web

Neben ,Weiterempfehlung“ wird der Begriff Word-of-Mouth (WOM — auch
Mundpropaganda oder ,Mund-zu-Mund-Werbung®) hdufig verwendet, um den
Austausch tber ein Produkt (bzw. Marke oder Dienstleistung) mit einer Person
zu erfassen. Die beiden Begriffe werden oft synonym verwendet, es existieren
jedoch auch Unterschiede: Wéhrend unter Word-of-Mouth ,oral, person-to-
person communication between a perceived non-commercial communicator
and a receiver concerning a brand, a product or a service offered for sale"'”®
verstanden wird, also die mindliche Kommunikation im Vordergrund steht, wird

Weiterempfehlung laut Markert definiert als ,,.(...) die persdnliche, mtindliche
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oder schriftliche Weitergabe der positiven Beurteilung eines Unternehmens,
eines Mitarbeitenden, einer Marke, eines Produkts oder einer Dienstleistung an
eine Person oder Personengruppe mit dem Ziel, bei den Empféngern der
Beurteilung psychologische und verhaltensbezogene Wirkungen bezlglich des
Beurteilungsobjekts und/oder des Senders herbeizufiihren."”® Demzufolge
kann Weiterempfehlung auch schriftlich verlaufen und ist tiberdies bereits mit
einer Intention bezdglich des Ergebnisses — die Einstellungs- und
Verhaltensverdnderung beim Empfénger — ausgestattet. Word-of-Mouth fehlt
diese Absicht, folgt man obiger Definition. Sikkenga weist beiden Begriffen noch
eine weitere eigenstdndige Bedeutung zu, indem er Weiterempfehlung als an
eine direkte Produkterfahrung gebunden betrachtet, Word-of-Mouth dagegen
ohne Produkterfahrung auskomme. Word-of-Mouth kann auBerdem entweder
positiven oder negativen Inhalts sein, Weiterempfehlung besitzt immer eine
positive Valenz.'” In der hier verwendeten Definition von Word-of-Mouth wurde
computervermittelte und damit in erster Linie textbezogene Kommunikation
(ausgenommen Voice-over-IP-Telefonie) nicht inkludiert. Diese Einschrédnkung
l&sst sich mit dem Zeitpunkt der Veréffentlichung im Jahre 1976 erkldren. Word-
of-Mouth Ubertragen aufs Internet wird als ,electronic word-of-mouth*®
verstanden.'”® Unternehmen versuchen die leichte Streubarkeit von
Informationen im Social Web zu nutzen, um Uber online-basierte
Mundpropaganda bzw. Weiterempfehlung eine mehrmalige Weitergabe ihrer
Werbebotschaften nach dem Schneeballsystem zu erwirken.'”® Dies wird als
,virales Marketing“ bezeichnet.'® Das virale Marketing bietet Unternehmen so
die Chance, Marketingbotschaften trotz medialer Informationsflut effektiv an ihre
Zielgruppe zu vermitteln.’®" Wie ein Virus sollen sich die Botschaften im Netz
verbreiten, und zwar entweder auf aktivem Wege, bei der der Sender bewusst
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handelt und einen Inhalt weiterempfiehlt (aktives virales Marketing), oder aber
in Form von ,reibungslosem* (frictionless) viralem Marketing, bei dem sich eine
Botschaft ohne aktives Zutun des Nutzers allein durch die Nutzung von einer
Applikation oder Dienstleistung verbreitet.'®2 MarketingmaBnahmen auf Social-
Network-Plattformen basieren hauptséchlich auf frictionless viral Marketing, da
das Unternehmen hier weniger abhédngig von der Kooperation der
Konsumenten ist. So werden auf Facebook etwa Marken beim ,fannen® bzw.
Jiken“ von Marken-Fanpages (der Herstellung einer Verbindung) nicht nur als
Symbol dem eigenen Profil hinzugefligt, sondern es wird zusétzlich automatisch
eine Meldung in Form eines Newsfeed-Eintrages ans eigene Freundesnetzwerk
gesendet. Dieser Vorgang (mit einer angenommenen starken Wirkung auf
andere Nutzer) wird auch als ,Momentum Effect” bezeichnet.'®® (Electronic)
Word-of-Mouth und insbesondere Weiterempfehlungen beziehen ihre
Bedeutung ftir die Markenflihrung aus dem groBen Einfluss des ndheren
privaten Umfeldes auf die eigenen Kaufentscheidungen. Das ndhere Umfeld
sind dabei diejenigen Personen und Gruppen, mit denen eine Person in
regelméBigem Kontakt steht, also in erster Linie die Familie, Freunde sowie
Kollegen in Beruf oder Bekannte aus Vereinen und anderen Freizeitgruppen.
Aber auch an Gruppen, denen Konsumenten nicht angehdren, aber gern
angehdren wirden, orientieren sich Konsumenten.'® Dabei wird nicht nur das
Kaufentscheidungsverhalten vom ndheren Umfeld beeinflusst, sondern auch
die Erwartungen und Einstellungen vor und nach dem Kauf.'® Die Meinungen
und Einschétzungen von Freunden, Familienmitgliedern etc. haben fiir den
Einzelnen Vorteile. So wird diesen Urteilen schon deswegen gr6Bere
Glaubwirdigkeit entgegen gebracht, weil sie nicht kommerziell motiviert sind.
Fir Unternehmen ist dabei von Nutzen, dass bei den Referenzgruppen in der
Regel eine starkere soziale Kontrolle hinsichtlich der Befolgung der Ratschlage
durch den Kommunikator besteht. Der Kommunikant sieht sich also einem
gewissen sozialen Druck ausgesetzt, Ratschldgen von Freunden und
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Bekannten auch zu folgen, um diese nicht zu enttduschen.'®® In Bezug auf das
Marke-Kunde-Verhéltnis wird Weiterempfehlung in der Marketingliteratur oft als
mit der Loyalitdt des Konsumenten zusammenhéngend beschrieben. So wird
Weiterempfehlung mal als ein Determinant von Markenloyalitdt,'®” mal als
Konsequenz derselben@® definiert. Ebenso bedeutsam ist jedoch das Kunde-
Kunde-Verhéltnis. Zur Erkldrung dieses Verhéltnisses lassen sich die
Austauschtheorien heranziehen. Sie gehen von einem Gleichgewicht von
Anreiz und Beitrag zwischen den Austauschpartnern aus — soziale Interaktion
sei hernach nur dann wahrscheinlich, wenn ,Nutzen- und KostengréBen
anndhernd gleich zwischen den Austauschpartnern verteilt sind“. Wenn die
antizipierten Nutzen der Empfehlungshandlung, welche vor allem im Streben
nach sozialem Status und Macht, in Selbstachtung bzw. Selbstbestétigung
sowie Zufriedenheit und Gerechtigkeit bestehen, die antizipierten Kosten,
welche in erster Linie finanzielle Nachteile betreffen, tibersteigen, erfolge
demnach eine Weiterempfehlung.’®® Auch das Meinungsftihrerkonzept wird
teilweise fur die Erkldrung von Weiterempfehlungen aufgegriffen. Nach der
Theorie der zweistufigen Kommunikation dienen als besonders
vertrauenswuirdig (und kompetent) wahrgenommene Schllisselpersonen
(Meinungsfthrer) als Orientierungspunkte und Referenzgeber in ihrem sozialen
Netzwerk.'® Meinungsflihrer entfalten im Rahmen der persénlichen
Kommunikation demnach eine besondere Aktivitadt und tibernehmen durch ihren
Einfluss ,,Auslésefunktionen flir die Meinungen und Entscheidungen der
anderen®.’®' Die Weiterempfehlung von Marken, mit denen Nutzer auf Facebook
verbunden sind, entsteht wie bereits erwdhnt automatisch tber frictionless viral
Marketing. Dartiber hinaus konnte in Studien festgestellt werden, dass Fans auf
Facebook tatsdchlich stéarker bereit sind, ihre Marken an ihr soziales Netzwerk
weiter zu empfehlen. Laut einer Befragung von 1.500 Konsumenten durch das
Marktforschungsunternehmen Chadwick Martin Bailey zusammen mit
iModerate Research Technologies sind 60 Prozent der Nutzer eher bereit ihre
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Marken zu empfehlen, seit sie Fans der Marken auf Facebook geworden
sind.'2 Die Ergebnisse aus der Studie des Unternehmens Syncapse lauten
ahnlich: Demnach seien Facebook Fans zu 68 Prozent bereit, Marken zu
empfehlen, gegentiber nur 28 Prozent der Nicht-Fans.'®® 34 Prozent der
befragten Nutzer teilten Giberdies mit, dass sie sich vorstellen kénnten Fan einer
Marke zu werden, wenn sie eine Empfehlung von einer Person aus ihrem
Facebook-Netzwerk erhielten.’®* Als besonders loyal und damit als besonders
weiterempfehlungswillig gelten die Mitglieder so genannter ,Brand-
Communities”. Bevor sich dem Konzept der Brand Communities zugewendet
wird, sollen jedoch zundchst Marken und ihre Wirkungen noch eingehender

betrachtet werden.

1.5. Markenflihrung

Markenkommunikation ist laut zahlreicher Autoren zum entscheidenden
Erfolgsfaktor der Markenflihrung geworden. Durch einen Wandel vom
Produktwettbewerb hin zu einem Kommunikationswettbewerb hat sich das
Image eines Produktes zum zentralen Unterscheidungsmerkmal gewandelt.
,Ein spezifisches Markenimage l&sst sich vorwiegend tiber kommunikative
MaBnahmen aufbauen und sichern®.’®® Ziel der Markenkommunikation ist also
der Aufbau und die Verstérkung von ,konsistenten und vorteilhaften
Wissensstrukturen tber die Marke® bei aktuellen und potenziellen Nachfragern
zum Zwecke der Auslésung ,préaferenzférdernde(r) Wirkungen®.'®® Aufgrund der
Sattigung der Méarkte unterscheiden sich Produkte und Dienstleistungen
qualitativ nicht mehr stark von einander. Diese voranschreitende Angleichung
objektiver Leistungsmerkmale fuhrt zu einer wahrgenommenen
Austauschbarkeit der Angebote. ,Als Folge der Homogenisierung objektiver
Eigenschaften und der wachsenden Markenvielfalt I4sst sich ein intensivierter

Kommunikationswettbewerb zwischen den betroffenen Anbietern zum Aufbau
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und zur Erhaltung von Markenbekanntheit und Markenimage beobachten®.'®”
Marken erhalten so eine Identifikations- und Orientierungsfunktion — die
Markenkommunikation wird zum wichtigen strategischen Erfolgsfaktor.'*
Ubergeordnetes Ziel der Markenftihrung ist ,die Steigerung des
6konmomischen Markenwertes, welcher auf dem vom Konsumenten
wahrgenommenen Nutzen der Marke basiert“.' Der Markenwert beschreibt die
,Preispramie®, die der Konsument als Mehrausgaben flir ein markiertes Produkt
im Vergleich zu einem unmarkierten Produkt zu zahlen bereit ist, bzw. die
Absatzmengeneffekte, welche durch eine héhere Kaufhéaufigkeit entstehen. Um
diese Mehreinnahmen zu generieren, versuchen die markenflihrenden
Unternehmen, Markenbekanntheit und -erinnerung zu schaffen, ein
einzigartiges, kaufverhaltenrelevantes Image aufzubauen sowie Markentreue
und -loyalitat zu evozieren.?® Zunadchst wird in diesem Kapitel das Phdnomen
,Marke“ vorgestellt, danach wird die so genannte ,identitatsorientierte
Markenflihrung® eingeftihrt und schlieBlich Ankntipfungspunkte zu Social-

Network-Plattformen aufgezeigt.

1.5.1. Uberblick tiber die Markengeschichte

Marken gelten aus betriebswirtschaftlicher Sicht schon langer als die
wichtigsten immateriellen Werttreiber eines Unternehmens.?°' Das Phdnomen
.,Marke“ war bereits seit Entstehung des modernen Markenartikels gegen Ende
des 19. Jahrhunderts fortwahrend Gegenstand wissenschaftlicher Diskussion —
wenn sich die Konzepte im Laufe der Jahre auch stark gewandelt haben. Schon
vor 4.000 Jahren markierten &gyptische Steinmetze ihre Steine beim
Pyramidenbau, in China wurde Porzellan mit Kennzeichen versehen und im
Mittelalter fiihrten Handwerksgilden Zeichen ein, um die Qualitat ihrer
Erzeugnisse hervorzuheben.?? Das Markieren von Dingen ist also so alt wie die
Geschichte der menschlichen Zivilisation. Dennoch kann erst seit
verhéltnismaBig kurzer Zeit von Marken heutigen Verstandnisses gesprochen
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werden. Industrialisierung und der Beginn der Massenproduktion fiihrten ,ab
Mitte des 19. Jahrhunderts zu einem Verlust der persénlichen
Geschéftsbeziehungen zwischen produzierenden Unternehmen und dem
Endverbraucher. An ihre Stelle trat der anonyme Massenmarkt®.2% Marken
dienten daher zunéchst als Eigentumskennzeichnung und Herkunftsnachweis.
Markenmanagement, also planvoller Aufbau und Fuihrung von Marken, wurde
noch nicht betrieben.?** Anfang des 20. Jahrhunderts wurde die Marke zun&chst
technisch und vor allem als Merkmalskatalog (Warenzeichen, Preis, Qualitat
und Nutzung) begriffen.2% Bis Mitte der 60er Jahren wurde Markenmanagement
instrumentell betrieben (,Markentechnik®). Im Mittelpunkt standen die
Gewaéhrleistung einer hohen und konstanten Warenqualitét, eine gleichartige
Aufmachung, die Verbreitung in einem tberregionalen Markt und der Vorverkauf
der Waren durch klassische Werbung.2’® Seit den 50er Jahren setzte sich dann
mehr und mehr das Verstdndnis der Marke als psychologisches Produkt durch
— als Vorstellungsbild, das in den Képfen der Konsumenten entsteht.2%” In den
1960er Jahren stand der Verbraucher und der emotionale Mehrwert, welchen
dieser der Marke zuschreibt, dann im Vordergrund.®® Die Marke erhielt eine
Persdnlichkeit, ihr werden seitdem menschliche Wesenszlige zugeschrieben.?%®
Die geséttigten Mérkte Mitte der 70er bis Ende der 80er Jahre flihrten
anschlieBend zu einem Anstieg der Produktimitationen und zu einer sich stark
angleichenden Qualitét; die Marke wurde als Abgrenzungsmerkmal noch
wichtiger.?'® Ende der 1980er Jahre wurden die Persénlichkeitsmodelle
schlieBlich durch das Kommunikationsparadigma ergénzt: Es wurde erkannt,

dass der wichtigste Einflussfaktor ftir die Herausbildung einer
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Markenpersonlichkeit und ihren Erfolg beim Publikum die Kommunikation ist.?'
Sdentitat” wird markenprédgende Eigenschaften zugesprochen: ,Eine
ausgepragte Markenidentitét bildet (...) die Voraussetzung ftir die Entwicklung
und Festigung des Vertrauens der Konsumenten in die Marke®.?'2 Ein
identitatsorientiertes Markenmanagement war die Folge.2'® Markenidentitét
kann als ,,in sich widerspruchsfreie, geschlossene Ganzheit von Merkmalen
einer Marke, die diese von anderen Marken dauerhaft unterscheidet®, definiert
werden.2'* Wobei hier von einem Spannungsfeld zwischen Selbstund Fremdbild
(Image) der Identitét einer Marke ausgegangen wird: ,Die Markenidentitét
entsteht erst durch eine wechselseitige Beziehung zwischen internen und
externen Zielgruppen der Marke, so dass sie nicht isoliert aus der Perspektive
des Marktes oder des Unternehmens betrachtet werden darf, sondern im
Spannungsfeld zwischen dem Unternehmen und seiner Umwelt steht.“?'s Ein
weiteres Spannungsfeld entsteht auBerdem zwischen den unterschiedlichen
ldentitdtswahrnehmungen in verschiedenen Landermérkten.?'® In den 90er
Jahren wurde Markenflihrung durch das Aufkommen der
Informationsgesellschaft mulitmedial. AuBerdem wurde damit begonnen, soziale
Aspekte des Markenkonsums in den Vordergrund zu stellen. Marken wurden als
sozialpsychologische Phdnome erkannt.?'” Insbesondere im neuen Jahrtausend
wird Konsum zu einer Art symbolischer Selbstdarstellung, Marken zum
Bindeglied sozialer Interaktion.?® Es zeigt sich bereits, dass Markenflihrung auf
Social-Network-Plattformen aussichtsreich sein kénnte, da hier ebenjener
Aspekt der sozialen Interaktion im Zentrum steht. Die zunehmende Vernetzung
von Individuen auf Online-Plattformen und die zunehmende Bedeutung von
Marken fur die eigene Identitdt sowie deren Ausdruck kénnten den Erfolg von
Markenkommunikation begtinstigen. Heutige Markenftihrung adressiert
jedenfalls oftmals ein Bedtirfnis der Konsumenten nach mehr Bedeutung und

Persoénlichkeit von Produkten tiber den sachlichen Wert hinaus.
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1.5.2. Identitdtsorientierte Markenflihrung

Die Vorstellung von einer Marke als Persénlichkeit und die Féhigkeit von
Marken zum Ausdruck der eigenen Identitdt hat groBe Relevanz fur die
Betrachtung von Marken auf Social-Network-Plattformen. Marken erhalten hier
gar eigene Profile, die denen von Privatpersonen stark dhneln; das Anheften
eines ,digitalen Markenstickers® aufs eigene ,virtuelle Revers* dient
wahrscheinlich oft dem Ausdruck der eigenen Identitdt, bzw. der
Selbstdarstellung. Auf Facebook erhalten User die Méglichkeit, ihr Profil mit
Eigenschaften, Vorlieben, Hobbys, Produkten etc., zu personalisieren. So
entstehen ,performances of taste®, die einen bestimmten Stil wiedergeben
sollen. Und Stil ist ,ein geradezu klassisches Ausdrucksmittel fuir Identitat”.2"®
Hervorragend flir den Ausdruck der eigenen Identitét tber Stil eignen sich
Gegenstédnde / Produkte (und in diesem Zusammenhang deren
Markenkonzepte inklusive Markenzeichen). Bereits im 19. Jahrhundert wurde
erkannt, dass Gter nicht nur einen funktionalen Wert fir ihren Benutzer haben
sondern dartber hinaus zum Ausdruck der eigenen Personlichkeit genutzt
werden:?®* Things embody goals, make skills manifest, and shape the identities
of their users“.22" Menschen ,tragen oder erwerben bestimmte Marken, um ihr
Selbstkonzept zu kommunizieren®.??2 Den Grund fur die Aufwertung von Marken
sieht Von Loewenfeld in der durch die Theorie des Postmodernismus
beschriebene Umkehr von Produktion und Konsum: Die Konsumhandlung und
der durch die Marke geprédgte symbolische Wert des Produktes treten in den
Vordergrund.?® Résger, Herrmann und Heitmann gehen gar davon aus, dass
der zunehmende Bedeutungsverlust von Gemeinschaftsumfeldern wie Kirche,
Vereinen oder Parteien als ,dominierende Plattformen zur Inszenierung der
eigenen Person® in der heutigen Konsumgesellschaft eine Leerstelle zur

Persdnlichkeitsinszenierung hinterlassen héatte, welche nun Produkt- und
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Markenwelten ausfllten.?* Auch wenn man den Glauben an eine derart
weitreichende Bedeutung von Marken und Produkten ftir die heutige
Gesellschaft nicht teilt, 1&sst sich eine identitatsstiftende Eigenschaft von
Marken nicht verleugnen: ,(...) Brand personality tends to serve a symbolic or
selfexpressive function®.?? Marken helfen Menschen bei der Befriedigung von
.Kkey self-definitional needs”.2?6 Die Konsumenten neigen dazu, ,Artefakte durch
die Verleihung menschlicher Eigenschaften zu ,beseelen™ um die Interaktion mit
Objekten zu erleichtern®” und ,haben nachweislich kein Problem damit,
menschliche Qualitdten auf nicht-animierte Objekte zu libertragen, tiber Marken
als menschliche Charaktere nachzudenken oder die Perspektive einer Marke
einzunehmen, um ihre eigene Beziehungswahrnehmung zu artikulieren®.22®
Unternehmen versuchen daher, Marken mit Persénlichkeitsmerkmalen
aufzuladen, ,die dem Kunden beim Ge- oder Verbrauch den Ausdruck seiner
Personlichkeit auf der Blhne des sozialen Lebens ermdglichen.?* Es wird
davon ausgegangen, dass der Kéufer die ,von ihm erlebte Ndhe seines Selbst
zu dem vom Erzeugnis représentierten Selbstbild“®*° als MaBstab heranzieht:
sthe greater the congruity between the human characteristics that consistently
and distinctively describe an individual's actual or ideal self and those that
describe a brand, the greater the preference for the brand®.3! Die reine
Betrachtung der dyadischen Beziehung zwischen Marke und Konsument
kénnte bei der Ermittlung der Bedeutung von Marken fuir das Individuum jedoch
zu kurz greifen. Neben den emotionalen Aspekten im Markenkonzept spielt
demnach das soziale Moment eine groB3e Rolle.?3? Konsum vollzieht sich nicht
nur in Beziehung zum Produkt sondern muss — wie oben angedeutet — in den
Kontext sozialer Beziehungen gestellt werden. Demnach ist fur die
Identitatsbindung des Einzelnen tiber Symbole die soziale Interaktion mit
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anderen Konsumenten notwendig: Die dyadische Beziehung Marke-Konsument
wird zur Triade Marke-Konsument-Konsument,?* bzw. zur Triade mit den
Elementen Marke, Konsument und Gruppe.2** Je starker der Zusammenhang
dieser Elemente ist, desto gréBer kénnte die Wahrscheinlichkeit zur Bildung

einer ,Brand Community“ sein.

2. Motive

Ein zentrales Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, Aussagen Uiber die Motive der Nutzer
zur Beteiligung am Marketinggeschehen auf Facebook per Fanpage zu treffen. Fir die
Erérterung der Grinde fir Mediennutzung wird in erster Linie auf den ,Uses-and-
Gratifications-Ansatz” zurtickgegriffen. Da Facebook-Fanpages auf einer Social-
Network-Plattform und diese im WWW angesiedelt ist, einem den klassischen Medien
zumindest dhnlichen Phdnomen, soll der Ansatz auch hier flir die Erérterung der

Nutzungsmotive herangezogen werden.

2.1. Der Uses-and-Gratifications-Ansatz

Die Frage nach den Motiven fuir Medienkonsum wird seid der Erforschung der
Massenmedien gestellt. Besonders in den 1940er Jahren untersuchten zahlreiche
Autoren wie Paul Felix Lazarsfeld, Frank Stanton, Herta Herzog und Bernard Berelson
die Mediennutzung.?®* MaBgeblich mitentwickelt hat den Uses-and-Gratifications
(UAG)-Ansatz der amerikanischisraelische Soziologe Elihu Katz gemeinsam mit
wechselnden Autoren. Der Usesand- Gratifications-Ansatz ,is the program that asks
the question, not 'What do the media do to people?' but, 'What do people do with the
media?'.?*® Der Ansatz verabschiedete sich also vom damals weit verbreiteten
Wirkungsansatz nach dem Stimulus-Response-Modell hin zu einem funktionalistischen
Ansatz.?*” Insofern kann der UAG-Ansatz als Gegenposition zum Wirkungsansatz
angesehen werden.?® Die theoretische Diskussion zum Thema rekapitulierend erklaren
Katz, Blumler und Gurevitch im Winter 1973/1974 die Uses-and-Gratifications-
Forschung zusammenfassend als Theorie, die sich auseinandersetzt mit den sozialen

und psychologischen Ursprtingen von Bedlirfnissen, welche Erwartungen gegentiber
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Massenmedien oder anderen Ressourcen schtren, die zu unterschiedlichen Mustern
des Medienkonsums (oder der Aufnahme anderer Aktivitdten) flihren, welche in
Bedurfnisgratifikationen und anderen, evtl. unbeabsichtigten Konsequenzen miinden.
Die Autoren setzen auBBerdem mit flinf Grundannahmen zum Uses-and-Gratifications-
Model einen weiteren bis heute gliltigen Meilenstein: 1. Das Publikum ist (/die
Rezipienten sind) aktiv; 2. die Wahl der Medien basiert auf der von Rezipienten
hergestellten Verknlpfung zwischen Medium und BedUrfnisgratifikation; 3. Medien
konkurrieren mit anderen Quellen — medialer und génzlich anderer (bspw.
interpersonaler Natur — um die Bedurfnisbefriedigung; 4. Die Rezipienten sind in der
Lage, ihre Beduirfnisse zu duBern; 5. Die medialen Inhalte selbst und ihre kulturelle
Bedeutung sollten bei der Betrachtung des Rezipienten und seiner
Bedurfnisbefriedigung zundchst génzlich auBer Acht gelassen werden.?*® 1994 schlug
Rubin eine Aktualisierung der Grundannahmen von Katz/Blumler/Gurevitch vor. So
konkretisierte er, dass Mediennutzung nicht nur aktiv, sondern auch zielorientiert sei.
AuBerdem verédndere sich das Verhalten je nach Medium und prasentiertem Inhalt,
dessen Aufnahme sei zudem durch soziale und psychologische Umsténde gefiltert. Ein
weiterer wichtiger Zusatz ist, dass das MafB an mdglicher Bedlirfnis-, Wunsch- oder
Motivbefriedigung von Medien je nach sozialem und psychologischen Zustand der
Person variiere.?*® Dies muss als groBe Einschrankung fuir jede Untersuchung unter
Zurhilfenahme des UAG-Ansatzes betrachtet werden: Eine Erhebung ist damit bloB
Momentaufnahme der Motive in Bezug auf die aktuelle psycho-soziale Konstitution der
Probanden. In Ermangelung eines Modells, dem mehr Validitat anhaftet, wird hier
dennoch auf den UAG-Ansatz zurtickgegriffen. Katz, Haas und Gurevitch stellten in
einer 1973 in Israel durchgeflihrten medientibergreifenden Studie flinf verschiedene
Arten von Beddrfnissen heraus: Kognitive Bedurfnisse (Informationen, Wissen und
Verstandnis), affektive Bedlirfnisse (Emotionen, Freude, Geftihle),
persénlichkeitsbezogene Bedurfnisse (Glaubwurdigkeit, Stabilitdt, Vertrauen und
Status), sozial-integrative Bedlirfnisse (Kontakt zu Familie, Freunden und der Welt),
sowie spannungslésende Bedlrfnisse (Eskapismus).*' In den Haupt-
Entwicklungsjahren des Uses-and-Gratifications-Ansatzes existierte das Internet noch
nicht, besonders das Social Web hat hier zu Verschiebungen in den Akteursstrukturen
(massen-)medialer Vermittlung geftihrt: Von einer statischen Sender-Empfénger-

Beziehung, also reiner one-to-many-Kommunikation zu einer dynamischen many-to-
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many-Kommunikation. Es stehen nicht mehr allein die Rezipienten im Fokus, sondern
auch die Produzenten der medialen Inhalte. Es stellt sich also zunéchst die Frage der
grundsétzlichen Anwendbarkeit des UAG-Ansatzes im Zusammenhang mit der
Nutzung des Social Web. Dies wird in der Regel vor dem Hintergrund bejaht, dass der
Rezipient im Sinne der UAG nie als passiver Empfénger definiert wurde, sondern dass
insbesondere seine Aktivitdt das Nutzungsverhalten ausmacht: , The audience is
active“.2*2 Daher kann der UAG-Ansatz ,especially well suited for studying the internet*
betrachtet werden,?*® und soll hier auch im Zusammenhang mit Social Media
Anwendung finden. Das Internet wird laut Papacharissi und Rubin genutzt um die
folgenden Bedlirfnisse zu befriedigen: Interpersonelle Bedlirfnisse (inclusion, affection,
control, relaxation, escape, and pleasure), Bedlrfnisse die traditionell von Medien
erflillt wurden (social interaction, pass time, habit, information, entertainment) sowie
weitere Bedurfnisse, die von neuen Medien erflillt werden (time shifting, meeting
people).?* LaRose und Eastin nennen auf Grundlage ihrer Literaturrecherchen weitere
Bedlirfnisse bzw. Bedlirfnisdimensionen wie Information, Interaktion und wirtschaftliche
Kontrolle sowie Problemlésung, Beziehungspflege, Statuspflege und persénliche
Einblicke. Song fand neben den bereits genannten auBerdem die Gratifikationen
»Sights and Sounds*, Karriere und ,Coolness®.2*® Der UAG-Ansatz sieht sich einiger
Kritik ausgesetzt. So wird von Verfechtern des Medienwirkungsansatzes eingewendet,
dass Nutzen und Belohnungen die Medienwirkungen theoretisch nicht substituierten,
sondern diese nur vermittelten. AuBerdem wird von selber Seite betont, dass in
Medieninhalten anders als im UAG-Ansatz angenommen ,hidden Messages” enthalten
seien.2* Auch wiirden die Ubergdnge von motivierter Nutzung des UAG-Ansatz zu
habitueller Mediennutzung nicht ausreichend thematisiert, bzw. nicht eindeutig genug
von einander abgegrenzt.?*” Ferner werden allgemeine Theoriedefizite bezlglich der
Motive und Gratifikationen sowie die groBe Vielzahl unterschiedlicher Definitionen
kritisiert.2*® AuBerdem wird die Mdglichkeit der Nutzer zur Reflexion und damit die
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unterstellte Rationalitat, Intentionalitdt und Informiertheit, angezweifelt. Die komplexen
Zusammenhdnge menschlicher Motivation wirden so trivialisiert.?* Allgemein wird dem
UAG-Ansatz dartiber hinaus die Nivellierung individueller Besonderheiten und damit
fehlende Generalisierbarkeit vorgeworfen.?*® Defizite werden ferner hinsichtlich der
Beziehung zwischen erwarteten und erlangten Gratifikationen beobachtet sowie deren
Ursprtinge und die Art und Weise, wie sie mit Mediennutzungsverhalten in Beziehung
stehen, als noch zu beantwortende Fragen genannt.?s' Dennoch wird auch heute noch
in vielen Untersuchungen auf den UAG-Ansatz zurlickgegriffen. In Ermangelung einer
schltissigen Alternative wird er auch hier verwendet. Besonders die groBe Vielzahl
maoglicher Gratifikationen erschwert jedoch eine stringente Darstellung der
Nutzungsmotive. Auch ist besonders das Web dermaBen diversifiziert, dass klare
Nutzungsprofile und -motive nicht erstellbar sind. Auch ftir diese Arbeit ist diese
Erkenntnis folgenreich, da hier die Nutzung eines bestimmten virtuellen Ortes innerhalb
einer Social-Network- Plattform innerhalb des WWW (innerhalb des Internets)
untersucht wird. Die Zuordnung der einzelnen Gratifikationen zu den verschiedenen
Betrachtungsebenen ist daher ein Problem, das sich nicht umgehen l&sst. Im
Folgenden werden einige empirische Ergebnisse zur von bereits mehreren Autoren

betriebenen Motiv-Erforschung vorgestellt.

2.2. Motive zur Nutzung von Internet und Social-Network-Plattformen

Die Motive fur die Internetnutzung sind so vielféltig wie die Anwendungen. Eine Studie
zur Feststellung relevanter Internet-Gratifikationen von Song konnte auf Grundlage
einer Befragung von 498 Studenten in den USA per Faktorenanalyse sieben
voneinander unabhédngige Merkmalscluster herausarbeiten: Virtuelle Gemeinschatft,
Informationssuche, Asthetisches Erleben, Monetére Vorteile, Ablenkung, Status und
Beziehungspflege.? Viele der diesen Kategorien hinterlegten ltems machen fir die
vorliegende Studie keinen Sinn, sie werden im Folgenden daher ignoriert. Merkmale
mit ausreichender Relevanz flir das besprochene Thema sollen hier kurz aufgeftihrt
werden. Laut der Autoren wurde ,virtuelle Gemeinschaft” bis zum Zeitpunkt ihrer Studie
noch nicht in der UAG-Forschung berticksichtigt.?s® Flir das hier zentrale Thema
kénnten folgende Items aus dieser Kategorie interessant sein: ,Find more interesting
people than in real life®, ,Find companionship®, ,Meet new friends*®, ,Feel like | belong
to a group” und ,Get support from others”. Letztere beiden finden sich auch in der
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obigen Definition zu Brand-Communities. Unter dem Faktor ,Informationssuche” fassen
Song et al. folgende hier relevante Items: ,Learn about events®, ,Get useful information
about products or services”. Aus der Kategorie ,Asthetisches Erleben* kénnten
folgende ltems interessant sein: ,Find cool new Web pages®, ,See attractive graphics®,
~Find new interactive features®. Monetére Vorteile kénnten sein: ,Find bargains on
product and services®, ,Get products for free®. Ablenkung kénnte beinhalten ,Have fun®,
.Feel excited®, ,Feel entertained”, ,Feel relaxed”. Ein relevantes Status-bezogenes
Merkmal kénnte sein: ,Find information that reflects my culture“.2* Der Faktor
~Beziehungspflege“ brachte keine ltems hervor, die zur Untersuchung von Marken-
Fanpages herangezogen werden kénnen. Eine Reihe von — meist von
Wirtschaftsunternehmen durchgeflihrten — Studien befassen sich mit den Motiven fir
die Teilnahme an Social-Network-Plattformen. Fox Interactive Media befragte nach
vorangeganger qualitativer Erhebung 3.000 US-Blrger zwischen 14 und 40 Jahren
(Geschlechter paritatisch verteilt).?® 70 Prozent der Befragten waren Mitglied in einer
Social- Network-Plattform. In einer ltem-Batterie wurde bei diesen die Zustimmung zu
den Nutzungsmotiven abgefragt. 58 Prozent gaben, an, Social-Network-Plattformen fir
Kommunikation sowie fur die Aufrechterhaltung von Kontakten zu nutzen. 44 Prozent
erneuern alte Kontakte, 38 Prozent nutzen sie zur Unterhaltung, 30 Prozent um
Menschen mit denselben Interessen zu finden, 29 Prozent um neue Leute kennen zu
lernen, 27 Prozent um sich zu verabreden, 26 Prozent um andere Menschen Uiber sich
zu informieren und 26 Prozent um Online-Content zu teilen.?%® Das ,Forschungsinstitut
fur Online Social Networks* i-cod (Selbstbeschreibung auf i-cod.com) fand in einer
Befragung unter 488 deutschen Nutzern von Social- Network-Plattformen heraus, dass
das Motiv ,Unterhaltung“ — im leichten Gegensatz zur obigen Studie — die gr6Bte Rolle
spielte (Durchschnittliche Zustimmung: , Trifft eher zu®). Dahinter liegen die Motive
~Kontakte pflegen/knlipfen®(oben der wichtigste Aspekt), ,Zeitvertreib“ (oben nicht
abgefragt) und ,Informationsgewinnung ,sowie knapp noch der ,Community-Aspekt*
mit der Zustimmung , Trifft teils zu“. Als ,eher nicht” zutreffend bezeichneten die Nutzer
die Motive ,Selbstdarstellung®, ,Informations- und Meinungsaustausch® und ,anderen
helfen“.2’” Die Autoren Park, Kee und Valenzuela setzten sich mit den Uses-and-
Gratifications von Facebook-Gruppen auseinander. 1.715 Facebook-Gruppen- Nutzer
zwischen 18 und 29 Jahren wurden online befragt. Die Faktorenanalyse (16 ltems)
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ergab vier Hauptnutzungsgrtinde flir Facebook-Gruppen: Soziale Kontakte (Online-
Gesprache mit anderen, Unterstlitzung, Gruppengefihl), Unterhaltung (SpaB,
Spannung), Status (Gruppenzwang, ,Coolness®, Karriere) und Information (tiber
Ereignisse, Produkte und Services). Aber auch mit Marken auf Social- Network-
Plattformen wurde sich bereits beschéftigt, wie im Folgenden gezeigt werden soll.

2.3. Motive zur Nutzung von Brand-Communities / Facebook-Pages
Brand-Communities und Facebook-Pages haben eindeutig einen kommerziellen
Charakter: Sie sind intendierter oder zufélliger Beitrag zum Marketing eines
Unternehmens. Bei den von offizieller Seite initiierten Gruppierungen dieser Art kénnte
man daher annehmen, dass ihre Mitglieder diesen Markengemeinschaften beigetreten
sind, weil die werblichen Inhalte flir sie Gratifikationen bereit halten. In Studien konnten
sieben Gratifikationen des Konsums klassischer Werbung identifiziert werden:
Produktinformation, Unterhaltung, implizierte Garantie, Mehrwertsteigerung,
Bestatigung in der Nachkaufphase, Ersatzerfahrung (Erfahrung von Situationen, zu
denen man andernfalls keinen Zugang hétte) und Involvement (hier verstanden als ,the
intellectual pleasure of participation in [...] puzzles or jokes®).2® Besonders
Produktinformation und Unterhaltung stellen ftir die vorliegende Untersuchung
maogliche ltems dar. Die Prédsenz von Marken auf Social-Network-Plattformen ist
mittlerweile selbstversténdlich und wird von vielen Nutzern auch goutiert. Immerhin 40
Prozent gaben in der Studie von Fox Interactive Media an, in Social Networks Marken
und Produkte entdeckt zu haben die sie ,sehr mdgen*“.?® Zu den Motiven zum Aufbau
einer Verbindung zu einer Marke oder einem Unternehmen auf einer Social-Network-
Plattform befragt, gaben 30 Prozent an, dass sie tber Schlussverkdufe,
Sonderangebote und sonstige Ereignisse informiert werden wollen. 28 Prozent sind
Verbindungen zu Marken eingegangen, weil sie von Freunden auf den Plattformen
empfohlen wurden. 23 Prozent sind auf kostenlose Probeartikel oder sonstige
Gratisobjekte aus, 20 Prozent verbinden sich einfach weil sie die Marke mégen und 11
Prozent wollen die Marke untersttitzen. Fur nur 9 Prozent ist ansprechende Werbung
der Marke ein Argument flir die Verbindung.?®® Das Unternehmen fir interaktives
Marketing Razorfish kommt in ihrer Befragung von 1.000 Konsumenten in den USA
hinsichtlich der ausl6senden Motive zur Interaktion mit Marken auf Social-Network-
Plattformen noch zu anderen Ergebnissen. 29 Prozent der von Razorfish befragten
Nutzer von Social-Network- Plattformen waren mit Marken ,befreundet®, 57 Prozent

gaben an, die Seiten auch alle paar Wochen oder Monaten wieder zu besuchen, 27
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Prozent gar alle paar Tage. Als Ausldser fuir die Interaktion wurden hier der geplante
Produktkauf genannt gefolgt von der Empfehlung durch Freunde und andere Kontakte.
Weniger wichtig waren die Inhalte sowie Belohnungen wie etwa Exklusivangebote.?'
Eine Mitte August 2010 verdéffentlichte Studie des Unternehmens ExactTarget nahm
schlieBlich auch die Marken-Fanpages auf Facebook unter die Lupe und erforschte
hier die Nutzermotive. Nach einer Vorstudie mit 44 Personen in Fokusgruppen wurden
1.506 Fanpage-,Liker” aus den USA mittels Online- Fragebogen befragt.?? Die ltems
unterscheiden sich stark von denen der Fox-Studie, gleichen sich jedoch in einigen
Punkten. So wurde auch hier der Erhalt von Sonderangeboten und Rabatten als
Hauptmotivator identifiziert (40 Prozent der Befragten nannten dieses ltem). Auch
Gratisartikel und Coupons standen mit 36 Prozent weit oben. Die Empfehlung von
anderen nannten dagegen nur 22 Prozent der Befragten als Grund. Eine sehr wichtige
— bei Fox nicht abgefragte — Motivation stellte mit 39 Prozent das ltem ,,To show my
support for the company to others” dar. Es geht hier also nicht primér um die
Untersttitzung des Unternehmens, sondern um Selbstdarstellung in Bezug auf die
eigenen Kontakte auf Facebook. Neuigkeiten zu Events und Produkten waren
mittelmaBig wichtig (34 Prozent bzw. 33 Prozent). Spal3 und Unterhaltung waren fiir 29
Prozent ein Grund fur die Verbindung und nur ftir 13 Prozent war die Interaktion wie
das Mitteilen von Ideen oder das Geben von Feedback auf der Markenfanpage ein
Motivationsfaktor.?s® Die von ExactTarget befragten Facebook-Nutzer waren zu 43
Prozent Fan einer oder mehrerer Marken auf Facebook. Dies bedeutet jedoch nicht,
dass diese Nutzer auch Werbung von den Unternehmen erhalten wollen. In einer 2007
durchgeftihrten Studie von ExactTarget gaben 70 Prozent der befragten Fans an, nicht
das Geftihl zu haben, dem Unternehmen mit dem Liken die Erlaubnis flir das
Einbinden in Marketingaktionen gegeben zu haben; ,They instead viewed this act of
becoming a FAN as a way to express their personal endorsements and approvals of
companies with other Facebook friends“.2®* ExactTarget geht daher davon aus, dass
das Fan-Werden auf Facebook zu vergleichen ist mit dem Tragen von Markenkleidung
— »,a simultaneous display of endorsement and personal expression“.2¢s Auch hier stehe

damit Selbstdarstellung im Vordergrund.

261 Vgl. Razorfish: The razorfish social influence marketing report, Stand 15.12.2011, http://fluent.razorfish.com/, S. 15
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3. Fazit

Facebook als gr6Bte Social-Network-Plattform tiberhaupt bietet Unternehmen eine
sehr einfache Mdglichkeit mit potenziellen, besonders jedoch bestehenden Kunden in
Kontakt zu treten. Vereinfacht wird die Kontaktaufnahme zum einen durch den
~Charakter” der Social-Network-Plattform Facebook, der durch Elemente wie
unterhaltende Applikationen und Spiele mitgeprégt wird und so eine Leichtigkeit erhélt,
der auBerdem durch den hohen Grad an Dynamik im Newsfeed und der scheinbaren
standigen Aktivitat der ,,Freunde® eine permanente Aufforderung zum eigenen
Aktivwerden enthélt. Facebook wird auBerdem immer noch zuvorderst als ein Ort, an
dem realweltliche Kontakte gepflegt werden, wahrgenommen. Dieser also tendenziell
sehr private Aktionsraum ldsst anwesende Marken im Empfinden der Nutzer vermutlich
nahbarer, ebenblirtiger erscheinen — laut der oben vorgestellten identidtsorientierten
Markenflihrung ein Hauptziel heutiger Marketingaktivitdten. AuBerdem werden
Weiterempfehlungen tber den ,Like“ Button immens vereinfacht. Fir Marken sind
besonders diejenigen Nutzer interessant, die auch auf der Markenseite aktiv werden,
hier kommentieren oder Inhalte ,liken“. Besonders diese Nutzer kdnnten sich als Teile
einer Brand- Community flihlen. Wenn Nutzer sich mit einer Marke verbinden, werden
sie Teil einer gréBeren Gruppe, die ausschnittartig dieselben Interessen haben oder
ausschnittartig dhnliche Lebensstile pflegen. Es kénnte jedoch auch sein, dass Nutzer
an dieser Gruppe wenig bis gar kein Interesse haben, sie stattdessen ausschlieBlich an
der Marke selbst interessiert sind. Auch ein sehr geringes Interesse an Informationen
von bzw. Interaktion mit der Marke ist denkbar: Aus Perspektive des Nutzers, der seine
virtuelle Identitét auf seiner Facebook-Présenz prdgen mdchte, zahlt unter Umstanden
nur der Name der Marke, von der er sich (bewusst oder unbewusst) Image-transfers
erhofft. Es existieren vielfach Anldsse, Facebook-Fanpages nicht nur auf theoretischer
Ebene zu betrachten, sondern die aufgeworfenen Fragen auch mittels empirischer

Befunde zu beantworten.
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