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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit dem Thema Social Media. Dabei liegt
der Fokus auf der Social Media-Kommunikation von Unternehmen. Dahingegend
werden zunachst die theoretischen Grundlagen beleuchtet, woraufhin eine
literaturbasierte Ausarbeitung von Chancen und Risiken fir Unternehmen erfolgt.
Anhand von Fallbeispielen wird aufgezeigt, wie die sich bietenden Moéglichkeiten optimal
genutzt bzw. auftretende Probleme bewaltigt werden kdnnen. Auf diese Weise wird die
Notwendigkeit  von Social Media als elementarer  Bestandteil der
Marketingkommunikation herausgestellit.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Durch seine rasante Ausbreitung in den letzten 20 Jahren gehdrt das Internet inzwischen
zum alltaglichen Leben. Die Anzahl die Nutzer hat sich seit 1997 mehr als verfiinfzehn-
facht. Konsumierten im Jahr 1997 noch rund 4,1 Millionen Deutsche das Internet, so
haben es in 2017 mehr als 62,4 Millionen Menschen in Gebrauch." Hinter diesen Zahlen
verbergen sich jedoch starke soziodemographische Unterschiede. Bei den 14- bis 29-
Jahrigen sind beispielsweise 100 Prozent online, wahrend bei den Uber 60-Jahrigen nur
rund 74,2 Prozent das Internet nutzen.?

Neben diesem enormen Wachstum des Internets Iasst sich zudem ein gestiegenes Mal}
an Einbindung in den Alltag feststellen. Dabei kann die Rolle des Internets anhand der
folgenden drei Merkmale naher beschreiben werden: Die Funktion der Kommunikation,
der Bindung sowie der Information bzw. Unterhaltung. Das Internet ist primar ein Kom-
munikationsmedium. Das bedeutet, dass es einen Teil des sozialen Lebens strukturiert
und in einigen Bereichen die personliche Verstandigung vollstandig ersetzt. Diese kom-
munikative Bindung der Menschen an das Medium bildet somit einen elementaren
Grundantrieb zur Internetnutzung. Des Weiteren hat sich das Internet als eine wichtige
Bezugsquelle flr Informationen etabliert. Grund hierflir ist unter anderem die Tatsache,
dass die Inhalte als besonders aktuell angesehen werden und jederzeit aufgesucht wer-
den kénnen.?

Dass das Internet sowohl im Arbeits- als auch im privaten Umfeld eine Erweiterung des
tagtaglichen Lebens darstellt, wird nicht zuletzt durch die Bandbreite online genutzter
Anwendungen deutlich. Sei es zum Bestellen von Produkten und Dienstleistungen, zur
Informationssuche, zum Spielen oder zur Kommunikation mit anderen Menschen — das
Internet ist omniprasent.* Im Zuge dieser Entwicklung gewinnt auch Social Media stetig
an Bedeutung. Besonders soziale Netzwerke kdnnen im Jahr 2017 bereits 45,9 Millionen
monatlich aktive Nutzer in Deutschland vorweisen, was rund 73,6 Prozent der deutschen
Gesamt-Internetnutzung entspricht.® Immer mehr Menschen vernetzen sich demnach
virtuell in Social Media, um sich untereinander auszutauschen.® Bedingt durch dieses
veranderte Mediennutzungsverhalten hat auch die Marketingkommunikation in Social

! Vgl. ARD/ZDF, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/36146, [Stand 29.12.2017]
2 Vgl. ARD/ZDF, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/36149, [Stand 29.12.2017]
3 Vgl. Haas/Trump/Gerhards et al. 2007, 218

4 Vgl. Google, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/421778, [Stand 29.12.2017]
° Vgl. Statista, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/554909, [Stand 29.12.2017]
® Vgl. Heymann-Reder 2011, 20
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Media an Bedeutung gewonnen. Insgesamt hat sich die Marketingkommunikation von
Unternehmen enorm gewandelt.” Ceyp und Scupin (2013) fassen diese Tatsache tref-
fend zusammen: ,Das entscheidende Argument gegen die Relevanz von Social Media
fur Unternehmen war urspringlich, dass deren Kunden nicht auf sozialen Plattformen

“8 Klassische Medien reichen inzwischen

verkehren. Dieser Zustand hat sich geandert.
als Werbeform und Informationsquelle nicht mehr aus. Um den geneuerten Anforderun-
gen gerecht zu werden, missen die MarketingmalRnahmen von Unternehmen auch auf
Social Media Plattformen ausgerichtet werden.®

Die dargelegten Zahlen und Fakten implizieren eine enorme Chance fir Unternehmen,
ihre kommunikative Reichweite zu vergroRern und ihre Zielgruppe besser erreichen zu
kénnen, weshalb sie sich mit den angesprochenen Veranderungen auseinandersetzen
sollten. Gerade Social Media bietet ein groRes Potenzial flir Werbetreibende, da sein
Einsatz neben einem engeren Kontakt zu den Kunden auch eine Steigerung des Be-
kanntheitsgrads und folglich eine deutliche Umsatzsteigerung bewirken kann.'® Um die
vielfaltigen Vorteile gewinnbringend nutzen zu kdnnen, missen Unternehmen jedoch ei-
nige Anforderungen beachten. Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, herauszufinden, mit
welchen Chancen und Risiken Unternehmen in der Marketingkommunikation in Social
Media konfrontiert werden und wie diese Mdéglichkeiten optimal genutzt bzw. einset-
zende Probleme bewaltigt werden kénnen. Schwerpunktmaflig behandelt werden die
sozialen Netzwerke als Teil von Social Media. Aufgrund des Umfangs beschrankt sich
die Arbeit zudem auf die Social Media-Kommunikation innerhalb des Social Media Mar-

ketings."

Die Struktur der Arbeit gliedert sich in zwei Abschnitte. Diese klassifizieren sich in den
Theorie- und Analyseteil der vorliegenden Arbeit. Um ein tiefergehendes Verstandnis fir
die Thematik aufzubauen, werden in dem literaturbasierten Kapitel 2 entsprechende
Grundlagen betrachtet. Hierbei werden zunachst Oberbegriffe erlautert, um anschlie-
Rend spezifischere Termini der Materie zu definieren. Teil dieser theoretischen Erklarun-
gen ist die Entwicklung der Marketingkommunikation sowie die von sozialen
Netzwerken. Hier werden vor allem die Begriffe ,Social Media“ und ,Soziale Netzwerke*
voneinander abgegrenzt und die beiden sozialen Netzwerke Facebook und Instagram
vorgestellt. Diese sind in der vorliegenden Arbeit von besonderer Relevanz, da sich die

" Zarella 2012, 5

& Ceyp/Scupin 2013, 4

% Vgl. Venzke 2011, 387

10 Vgl. bevh/Boniversum, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/214159, [Stand 29.12.2017]

" Die unterschiedlichen Schreibweisen der Begriffe ,Social Media Marketing®“ und ,Social Media-Kommu-
nikation“ wurden aus der dieser Arbeit zugrundeliegenden Literatur Gbernommen.
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in Kapitel 3 folgenden Fallbeispiele auf diese beiden sozialen Netzwerke beziehen. Des
Weiteren wird ein Einblick in die Social Media-Kommunikation sowie in die relevanten
Phanomene User Generated Content, Electronic Word-of-mouth und Mobile Social Me-
dia gegeben.

In Kapitel 3 stehen die Mdglichkeiten und Gefahren von Social Media Marketing fir Un-
ternehmen im Zentrum des Interesses. Auf Basis der vorangegangenen Begriffserkla-
rungen werden fiinf Chancen sowie zwei Risiken der Social Media-Kommunikation
innerhalb des Social Media Marketings thematisiert. Jede These setzt sich hierbei aus
einer theoriegestitzten Annahme und einem Fallbeispiel aus der Unternehmenspraxis
zusammen, welches die Umsetzung der jeweiligen Verfahrensweise veranschaulichen
soll. Aufgrund des Seitenlimits dieser Arbeit beschranken sich die Beispiele auf die
Social Media-Kommunikation der jeweiligen Unternehmen in den sozialen Netzwerken
Facebook und Instagram. Die behandelten Unternehmen sind in verschiedenen Bran-
chen tatig. Diese Variante wurde unter anderem aufgrund der Anwendbarkeit in der Pra-
xis und der Unterstitzung des Leseflusses gewahlt.

In den auf das Analysekapitel folgenden Schlussbetrachtungen in Kapitel 4 werden die
Ergebnisse der Untersuchungen zusammengefasst. Dadurch ist eine Ubersichtliche Be-
antwortung der umfassenden Forschungsfrage moglich. Die Arbeit wird anschlielend
mit einer Bewertung der Ergebnisse abgerundet.

Es muss im Vorfeld festgestellt werden, dass der Begriff ,Nutzer” in der gesamten Arbeit
als Synonym flir sowohl die Nutzer als auch fiir die Nutzerinnen gilt.
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2 Theoretische Begriffserklarungen

2.1 Marketingkommunikation

Um tiefer in die Thematik der Social Media-Kommunikation einsteigen zu kdnnen,
mussen zuvor die Grundlagen der allgemeinen menschlichen Kommunikation sowie der
daraus resultierenden Marketingkommunikation definiert und voneinander abgegrenzt
werden. In diesem Kapitel wird somit die Basis flr das Verstandnis der gesamten Arbeit
beleuchtet.

2.1.1 Definition “Kommunikation” und Abgrenzung “Marketing-
kommunikation”

Kommunikation begleitet die Menschen jeden Tag — ob privat oder beruflich, personlich
oder schriftlich, bewusst oder unbewusst, mit nur einer Person oder mit einer Gruppe
von Personen. Sie ist vielseitig und tritt in den unterschiedlichsten Formen auf.'? Daher
ist Kommunikation schwer zu definieren und in der Literatur werden Uber die unter-
schiedlichsten Wissenschaftsdisziplinen hinweg zahlreiche Ansatze vertreten.

Gamble und Gamble (2013) definieren Kommunikation als ,the deliberate or accidental
transfer of meaning. It is the process that occurs whenever someone observes or expe-
riences behavior and attributes meaning to that behavior.”™ Bruhn (2014) hingegen de-
finiert Kommunikation als ,die Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten
zum Zweck der Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltens-

weisen bestimmter Adressaten gemaR spezifischer Zielsetzungen'

. Allgemein zusam-
mengefasst dient Kommunikation somit der Ubertragung von Nachrichten zwischen
einem Sender und einem oder mehreren Empfangern.’

Dabei findet Kommunikation nicht nur zwischen Menschen statt, sondern auch zwischen
Unternehmen und deren Zielgruppe. In diesem Zusammenhang ist die Marketingkom-

munikation von hoher Bedeutung.'® Dabei spielt sie eine ,zunehmend zentralere Rolle

12 v/gl. LeMar 2001, 9-17
'* Gamble/Gamble 2013, 4
" Bruhn 2014, 3

% vgl. Wahren 1987, 33

'® vgl. Bruhn 2014, 6
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bei der Differenzierung der eigenen Produkte und Dienstleistungen sowie zur Etablie-
rung einer klaren Positionierung gegeniiber den Wettbewerbern*'’. Die fiihrenden Instru-
mente dieser Kommunikationsform stellen die Mediawerbung, das Event-Marketing, das
Sponsoring, die Verkaufsférderung sowie Public Relations dar.™

2.1.2 Entwicklung der Marketingkommunikation

.Bei einer rickblickenden Betrachtung der Entwicklung der Kommunikationsbedingun-
gen zeigt sich, dass der Kommunikation seit den 1950er-Jahren bis heute ein erheblich
hoherer Stellenwert beizumessen ist.*'® Nach Bruhn (2009) I&sst sich die Entwicklung
der Marketingkommunikation in sieben Phasen, die die veranderte Relevanz der Kom-
munikation flr den unternehmerischen Erfolg demonstrieren, unterteilen:

1. ,,Unsystematische Kommunikation* in den 1950er Jahren
Die erste Entwicklungsphase war durch die Nachkriegszeit und einen daraus resul-
tierenden Verkaufermarkt gepragt. Somit spielte die Kommunikation der Unterneh-
men eine untergeordnete Rolle. Im Fokus stand allein die Angebotspolitik. Marken
konnten — wenn Uberhaupt — nur langsam wiederaufgebaut werden. Lediglich bereits
bekannte Marken wie beispielsweise Maggi oder Nivea konnten sich mit einfachen
Werbemitteln wieder zuriick in die Erinnerung der Konsumenten rufen.?

2. ,,Produktkommunikation* in den 1960er Jahren
In den 1960er Jahren stand die Verkaufsorientierung stark im Mittelpunkt der Unter-
nehmensflhrung. Die wichtigste Rolle, um sich gegen die Wettbewerber durchzu-
setzen, spielte der Auliendienst. Um den Absatz der Produkte zu steigern, wurden
Kommunikationsmafnahmen wie Mediawerbung oder der persénliche Verkauf ein-
gesetzt.?’

3. ,Zielgruppenkommunikation® in den 1970er Jahren
Die differenzierte Marktbearbeitung und die Kundenorientierung waren wesentliche
Bestandteile der Marketingkommunikation in den 1970er Jahren. Einen hohen Stel-
lenwert nahm somit auch die Kommunikation des Kundennutzens ein. Es wurden

' Bruhn 2016c, 60
®vgl. a.a.0. 61

'® Bruhn 2009, 5
2 vgl. ebd.

#'vgl. a.a.0.6
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verstarkt Untersuchungen im Bereich der Marktforschung betrieben, um die Errei-
chung der gewiinschten Zielgruppe sicherzustellen.?

4. ,Wettbewerbskommunikation® in den 1980er Jahren
Dieses Jahrzehnt zeigte sich im Zeichen der Wettbewerbsvorteile. Somit be-
schrankte sich die Kommunikation nicht mehr rein auf Unternehmen und Kunden,
sondern bezog den Wettbewerb mit ein. Ziel war es, dem Kunden das Alleinstel-
lungsmerkmal eines Produktes zu vermitteln. Weiter kamen neue Kommunikations-
instrumente wie beispielsweise Direktmarketing, Event-Marketing und Sponsoring
hinzu.?

5. ,,Kommunikationswettbewerb* in den 1990er Jahren
Die zentrale Herausforderung in den 1990er Jahren bestand darin, alle Kommunika-
tionsinstrumente in ein ganzheitliches Konzept zu Uberflihren, das von den Kunden
als glaubhaft und widerspruchsfrei wahrgenommen werden sollte. Zu dieser Zeit gab
es grolRe Veranderungen in den Bereichen Technologie, Recht und Politik, die einen
Wertewandel induzierten. Dieser Wertewandel fuhrte zu einer kritischen Sichtweise
der Konsumenten auf Unternehmen und speziell auf deren Werbung.?*

6. ,,Dialogkommunikation“ in den 2000er Jahren
Durch die Einfihrung neuer Medien, wie dem Internet, E-Mail oder Call-Centern,
wurden die bisherigen Kommunikationsmaoglichkeiten stark erweitert. Damit einher-
gehend lieR sich ein Rickgang der Unternehmensloyalitat und ein gestiegenes An-
spruchsniveau der Kunden messen. Um diese dennoch langfristig gewinnen zu
kénnen, stand in dieser Phase nicht mehr die einseitige Kommunikation der Unter-
nehmen im Mittelpunkt, sondern die zweiseitige Kommunikation, sprich der Dialog
mit den Kunden.®

7. ,,Netzwerkkommunikation“ in den 2010er Jahren
Die Phase der Netzwerkkommunikation zeichnet sich durch zahlreiche neue, soziale
Medien aus. Die Entwicklung von sozialen Netzwerken, Foren und Ahnlichem fiihrte
zu einer Veranderung des Such-, Informations- und Entscheidungsverhaltens der
Kunden. Die persénliche Empfehlung eines Produktes durch Freunde oder Bekannte
gewann bedeutend an Wert. Unternehmen waren somit gezwungen, sich auf diese
nutzergetriebenen Medien einzustellen und noch starker mit ihren Kunden in den
Dialog zu treten. Auch die Bedeutung des Bereichs mobile Kommunikation nahm

2 yqgl. ebd.
2 vgl. ebd.
2 vgl. ebd.
% ygl. a.a.0. 6f.
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stark zu.?®

2.2 Soziale Netzwerke

Die vorliegende Arbeit spezialisiert sich auf soziale Netzwerke innerhalb der sozialen
Medien, weshalb im Folgenden die erforderlichen technischen Grundlagen dargelegt
sowie die Begriffe “Social Media” und “soziale Netzwerke” voneinander abgegrenzt
werden. Darlber hinaus werden die beiden sozialen Netzwerke Facebook und
Instagram vorgestellt, da diese im weiteren Verlauf der Arbeit von Relevanz sind.

2.2.1 Vom Web 1.0 zum Web 2.0

Die Entwicklung des Internets kann bis auf das Jahr 1969 zurlickgeflhrt werden. In die-
ser Zeit wurde das ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) realisiert,
welches als der Vorlaufer des heutigen Internets gilt.?” Es ermdglichte einen stark ein-
geschrankten Datenaustausch zwischen zwei Computern.”® Um jedoch auch Daten-Pa-
kete verschicken und ein globales Netzwerk bilden zu kénnen, musste eine neue Basis
des Datentransfers geschaffen werden.

Die Lésung bestand nach Chatfield (2011) aus den sogenannten Protokollen. Diese le-
gen genau fest, wie Daten in Pakete zerteilt und zwischen den entsprechenden Compu-
tern verschickt werden. Jeder Computer, der auf diese Protokolle zugreift, sollte somit in
der Lage sein, mit anderen Computern zu kommunizieren. Beispiele fir diese Methode
sind das Internet-Protokoll IP (Internet Protocol), welches den Weg der Daten zwischen
den Computern angibt, und das Ubertragungsprotokoll TCP (Transmission Control Pro-
tocol), welches flr die verlassliche und geordnete Art und Weise des Transfers sorgt.
Sie waren der Mittelpunkt des neu entstandenen Begriffs ,Internet”. 1983 wurde das
ARPANET schlussendlich durch das Protokoll TCP/IP abgel6st. Bis in die frihen 1990er
Jahre wurden dadurch verschiedene unabhangige Computer-Netzwerke auf Basis des
TCP/IP-Protokolls eingerichtet, welche leicht miteinander vernetzt werden konnten und
das Verschicken von E-Mails und Daten untereinander erméglichten. Doch dies war vor-
erst auf wissenschaftliche oder staatliche Zwecke beschrankt. Erst mit der Erfindung des

% v/gl. Bruhn 2016b, 3ff.
2T ygl. Hettler 2010, 1
2 v/gl. von der Helm, http://dvdh.de, [Stand 30.10.2017]
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sogenannten ,World Wide Web* (WWW) von Tim Berners-Lee im Jahr 1989 wurden die
Méglichkeiten des Internets auch fiir die breite Bevélkerung zugénglich.?
Diese erste Phase der Internetnutzung kann als Web 1.0 bezeichnet werden, wobei le-
diglich eine rein einseitige Kommunikation erméglicht wurde. Ziel war es, Informationen
zu verodffentlichen, die fir jede Person jederzeit zuganglich waren. Dabei waren die Web-
seiten nicht interaktiv, weshalb die verdéffentlichten Inhalte nur gelesen werden konn-
ten.®
Der Begriff ,Web 2.0“ wurde erstmals im Jahr 2004 in Gebrauch genommen und be-
schreibt die neue Art und Weise, auf die das WWW genutzt wurde.®' Es kann hierbei
von einer Weiterentwicklung des Web 1.0 gesprochen werden, da sich das Internet von
einer statischen Welt zu einer Kommunikationsplattform wandelte. Die Kundenintegra-
tion und eine zweiseitige Kommunikation standen demnach im Mittelpunkt.*? O’Reilly
(2005) verfasste in seinem Artikel ,Web 2.0: Compact Definition?* eine bedeutungsvolle
und viel zitierte Definition des Begriffs ,Web 2.0
»Web 2.0 is the network as platform, spanning all connected devices; Web 2.0 appli-
cations are those that make the most of the intrinsic advantages of that platform:
delivering software as a continually-updated service that gets better the more people
use it, consuming and remixing data from multiple sources, including individual users,
while providing their own data and services in a form that allows remixing by others,

creating network effects through an ‘architecture of participation,” and going beyond
the page metaphor of Web 1.0 to deliver rich user experiences.”*

Obwohl es sich hierbei um kein bestimmtes technisches Update des WWW handelt, gibt
es dennoch einige grundlegende Leistungsmerkmale, welche flr die Funktion unabding-
lich sind. Hierzu zahlt unter anderem Adobe Flash, das eine Methode flir das Hinzufiigen
von Animationen, Interaktivitdt sowie Audio- und Videostreams zu Webseiten darstellt.
Ein weiteres Beispiel ware AJAX (Asynchronous Java Script), welches das asynchrone
Abrufen von Daten von Webservern beschreibt, wobei letztere die Aktualisierung von
Webinhalten ermdglichen, ohne die Anzeige und das Verhalten der gesamten Seite zu
beintrachtigen.®

% vgl. Chatfield 2011, 4ff.

%0 vgl. Aghaei/Nematbakhsh/Farsani 2012, 1

1 vgl. Kaplan/Haenlein 2010, 60

82 Vgl. Bernecker, https://www.marketinginstitut.biz, [Stand 30.10.2017]
3 O'Reilly, http://radar.oreilly.com, [Stand 30.10.2017]

% vgl. Kaplan/Haenlein 2010, 61
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Nach Kaplan und Haenlein (2010) kann das Web 2.0 als Plattform fur die Entwicklung
von Social Media angesehen werden. Dabei dient es nicht nur als ideologische, sondern
auch als technologische Grundlage fiir alle damit verbundenen Aktivititen.*®

2.2.2 Definition ,,Social Media“

Wie das Web 2.0 und die Bezeichnung ,Social Media“ zusammenhangen, wird anhand
der nachstehenden Begriffserklarungen herausgestellt. Eine der wohl bekanntesten und
meist zitierten Definition des Terminus stammt von Elefant (2011): ,Social media are
digital Web 2.0 platforms that faciliate information sharing, user-created content, and
collaboration across people**. Des Weiteren Idsst sich Social Media als eine Gruppe
von Web 2.0-basierten Anwendungen beschreiben, welche die Erstellung und den Aus-
tausch von nutzergenerierten Inhalten erméglichen.*” Social Media, oder zu Deutsch so-
ziale Medien, umfasst somit ,persdnlich erstellte, auf Interaktion abzielende Beitrage, die
in Form von Text, Bildern, Video oder Audio Uber Onlinemedien fir einen ausgewahlten
Adressatenkreis einer virtuellen Gemeinschaft oder fir die Allgemeinheit veréffentlicht
werden, sowie zugrundeliegende und unterstiitzende Dienste des Web 2.0“%.

Im Laufe der Zeit haben sich unterschiedlichste Erscheinungsformen der sozialen Me-
dien herausgebildet. Einen Uberblick (iber das komplexe Angebot verschafft hierbei Ab-
bildung 1. Bruhn (2015) stellte eine Kategorisierung der einzelnen Auspragungen auf,

welche der Veranschaulichung der Vielfaltigkeit von Social Media im Internet dienen soll.

¥ vgl. ebd.

% Elefant 2011, 4

" vgl. Kaplan/Haenlein 2010, 61
% Hettler 2010, 14
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Kommunikations- Erscheinungs- Kommunikations-
instrument formen trager

—  Weblogs — (2.B. Blog.de)

———  Microblogs — (2.B. Twitter.com)

——  Webforen —_ (2.B. Giga.de)

——  Social Networks _— (2.B. Xing.com, Facebook.com)
m Social Media—+— Knowledge-Communities —» (2.B. Scoop.at, Mister-Wong.de,

Wikipedia.de, Wiki.com)

. » Podcasts — (2.B. Podster.de, Podcast.de)

\—» Filesharing-Communities ——» (2.B. YouTube.com)

L—» Consumer-Communities —» (2.B. Amazon.com)

Abbildung 1: Kategorisierung der Social Media-Erscheinungsformen39

Social Media umfasst somit viel mehr als die bekannten sozialen Netzwerke wie Face-
book oder Xing. Beispielsweise schlielten die sogenannten ,Knowledge-Communities”
auch Wikis wie Wikipedia mit ein,*® welche bearbeitbare Webseiten beschreiben, die von
Besuchern in Zusammenarbeit erstellt und gedndert werden kénnen.*" Auch Blogs, also

elektronische Tagebiicher im Internet,*

oder Microblogs, welche Kurznachrichten-
dienste wie beispielsweise Twitter bezeichnen,*® zahlen laut Bruhn (2015) zu den unter-
schiedlichen Auspragungen der sozialen Medien.* Bei der Betrachtung von Abbildung
1 ist zudem festzustellen, dass auch Consumer-Communities wie Amazon zu Social Me-
dia zahlen kénnen.*®

Die verschiedenen Erscheinungsformen kénnen anhand der Dimensionen Individualitat
und Interaktion weiter kategorisiert werden.*® Abbildung 2 illustriert diese Klassifizierung

nach Bruhn (2015).

% Bruhn 2015, 477
“0vgl. ebd.

“1vgl. Hettler 2010, 41
2 Vgl. Hettler 2010, 43
3 vgl. a.a.o. 45f.

* vgl. Bruhn 2015, 477
* vgl. ebd.

6 vgl. ebd.
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+ Microblogs Social Networks
Webforen
Filesharing-
. c iti
Interaktion ommunities
Consumer-
Communities
Podcasts Weblogs
Knowledge-
Communities
- Individualitat -

Abbildung 2: Kategorisierung der Social Media-Erscheinungsformen nach Individualitét und Interaktion®’

Der Grad an Interaktion misst hierbei die durch Social Media-Nutzer empfundene Nahe
zu anderen Nutzern, wobei sich der Grad an Individualitat auf die Kommunikationsinhalte
bezieht. Soziale Netzwerke beispielsweise liefern den héchsten Grad an Interaktion und
Individualitat. Daraus kann gefolgert werden, dass der Nutzer frei in der Wahl der Inhalte
ist, die er auf seinem Profil veréffentlichen méchte. Zudem hat jeder seiner Kontakte die
Madglichkeit, auf die Inhalte zu reagieren. Das Gegenteil bilden hier die Knowledge-Com-

munities. Sie weisen den geringsten Grad an Interaktion und Individualitét auf.*®

Die Technologie der sozialen Medien revolutioniert die Art und Weise, wie Menschen
zusammenkommen, kommunizieren und Beziehungen zueinander aufbauen.*® Da sie
auf dem Web 2.0 basiert, existieren alle Inhalte ausschlieB3lich im Internet und in digitaler
Form. Dies erlaubt eine groRe Anzahl an Nutzern, die an der Inhaltserstellung beteiligt
sind.*® Doch Social Media verandert nicht nur die Interaktion zwischen einzelnen Indivi-
duen, sondern definiert auch die Kommunikation zwischen Unternehmen und ihren Kun-

2

den neu.”’ Es stellt ein weiteres Werkzeug zur Kundenbindung dar,*? indem es den

Unternehmen ermdéglicht, in den direkten und rechtzeitigen Kontakt mit Endkunden zu

" a.a.0.478
Vgl a.a.0. 477f.

9 Vgl. Beal/Strauss 2008, Off.

50 Vgl. Kaplan/Haenlein 2010, 59ff.

*" vgl. Rishika/Kumar/Janakiraman et al. 2013, 108
%2 \/gl. ebd.
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treten und dabei mit niedrigen Kosten eine héhere Effizienz als mit traditionellen Kom-
munikationswerkzeugen zu erlangen.’® Somit ist Social Media nicht nur fiir groRe multi-
nationale Unternehmen, sondern auch fir kleinere, mittlere und sogar gemeinnitzige

und staatliche Organisationen interessant.>

2.2.3 Definition und Abgrenzung ,,soziale Netzwerke*

Wie bereits in Kapitel 2.2.2 beschrieben, bilden soziale Netzwerke, auch Social Networ-

king Sites (SNS) genannt,*

eine mogliche Erscheinungsform der sozialen Medien. Fr
den Begriff ,soziale Netzwerke® bietet die wissenschaftliche Literatur unterschiedliche
Definitionen. Die mit am haufigsten zitierte Auffassung stammt von Boyd und Ellison
(2008):
“Social network sites [are] [...] web-based services that allow individuals to (1) con-
struct a public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of

other users with whom they share a connection, and (3) view and traverse their list
of connections and those made by others within the system.”®

Soziale Netzwerke ermdglichen ihren Nutzern das Aufbauen und Pflegen eines eigenen,
personlichen Netzwerks zum Informationsaustausch und zur Kommunikation mit ande-
ren Individuen.*” Sie stellen damit ein virtuelles Interaktionsgeflecht dar,*® wobei Nutzer
sich eigene personliche Profile erstellen, andere Nutzer dazu einladen und Nachrichten
untereinander verschicken kénnen.>® Zu den beliebtesten Anwendungen in Deutschland
zahlen neben Facebook und Instagram auch die auf den Beruf und Karriere spezialisier-
ten Netzwerke LinkedIn und Xing.*

Eine Kategorisierung von SNS resultiert nach Ellison, Steinfield und Lampe (2007) in
vier unterschiedlichen Typen:

(1) Freundschaftsorientierte Netzwerke (z.B. Facebook)
(2) Karriere- oder geschéaftsorientierte Netzwerke (z.B. LinkedIn)
(3) Romantische Beziehungsnetzwerke (z.B. Friendster.com)

*3 vgl. Kaplan/Haenlein 2010, 67

* Vgl. ebd.

*vgl. a.a.0. 63

°% Boyd/Ellison 2008, 211

" vgl. ebd.

%8 Vgl. MEEDIA, http://www.absatzwirtschaft.de, [Stand 20.10.2017]

%9 vgl. Kaplan/Haenlein 2010, 63

&0 Vgl. MEEDIA, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/70232, [Stand 20.10.2017]
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(4) Interessensgemeinschaften (z.B. MySpace.com)®’

Alle vier Erscheinungsformen erlauben es dabei Einzelpersonen, sich mit fremden Men-
schen auf einer virtuellen Art und Weise zu treffen. Die Nutzer haben zudem die Még-
lichkeit, ihre sozialen Netzwerke zu artikulieren und sichtbar zu machen.®? Dies kann
zum einen zu neu erschaffenen Verbindungen zwischen Individuen fuhren, die in der
realen Welt nicht entstanden waren. Zum anderen kommunizieren sie jedoch in erster
Linie mit Menschen, die bereits Teil ihres existierenden sozialen Netzwerks sind.®® Diese
Theorie kann durch zahlreiche Statistiken belegt werden. Laut einer aktuellen Umfrage
von Statistic Brain (2017) gaben Uber 60 Prozent der befragten Menschen an, dass das
in Kontakt bleiben mit Freunden und Familienmitgliedern der wichtigste Grund zur An-
meldung in einem SNS war. Das Kennenlernen von neuen Freunden gaben hingegen
nur 9 Prozent der Befragten als Hauptgrund an.®

Im Rahmen einer Vielzahl von technischen Funktionen stehen nach Boyd und Ellison
(2008) die sichtbaren Profile der einzelnen Nutzer im Mittelpunkt von SNS. Diese werden
auf der Basis von persdnlichen Informationen wie dem Alter, den Interessen oder des
Standorts generiert. Bei den meisten SNS werden Nutzer zudem ermutigt, die persona-
lisierte Seite mithilfe eines Profilbildes zu vervollstandigen.®®

Boyd und Ellison (2008) stellen zudem fest, dass sich die Namen fir Beziehungen zwi-
schen den einzelnen Nutzern in den einzelnen SNS unterscheiden. Virtuelle Freund-
schaften kénnen demnach mit den Begriffen ,Freunde®, ,Kontakte“ oder ,Fans®
gekennzeichnet sein. Dabei erfordern die meisten SNS eine Bestatigung beider Seiten
fur eine Verbindung. Deren offentliche Darstellung ist eine entscheidende Komponente
von SNS. Die Liste der ,Freunde®, ,Kontakte® oder ,Fans“ enthalt Links zu den Profilen
der virtuellen Bekanntschaften, sodass Besucher eines Profils das Netzwerk der jeweili-
gen Person erfassen kénnen. Es ist jedoch festzustellen, dass die Nutzer der meisten
SNS die &ffentliche Sichtbarkeit der Freundesliste deaktivieren kénnen.®®
Zusammengefasst sind SNS eine neue Form der Selbstdarstellung, wobei das soziale
Verhalten der Nutzer sich von dem in der realen Welt unterscheidet.®’ Sie bilden fiir viele

81 ygl.
62Vg.
83 ygl.

Ellison/Steinfield/Lampe 2007, 1143ff.

a.a.0. 1143

Boyd/Ellison 2008, 211

8 vgl. Statistic Brain, http://www.statisticbrain.com, [Stand 21.10.2017]
% vgl. Boyd/Ellison 2008, 211ff.

% vgl. ebd.

7 vgl. Bonhard/Sasse 2006, 88
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Menschen ein Paralleluniversum, in dem sie ihr Bedirfnis nach Geselligkeit befriedi-

gen.®

2.2.4 Vorstellung der sozialen Netzwerke Facebook und Insta-
gram

SNS wachsen durchschnittlich schneller als jedes andere Kommunikationsmedium.® In
diesem Kapitel werden die beiden SNS Facebook und Instagram vorgestellt, da diese
fur den weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit von Bedeutung sind.

Dass SNS zu den am rasantesten wachsenden Kommunikationsformen zahlen, lasst
sich unter anderem am Beispiel Facebook belegen. Das berlihmte soziale Netzwerk be-
notigte nach seinem Start im Jahr 2004 nur rund zwei Jahre, um tber 50 Millionen Nutzer
fir sich zu gewinnen.”® 13 Jahre nach Beginn stellt Facebook die weltweit groRte SNS
mit Uber zwei Milliarden monatlich aktiven Nutzern dar.”" Zu den Hauptfunktionen der
Anwendung zahlen Profilseiten fiir Privatpersonen und Unternehmen.”? Abbildung 3
zeigt das Facebook-Profil des Facebook-Griinders Mark Zuckerberg. Anhand dieses
Beispiels soll der Aufbau eines Profils flir Privatpersonen veranschaulicht werden. Wie
auf dem Bildschirmfoto zu erkennen, spielen das Profilbild links oben und das grol3e
Titelbild rechts daneben eine zentrale Rolle innerhalb des Seitenaufbaus. Im Mittelpunkt
stehen die zentral platzierten Beitrage des Nutzers, welche Besuchern chronologisch
angezeigt werden. Die auf diese Weise veroéffentlichten Inhalte kdnnen unter anderem
Bilder, Videos oder reine Texte sein. Unter dem Profilbild lasst sich eine Informationsbox
finden, welche nahere Daten, wie beispielsweise den Wohnort, Beruf oder Familien-
stand, Uber den Profilersteller verrat. Des Weiteren kdnnen andere Nutzer mit der Per-
son in Form von einer Freundschaftsanfrage, einem ,Gefallt mir* oder einer
Privatnachricht in Interaktion treten.

€8 Vgl. Ganley/Lampe 2009, 266

% vgl. Bruhn 2014, 1051

" vgl. ebd.

" vgl. Jacobsen, http://meedia.de, [Stand 20.10.2017]

72 Vgl. Zuckerberg, https://www.facebook.com/zuck, [Stand 27.12.2017]; Facebook Deutschland,
https://www.facebook.com/FacebookDeutschland, [Stand 27.12.2017]

& Val. Zuckerberg, https://www.facebook.com/zuck, [Stand 27.12.2017]



Theoretische Begriffserklarungen

15

Mark Zuckerberg @

Chronik

Freunde Fotos Mehr v

Abonniere Mark, um seine &ffentlichen Beitrage in deinem News Feed zu sehen.

¢ - A | —
@@é%ﬁ* 101.001.224 Abonnenten

@ Steckbrief

Bringing the world closer together.

&) Founder and CEO bei Facebook
(5] Arbeitet bei Chan Zuckerberg Initiative

@ Hat Computer science hier studiert: Harvard
University

(af Wohntin Palo Alto
) Mit Priscilla Chan verheiratet
© Aus Dobbs Ferry

@ Mark Zuckerberg
4. Januar um 07:40 - ©

Every year | take on a personal challenge to learn something new. I've
visited every US state, run 365 miles, built an Al for my home, read 25
books, and learned Mandarin.

| started doing these challenges in 2009. That first year the economy was in
a deep recession and Facebook was not yet profitable. We needed to get
serious about making sure Facebook had a sustainable business model. It
was a serious year, and | wore a tie every day as a reminder.

Today feels a lot like tha... Mehr anzeigen

Abbildung 3: Aufbau eines Facebook-Profils fiir Privatpersonen am Beispiel Mark Zuckerberg74

Der Aufbau eines Facebook-Profils flir Unternehmen gleicht sich mit der Seite von Pri-
vatpersonen. Abbildung 4 bildet in diesem Zuge das Profil von Facebook Deutschland
ab. Anhand dieses Beispiels wird ersichtlich, dass auch bei dieser Variante das Profil-
und Titelbild sowie die verdffentlichten Beitrage im Zentrum der Seite stehen. Auch mit
Unternehmen kdnnen Nutzer in Form von einem ,Gefallt mir“, eines Abonnements oder
einer Privatnachricht in Interaktion treten. Einen Unterschied stellt die Informationsbox
Uber das Unternehmen dar. Diese befindet sich bei einem Unternehmensprofil auf der

rechten Seite und beinhaltet Informationen Uber Fan-Anzahl und Kontaktmd&glichkei-

ten.

75

™ Ebd.

& Vgl. Facebook Deutschland, https://www.facebook.com/FacebookDeutschland, [Stand 27.12.2017]



Theoretische Begriffserklarungen 16

Facebook @
@FacebookDeutschland
Startseite ~
Beitrage [
. Wl Gefalitdir v X\ Abonniertv 4 Teilen - Kontaktiere uns © Nachricht senden
Videos
Standorte
Beitrdge Unternehmen
Info
Facebook s .
Fotos ﬁ 10, Oktober - € & Community Alle anzeigen
LY Ihr habt gefragt — wir antworten! 2L Lade deine Freunde ein, diese Seite mit
U K Mache F ook d F book h LGeféllt mir” zu markieren
nsere Kampagne “Mache Facebook zu deinem Facebook” geht in
EljeSsitsletstalien pag M Wb 205.258.913 Personen gefallt das

die ndchste Runde. Unter facebook.com/antworten werden viele der
Fragen beantwortet, die ihr in den letzten Monaten an uns gerichtet 2\ 205.256.935 Personen haben das abonniert
habt. Dafiir sind Facebook-Mitarbeiter vor die Kamera gegangen. . .

Einige der ersten Videos mit den Antworten seht ihr ab sofort hier auf ® ;:;‘;I; ';:l:dmak und 111 weiteren Freunden

Facebook. COBOe
In unserem Newsroom findet ihr alle weiteren Informationen zu
“Mache Facebook zu deinem Facebook". Auch alle neuen Motive und
Videos sind dort zu finden. https://de.newsroom.fb.com/.../mache-
facebook-zu-deinem-faceb... © Antwortet i.d.R. sofort
Nachricht senden

Info Alle anzeigen

Abbildung 4: Aufbau eines Facebook-Profils flir Unternehmen am Beispiel Facebook Deutschland”®

Nach einer Studie von Dekay (2012) veréffentlichen Unternehmen im Allgemeinen funf

Arten von Beitragen auf Facebook:

(1) Direktvermarktung von Produkten oder Dienstleistungen (z.B. die Einflhrung neuer
Produkte)

(2) Bewerbung von gesponserten Veranstaltungen (z.B. Sportveranstaltungen)

(3) Umfragen (z.B. Kundenzufriedenheitsstudien)

(4) Beitrage mit starkem Informationscharakter (z.B. die Eréffnung einer neuen Filiale)

(5) ,Spali“-Beitrage, die in der Regel in Form von Fragen im Zusammenhang mit Pro-
dukten oder Events verdffentlicht werden (z.B. International Kiss Day: ,Welchen
BMW kissen Sie heute?)

Ahnlich funktioniert auch Instagram,’” ein Tochterunternehmen von Facebook.”® Seit ih-
rem Start in 2010 konnte die SNS bereits 700 Millionen monatlich aktive Nutzer gewin-
nen und stellt somit die siebtgroRte SNS der Welt dar.”

Die Anwendung erméglicht es ihren Benutzern, mobil Fotos und Videos mit anderen zu

"® Ebd.

" Val. Instagram, https://www.instagram.com/instagram, [Stand 27.12.2017]

8 Val. Bruns, https://www.wuv.de, [Stand 27.12.2017]

7 Vgl. We Are Social, https://de.statista.com/statistik/daten/studie/181086, [Stand 27.12.2017]



Theoretische Begriffserklarungen 17

teilen und diese im Vorfeld mithilfe von Filtern zu bearbeiten. Diese Beitrage kénnen mit
dem Symbol ,#* beschriftet werden, welches als Hashtag bezeichnet wird.®° Durch die
Verwendung eines Hashtags erhalt ein Beitrag eine gréliere Reichweite, da er allen Nut-
zern angezeigt wird, die nach diesem Hashtag suchen.®' Abbildung 5 bildet beispielhaft
Beitrage ab, die mit dem Hashtag #instagram veroffentlicht wurden.

Jo

Jnstagram @ O

#instagram

196,366,693 posts

Top Posts

P ety UL
Jos je samo par dana do novef\
godine ako mozemo.nekome ¢emo;
oprosli,nekoga ¢emo zagrliti,a, *
ne'liogcl poljubiti taéno,u ponod/ ¢
AL Y A

Abbildung 5: Auflistung der Beitrdge, die mit dem Hashtag #instagram in Instagram veréffentlicht wurden®

Analog zu Facebook werden auch in Instagram alle geteilten Beitrdage auf dem Profil
einer Privatperson oder eines Unternehmens verdffentlicht und chronologisch aufgelis-
tet. Wie in Abbildung 6 zu erkennen, stellen die Bilder und Videos das Zentrum der Seite
dar. Daruber befindet sich das Profilbild und der Profiiname. Nutzer kdnnen anderen
Profilen folgen, indem sie auf das ,Follow“-Feld klicken. Wie auch bei Facebook gibt es

8 vgl. Hu/Manikonda/Kambhampati 2014, 595f.
81 Vgl. Instagram, https://www.instagram.com/explore, [Stand 27.12.2017]
82

Ebd.
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Angaben Uber die Fans einer Seite. Ergdnzend dazu erhalten Profilbesucher in Insta-
gram Informationen Uber die Anzahl an verdffentlichten Beitragen. Des Weiteren ist eine
Beschreibung bzw. Biografie am Seitenanfang zu erkennen, welche mit einem Text und
einem Link zu einer Webseite befiillt werden kann.®

. Instagram o o

Jo

instagram ¢ IEZE B8 -

U
O 4,979 posts 229m followers 197 following

Instagram Discovering — and telling — stories from around the world. Curated by
Instagram'’s community team. blog.instagram.com

Abbildung 6: Aufbau eines Instagram-Profils am Beispiel Instagrama"

Die Nutzer haben neben der Verwendung von Hashtags zudem die Mdéglichkeit, andere
Nutzer und Unternehmen in ihren Beitragen mithilfe des Symbols ,@" zu markieren.
Dadurch wird auf das Profil der jeweiligen Person bzw. Unternehmung verlinkt.®®

8 Vgl. Instagram, https://www.instagram.com/instagram, [Stand 27.12.2017]

 Ebd
& Vgl. Instagram, https://www.instagram.com/p/BdIvPYbjLpr, [Stand 27.12.2017]



Theoretische Begriffserklarungen 19

Den Angaben von Instagram zufolge folgen mehr als 80 Prozent der Nutzer mindestens
einem der insgesamt 25 Millionen aktiven Unternehmensprofilen.®® Dabei ist es den Nut-
zern sowohl in Instagram als auch in Facebook maglich, die einzelnen verdffentlichten
Beitrage von Unternehmen und Privatpersonen mit einem ,Gefllt mir“ zu markieren.?’

2.3 Social Media-Kommunikation und Beziehungsma-
nagement

Individuen kommunizieren Uber eine Vielzahl von unterschiedlichen Kanalen. Sie reden
von Angesicht zu Angesicht, telefonieren oder senden Nachrichten ber mobile Endge-
rate. Durch die wachsende Prasenz des Internets und die Einfllhrung von diversen
Social Media-Kanalen ziehen die Menschen auch diese Online-Kanale zu Kommunika-

tionszwecken in Betracht.®®

Um diese Kommunikationswege genauer verstehen und
analysieren zu kénnen, werden im Verlauf dieses Kapitels umfangreiche Definitionen der
Begriffe ,Social Media-Kommunikation®, ,User Generated Content” und ,Social Media

Monitoring" erlautert.

2.3.1 Definition ,,Social Media-Kommunikation*

Bruhn (2015) definiert Social Media-Kommunikation als die Kommunikation, welche sich
auf online-basierten Plattformen vollzieht. Sie bezeichnet dabei die Verstandigung und
die Zusammenarbeit zwischen Social Media-Nutzern und Unternehmen sowie deren
Vernetzung miteinander.* ,Die Social Media-Kommunikation erfolgt sowohl aktiv als
auch passiv, mit dem Ziel des gegenseitigen Austausches von Informationen, Meinun-
gen, Eindricken und Erfahrungen sowie des Mitwirkens an der Erstellung von unterneh-
mensrelevanten Inhalten, Produkten oder Dienstleistungen.“90

Dabei stellt Bruhn (2015) das Merkmal des interaktiven Kommunikationsinstruments
fest. Die Rollen zwischen Sender und Empfanger sind variabel, da in den sozialen Me-
dien eine zweiseitige Kommunikation entstehen kann. Der Sender kann Empfanger wer-

den und umgekehrt. Sender und Empfanger kénnen beispielsweise Unternehmen und

8 Val. Instagram, https://instagram-press.com, [Stand 27.12.2017]

&7 Val. Instagram, https://www.instagram.com/instagram, [Stand 27.12.2017]; Facebook Deutschland,
https://www.facebook.com/FacebookDeutschland, [Stand 27.12.2017]

8 Vgl. Berger/lyengar 2013, 567
8 vgl. Bruhn 2015, 471
% 2.2.0. 471f.
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Kunden oder auch Kunden untereinander sein. Die Empfénger stellen in Social Media
meist eine groke Masse von Adressaten dar.”"

Des Weiteren lasst sich nach Bruhn (2015) zwischen persénlicher und unpersoénlicher
Kommunikation unterscheiden. Von persénlicher Social Media-Kommunikation wird
demnach gesprochen, wenn sich zwei Nutzer Uber eine Plattform beispielsweise in Form
von privaten Nachrichten austauschen. Diese Interaktionsform kann auch als geschlos-
sene Kommunikation bezeichnet werden, wobei die Sichtbarkeit der Inhalte nur fir die
beiden betreffenden Nutzer moglich ist. Die unpersénliche Kommunikation hingegen
liegt vor, wenn eine zeitliche Trennung zwischen den interagierenden Nutzern besteht.
Wenn jemand zudem innerhalb einer SNS einen Inhalt publiziert oder einen &ffentlichen
Post kommentiert, spricht man von 6ffentlicher Social Media-Kommunikation.®

Social Media-Kommunikation kann in unterschiedlicher Art und Weise vollzogen werden:
In Form von Wort, Bild, Audio und/oder Videozeichen. Die unterschiedlichen Kommuni-
kationsformen sind dabei plattformabhangig. So bietet beispielsweise nicht jede Platt-
form die Méglichkeit, Videos zu verdffentlichen.®

Im Vergleich zur mindlichen Kommunikation flhrt die in den sozialen Medien genutzte
schriftiche Kommunikation (z.B. Chat, Beitrage) dazu, dass Menschen mehr Uber inte-
ressante Produkte und Marken sprechen. Ein Grund hierfr ist, dass die schriftliche Kom-
munikation asynchroner ist. Das bedeutet, ein Nutzer hat mehr Zeit, sich zu Uberlegen,
was und wie er etwas mitteilen méchte.*

Daruber hinaus kann diese Verstandigungsform in den sozialen Medien unternehmens-
gesteuert oder nutzergeneriert erfolgen. Im unternehmensgesteuerten Fall publiziert das
Unternehmen Inhalte, die von diesem selbst erstellt wurden. Bei der nutzergenerierten
Kommunikation stammen die Inhalte hingegen von den Nutzern. In diesem Zusammen-
hang spricht man von User Generated Content (UGC).%°

2.3.2 User Generated Content

In Social Media spielen Contents, zu Deutsch Inhalte, eine zentrale Rolle. Wie bereits in
Kapitel 2.3.1 erwahnt, kédnnen diese sowohl durch Unternehmen als auch durch die Nut-
zer selbst bereitgestellt werden. Im letzteren Fall wird der von den Nutzern zur Verfigung

vgl. a.a.0. S. 473

%2ygl. a.a.0. 473f.

% vgl. a.a.0. 473

94 Vgl. Berger/lyengar 2013, 567
% vgl. Bruhn 2015, 474
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gestellte Content als UGC bezeichnet.*® Die Literatur definiert diesen als die ,Gesamtheit
aller von Internetnutzern bewusst erzeugten wahrnehmbaren elektronischen Medienin-
halte“®”. Diese Medieninhalte werden demnach von den Nutzern ,unmittelbar und unab-
hangig von einer vorherigen redaktionellen Auswahl (iber das Internet der Offentlichkeit

zuganglich gemacht“*®

. Ausgeschlossen sind jedoch ,professionell erstellte und zu ge-
werblichen Zwecken veréffentlichte Inhalte*®. Da UGC einen breitgefacherten Untersu-
chungsgegenstand darstellt, kann dieser in unterschiedliche Formen gegliedert werden:
Text-, Bild-, Audio- und Videobeitrage.'®

Social Media erlaubt es seinen Nutzern UGC zu erstellen und diesen mit anderen aus-
zutauschen und zu teilen. Sie kdnnen sich im Zuge dessen sowohl mit Unternehmen als
auch mit anderen Verbrauchern in Verbindung setzen.’®’ Dabei besitzt UGC die Fahig-
keit, die Einstellungen und das Kaufverhalten von Nutzern zu beeinflussen, da diese die
Inhalte als vertrauenswiirdiger als Werbung einstufen.'® Ein Beispiel fiir die enorme Re-
levanz von UGC fir Unternehmen stellen Kundenbewertungen von Verbrauchern da.
Laut einer aktuellen Umfrage des Digitalverbands Bitkom unter 1.114 Online-Kaufern
nutzen ,zwei Drittel der Befragten (65 Prozent) [...] Kundenbewertungen in Online-
Shops als Entscheidungshilfe vor dem Kauf'®. Mithin sind Online-Rezensionen noch
relevanter als Preisvergleichsseiten und persénliche Gesprache mit der Familie, Freun-
den und Kollegen.'™ Dass das selbe auch fiir Social Media gilt, beweisen weitere Sta-
tistiken von Guijral (2016). Demnach nutzen 78 Prozent der befragten Unternehmen UGC
zu eigenen Zwecken. Den wohl wichtigsten Grund mit 87 Prozent stellt dabei die Tatsa-
che dar, dass die Verbraucher den von anderen Nutzern generierten Inhalt als authen-
tisch ansehen.'®

In Social Media ist markenbezogener UGC zu einer der wichtigsten Quellen flr Produk-
tinformationen geworden. Die nutzergenerierten Inhalte kénnen sowohl von normalen
Nutzern als auch von berihmten Persdnlichkeiten mit einem gré3eren Bekanntheitsgrad

% vgl. a.a.0. 473f.

% Bauer 2011, 5

% Ebd.

% Ebd.

1% vgl. a.a.0. 29

197 vgl. Saboo/Kumar/Ramani 2016, 524

102 \/gl. MacKinnon 2012, 14

193 Tropf/Miosga, https://www.bitkom.org, [Stand 23.10.2017]
%% vgl. ebd.

195 v/g1. Gujral, https://socialmediaweek.org, [Stand 23.10.2017]
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veroffentlicht werden. Dabei ist festzustellen, dass markenbezogener UGC von gewohn-
lichen Social Media-Nutzern zu einer positiveren Wahrnehmung und Einstellung gegen-
Uber einem Unternehmen fuhrt als von berihmten Personen verdffentlichter Marken-
UGC.™

Es I&sst sich zudem zwischen unbezahltem und bezahltem UGC unterscheiden. Studien
belegen an dieser Stelle, dass unbezahlte, markenbezogene Inhalte eine gréliere Wir-
kung erzielen als gesponserte Beitrage. Unternehmen sollten demnach versuchen, Nut-
zer zu einer freiwilligen Veroéffentlichung von Marken-UGC zu animieren, indem die
Marke selbst Inhalte bereitstellt, die es wert sind, in Social Media geteilt zu werden.'”’
Auch der Aufbau einer Community innerhalb sozialer Netzwerke kann einen grof3en Teil
dazu beitragen.’® Nichts desto trotz kann es effektiv sein, markenbezogene Konversa-
tionen und Inhalte zu sponsern, um die gewilinschten Produktinformationen so vielen
Nutzern wie moglich zuganglich zu machen. Hierbei ist es jedoch essentiell, die Glaub-
wirdigkeit von bezahlten Marken-UGC zu verbessern.'®

Die Suche und Uberwachung von unbezahltem UGC in Social Media, welcher AuRerun-
gen Uber eine Marke beinhaltet, kann mit dem nachsten Kapitel in Verbindung gebracht
werden.

2.3.3 Social Media Monitoring

Wie in den voranstehenden Kapiteln bereits erwahnt, ermdglichen die sozialen Medien
und insbesondere die SNS ihren Nutzern, Beitrage und Meinungen mit anderen Indivi-
duen zu teilen. Diese grolte Masse an Informationen kann von Unternehmen mithilfe von
Softwarelésungen gewinnbringend verfolgt und ausgewertet werden."'® Dem Social Me-
dia Monitoring, also der kontinuierlichen Beobachtung der flr ein Unternehmen relevan-
ten Geschehnisse in den sozialen Medien, wird daher immer mehr Bedeutung
zugeschrieben.'"" Die Vorgehensweise, welche auch als Social Listening bezeichnet
wird,""? bezieht sich auf den Social Media-Auftritt eines Unternehmens und samtliche

1% v/gl. Kim/Lee 2017, 1097f.

7 vgl. a.a.0. 1098f.

108 Vgl. Krumm/Davies/Narayanaswami 2008, 11

199 vgl. Kim/Lee 2017, 1098f.

"% vgl. Hofmann 2014, 161ff.

" vgl. Elgiin/Karla 2013, 51

"2 y/gl. LexisNexis, https://www.lexisnexis.de, [Stand 15.11.2017]
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weitere Social Media-Plattformen wie beispielsweise Foren, Facebook oder Twitter. In-
sofern unterscheidet sich das Social Media Monitoring von der reinen Markt- und Sozi-
alforschung, welche gezielte Fragestellungen an eine Stichprobe beinhaltet, ab.""
Durch die laufende Uberwachung von Wettbewerbern, Konsumenten und potenziellen
Kunden werden unterschiedliche Ziele verfolgt.'™ Zum einen dienen die gewonnen Da-
ten der Beobachtung der Entwicklung der Markenkommunikation selbst und der Kom-
munikation in den Zielgruppen. Beispielsweise wird die zeithnahe Erfassung einer
Erwahnung der Marke innerhalb von Diskussionen ermdglicht. Des Weiteren besteht die
Chance, Krisenherde friihzeitig zu erkennen und dadurch potenzielle Imageschaden zu
vermeiden. Social Media Monitoring stellt zudem ein Werkzeug dar, welches mittels auf-
wendiger Algorithmen die Ermittlung der Stimmungslage und Tonalitat im Netz erleich-
tern kann. Infolgedessen geht die Methode deutlich Uber die reine quantitative Messung
von Erwahnungen hinaus. Neben der Identifikation von einflussreichen Multiplikatoren
der Marke zahlen auch die Erfolgsmessung der einzelnen Beitrdge und Kampagnen so-
wie die Beobachtung der Konkurrenz zu den Hauptaufgaben des Forschungsinstru-
ments.""”

Um eine Messbarkeit der Ergebnisse zu gewahrleisten, missen im Vorfeld Kennzahlen
definiert werden. Diese ermdglichen einen Vergleich der Daten, sowohl mit dem Wett-
bewerb als auch mit der unternehmenseigenen Historie. Beispiele fir allgemeine und
interaktionsbezogene Messziffern innerhalb der SNS Facebook sind Fan-Anzahl, Nut-
zer-Kommentare und ,Gefallt mir‘-Angaben. Dariber hinaus sind Kennzahlen hinsicht-
lich der Kundenbindung (z.B. die Interaktionshaufigkeit) und der Markenbekanntheit
(z.B. das Verhaltnis zwischen positiven, neutralen und negativen Beitragen) von Rele-
vanz.'"®

Die Durchfiihrung kann entweder von den Unternehmen selbst oder mit externer Hilfe
geschehen. Je grélier das Engagement der Marke in den sozialen Medien und je starker
die Reaktionen der Zielgruppen sind, desto mehr bietet sich ein Social Media Monitoring
durch auRenstehende Dienstleister an.""’

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass Social Media Monitoring die Kommunika-

tion von Unternehmen in den sozialen Medien kundenorientiert verbessern kann.

3 vgl. Hofmann 2014, 162
"4 vgl. LexisNexis, https://www.lexisnexis.de, [Stand 15.11.2017]
% vgl. Bernecker/Beilharz 2016, 243ff.

"8 vgl. a.a.0. 245f.

"vgl. a.a.0. 243
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2.4 Word-of-mouth in Social Media

Dem Phanomen Word-of-Mouth (WOM), das auf Deutsch die klassische Mundpropa-
ganda bezeichnet, wird seit Jahrzehnten groRe Aufmerksamkeit gewidmet."'® Um das
Konzept dahinter und dessen Einfluss auf das Social Media Marketing verstehen zu kén-
nen, werden in diesem Kapitel die Begriffe ,Word-of-mouth® und ,Electronic Word-of-
mouth® erlautert und voneinander abgegrenzt. WOM kann hierbei als eine spezielle Form

des sozialen Einflusses im Konsumentenverhalten angesehen werden.""®

2.4.1 Definition und Abgrenzung

Bereits im Jahr 1955 haben Katz und Lazarsfeld eine Studie zur Kaufentscheidung
durchgeflihrt und kamen zu dem Ergebnis, dass diese maligeblich durch persénliche
Empfehlungen beeinflusst wird. Sie entdeckten aul’erdem, dass persénliche Empfehlun-
gen sogar effektiver als herkdmmliche Werbung sind.'?

Einer der ersten Forscher, der das WOM-Konzept in Bezug auf das Verbraucherverhal-
ten untersuchte, war Arndt im Jahr 1967."%' Er beschrieb WOM als eine miindliche Kom-
munikation zwischen einem Sender und einem Empfanger, wobei der Sender als nicht
kommerziell hinsichtlich einer Marke, eines Produkts oder einer Dienstleistung wahrge-
nommen wird. Des Weiteren identifizierte er die Unterscheidung von positivem und ne-
gativem WOM. Ein positiver WOM fiihrt zu einer erhéhten Kaufwahrscheinlichkeit, ein
negativer WOM hat hingegen sogar einen noch starkeren Einfluss auf das Kaufverhal-
ten. Liest ein Nutzer also negative Kommentare zu einem Produkt, kénnen ihn diese
Kommentare von einem Kauf abhalten.'??

Um ein besseres Verstandnis des WOM-Konzepts zu erlangen, charakterisierte Buttle
(1998) dieses durch die Eigenschaften Valenz, Fokus, Timing, Aufforderung und Inter-
vention. Valenz bezieht sich hierbei auf die Differenzierung von positivem oder negati-
vem WOM. Fokus beschreibt hingegen die Tatsache, dass WOM sich nicht
notwendigerweise nur auf die Kunden beschrankt. Des Weiteren nimmt das Timing Be-
zug darauf, ob WOM vor oder nach dem Kauf stattfindet. WOM kann zudem mit oder

18 \/gl. Buttle 1998, 241

"9 vgl. Arndt 1967, 291f.

120 v/gl. Katz/Lazarsfeld 1955, 7
121 y/gl. Buttle 1998, 242

122 y/gl. Arndt 1967, 291f.
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ohne Aufforderung erfolgen. Die letzte Eigenschaft, die Intervention, assoziiert den Ver-
such von Unternehmen, WOM zu kontrollieren oder zu stimulieren.'?®

WOM beeinflusst die Entscheidungsfindung und Einstellung von Konsumenten Utber drei
Faktoren: Starke der Beziehung, Homophilie und Glaubwiirdigkeit einer Quelle.'®* Per-
sonen, die eine starke Bindung zueinander aufweisen, neigen haufiger zur Interaktion
und zum Informationsaustausch verglichen zu Personen mit einer schwachen Bindung
zueinander.'® Der Faktor Homophilie bezieht sich auf Ahnlichkeiten beziiglich der Cha-
rakteristika der interagierenden Personen wie Alter, Geschlecht, Bildung oder Lebens-
stil.’® Ahnlichkeiten filhren zu einer hdheren Ebene der zwischenmenschlichen
Anziehung, zu hdéherem Vertrauen und besserem Verstandnis.”?’ In Bezug auf die
Glaubwdurdigkeit einer Informationsquelle lasst sich folgendes festhalten: Die Glaubwdir-
digkeit ist hoch, wenn die Information von einem Experten stammt und weniger anfallig
fur Verzerrung ist.'?®

2.4.2 Electronic Word-of-Mouth

Die Durchsetzung des Web 2.0 revolutionierte die klassische Sichtweise der Mundpro-
paganda. Das Internet ermdglicht es Verbrauchern seitdem ihre Meinungen und Erfah-
rungen mit Produkten und Dienstleistungen nicht nur offline, sondern auch online zu
kommunizieren und zu teilen.’®® In diesem Zusammenhang spricht man von Electronic
Word-of-mouth (eWOM)."*°

Die digitale Form des WOM Konzepts wird in der Literatur definiert als ,any positive or
negative statement made by potential, actual, or former customers about a product or
company, which is made available to a multitude of people and institutions via the Inter-
net’™®. Im Zuge dessen wird es den Verbrauchern anhand computerbasierter Gespra-
che ermdglicht, sozial miteinander zu agieren, produktbezogene Informationen
auszutauschen und fundierte Kaufentscheidungen zu treffen.'*?

128 /g1,
124 /g1,
125 /g1,
126 /g1,
127 /g1,

Buttle 1998, 243ff.

Brown/Broderick/Lee 2007, 3

Brown/Reingen 1987, 350

Rogers 1983, 274

Ruef/Aldrich/Carter 2003, 197f.

128 Vgl. Buda/Zhang 2000, 0.S.; Birnbaum/Stegner 1979, 0.S. zitiert nach Brown/Broderick/Lee 2007, 6
129 Vgl. Henning-Thurau/Gwinner/Walsh et al. 2004, 38

%0 vgl. ebd.

¥a.a.0.39

132 y/gl. Blazevic/Hammedi/Garnefeld et al. 2013, 295



Theoretische Begriffserklarungen 26

Die eWOM-Kommunikation kann auf mehrere Arten stattfinden. Neben E-Mails, Instant
Messages und Blogs stellen auch SNS eine mégliche Auspragungsform dar.”*® Dabei
lassen sich nach King, Racherla und Bush (2014) sechs Hauptmerkmale identifizieren,
die die Einzigartigkeit des eWOM ausmachen: (1) VergréRertes Volumen, (2) Streuung,
(3) Bestandigkeit und Beobachtbarkeit, (4) Anonymitat und Tauschung, (5) Auffalligkeit
der Wertigkeit und (6) Community Engagement.® Die nachstehende Tabelle 1 be-
schreibt die sechs Merkmale und fasst die wichtigsten Informationen zusammen.

Tabelle 1: Sechs Merkmale von e WOM

Merkmale Erklarung

Ein grofReres Volumen implementiert eine héhere Wahrscheinlich-

keit, Informationen Uber ein Thema oder Produkt zu bekommen."®

(1) Vergroliertes
Volumen

Die Informationen erreichen mehr Individuen in einer kiirzeren Zeit-

spanne und es steht eine gréRere Anzahl an Meinungen zur Aus-

wahl."®

Die Streuung kann als "das Ausmalf, in dem produktbezogene Ge-

sprache Uber ein breites Spektrum von Gemeinschaften hinweg

stattfinden"137, definiert werden.
(2) Streuung

Das Internet kann im Zuge dessen als ein riesiges Medium gesehen

werden, welches Uber verschiedene Plattformen verflgt, auf denen

digitale Konversationen stattfinden.'®

(2) Bestandigkeit und | Die Kommunikation ist persistent, da es die Ubertragung einer Mei-
139

Beobachtbarkeit nung mittels des geschriebenen Worts beinhaltet.
(3) Anonymitat und Web 2.0-basierte Plattformen fiir den Austausch von Meinungen
Tauschung gelten generell als anonym.140

Dieses Merkmal bezieht sich auf die positive oder negative Bewer-

(4) Auffalligkeit der ] R .

Wertiakeit tung durch Konsumenten, die meist in einer numerischen Form vor-
ertigkei

g gegeben ist."!

133 vgl. Ahrens/Coyle/Strahilevitz 2013, 1035
3% vgl. King/Racherla/Bush 2014, 170f.

%5 vgl. Liu 2006, 77

1% vgl. King/Racherla/Bush 2014, 170
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138 \/gl. King/Racherla/Bush 2014, 170

%9 vgl. ebd.

149 v/gl. Ku/Wei/Hsiao 2012, 534

T vgl. King/Racherla/Bush 2014, 170
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. Community Engagement ist der Schllssel: Verbraucher werden
(5) Community ) . o ) ]
durch ihre Artikulation in Web 2.0-basierten Meinungsplattformen
Engagement o . ) 142

Teil einer virtuellen Gemeinschaft.

Die Grinde fur die Kommunikation tGber Produkte und Dienstleistungen im Internet sind
ahnlich der Grinde fir die Offline-Kommunikation. Zu nennen sind hierbei das Bedirfnis
nach sozialer Interaktion, der Wunsch nach einem gesteigerten Selbstwertgefiihl sowie
die Sorge um andere Konsumenten.'*?

2.5 Trend Mobile Social Media

«144 _ so lautet eine der Kernaussa-

,Die digitale Welt wachst in rasantem Tempo weiter
gen des aktuellen ,Digital Report 2017¢, verdffentlicht durch die internationale Digital-
Agentur We Are Social. Die jahrlich verdffentlichte Studie umfasst Statistiken und Daten,
die dem Verstandnis der globalen Online-Welt und deren Entwicklung dienen sollen. Da-
bei liegt der Fokus klar auf der Nutzung des Internets und dessen mobilen Entwicklung
sowie auf Social Media."® Aus diesem Grund kann diese Studie aufschlussreiche Ten-
denzen im betreffenden Fachgebiet liefern.

Im Allgemeinen lasst sich festhalten, dass weltweit 3,77 Milliarden Internetnutzer exis-
tieren, was 50 Prozent der gesamten Bevdlkerung entspricht. Von diesen Internetnut-
zern verwenden 2,80 Milliarden Menschen aktiv die sozialen Medien.'® Die Zahl der
globalen Social Media-Nutzer ist seit 2016 somit um 21 Prozent angestiegen, die Inter-
netnutzer gesamt jedoch nur um zehn Prozent."’ Auffallig ist der Zuwachs der soge-
nannten ,Active Mobile Social Users*'*®. Demnach stieg die Zahl der Menschen, die
soziale Netzwerke Uber mobile Gerate verwenden, um 30 Prozent gegenliber dem Vor-
jahr an.™®

Untersucht man die Gerate, von denen auf das Internet zugegriffen wird, ist ebenfalls
ein wachsender Trend des mobilen Internets zu erkennen. Laut dem ,Digital Report

142 \/gl. Henning-Thurau/Gwinner/Walsh et al. 2004, 42
"3 vgl. a.a.0. 39ff.

144 Himmelberg, https://wearesocial.com, [Stand 29.10.2017]

%5 vgl. ebd.

146 Vgl. We Are Social Singapore, https://www.slideshare.net, Folie 5, [Stand 29.10.2017]
Vgl. We Are Social Singapore, https://www.slideshare.net, Folie 6, [Stand 29.10.2017]
'*® Ebd.

%9 vgl. ebd.
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2017 werden auf 50 Prozent aller Webseiten von Mobiltelefonen aus zugegriffen, was
einen Anstieg von 30 Prozent gegeniber dem Jahr 2016 bedeutet. Der Zugriff mithilfe
von Laptops und Desktop-PCs auf das Internet sank innerhalb eines Jahres um 20 Pro-
zent und steht mit 45 Prozent nur noch auf Platz zwei."™

Auch in der Analyse des weltweiten Social Media-Nutzungsverhalten von We Are Social
wird die Entwicklung zum mobilen Zugriff deutlich. 37 Prozent der Gesamtbevoélkerung
kénnen als aktive Social Media-Nutzer bezeichnet werden. Gleichzeitig greifen 34 Pro-
zent der Weltbevdlkerung mithilfe von Smartphones und Tablets auf die sozialen Medien
zu.™" Facebook stellt mit weltweit 1,87 Milliarden monatlichen Usern das groRte SNS
dar.”™ Dabei greifen 87 Prozent von mobilen Geraten auf das Medium zu.'*® Facebook
war urspringlich nicht als mobile Social Media-Plattform konzipiert, auf die von Smart-
phones aus zugriffen werden kann. Betrachtet man jedoch die derzeit mitunter belieb-
testen Applikationen fiir Smartphones wie beispielsweise Snapchat oder Instagram, ist
ein Trend zu ,mobile only* bzw. ,mostly mobile* erkennbar. Somit sind die sozialen Me-
dien selbst, aber auch die agierenden Marken auf diesen Plattformen, gefordert, ihre
Anwendungen und Inhalte fiir Mobilgeréte zu optimieren.'>*

150 Vgl. We Are Social Singapore, https://www.slideshare.net, Folie 33, [Stand 29.10.2017]

Vgl. We Are Social Singapore, https://www.slideshare.net, Folie 38, [Stand 29.10.2017]
Vgl. We Are Social Singapore, https://www.slideshare.net, Folie 46, [Stand 29.10.2017]
Vgl. We Are Social Singapore, https://www.slideshare.net, Folie 47, [Stand 29.10.2017]
Vgl. Hall, https://www.inc.com, [Stand 29.10.2017]
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3 Chancen und Risiken von Social Media
Marketing fur Unternehmen

Dieses Kapitel stellt den Analyseteil der Arbeit dar und baut auf den in Kapitel 2 definier-
ten Grundlagen auf. Es wurden fiinf Chancen sowie zwei Risiken der Social Media-Kom-
munikation fir Unternehmen herausgearbeitet, die aufgrund ihrer Anwendbarkeit und
des Zusammenhangs untereinander ausgewahlt wurden.

3.1 Chancen

Im Folgenden werden die Chancen der Social Media-Kommunikation dargelegt. Die je-
weiligen Aussagen werden mithilfe von Beispielen aus der unternehmerischen Praxis
gestitzt. Diese sollen aufzeigen, wie die aufgezeigten Mdglichkeiten optimal genutzt
werden kdnnen.

3.1.1 Aufbau einer Kunden-Marken-Beziehung

Social Media bietet speziell fir Unternehmen die Méglichkeit, mit bestehenden und po-
tentiellen Kunden kostengtinstig, einfach und schnell in den Dialog zu treten. Dabei be-
steht der Mehrwert besonders aus dem gegenseitigen Informationsaustausch. Ein
wichtiges Ziel der Social Media-Kommunikation bildet daher der Aufbau der Kunden-
Marken-Beziehung. Der beidseitige Vorteil eines solchen Verhaltnisses ist, dass Kunden
durch eine starkere Bindung zur Marke ihre Zufriedenheit erhéhen kénnen. Das Unter-
nehmen kann die Kundenbediirfnisse hingegen besser verstehen und darauf reagieren,
wodurch die Markentreue verstarkt werden kann. Die Erreichung dieses Ziels erfordert
eine verbesserte Bindung und Interaktion zwischen den Kunden und der Marke. Social
Media-Interaktion bezieht sich dabei auf die proaktive Kommunikation eines Konsumen-
ten mit einer Marke auf SNS in Form von Teilen, Folgen oder Antworten."® Je starker
diese Investition der Nutzer in die Beziehung zum Unternehmen sind, desto gréfl3er ist
ihre Verpflichtung, diese Beziehung aufrecht zu erhalten."®

Dass die Interaktion von Konsumenten und Unternehmen ulber soziale Medien einen
positiven Effekt auf deren Beziehung nehmen kann, beweisen unter anderem Hudson,
Huang, Roth et al. (2016) mit der Studie ,The influence of social media interactions on

'%% vgl. Hudson/Huang/Roth et al. 2016, 27ff.
%6 v/gl. De Wulf/Odekerken-Schréder/lacobucci 2001, 46
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consumer-brand relationships®. Demzufolge haben Verbraucher, die mit ihren Lieblings-
marken Uber soziale Medien interagieren, engere Beziehungen zu diesen Marken als
Verbraucher, die diese Kommunikationsform nicht nutzen. Dieser Effekt soll jedoch von
dem Anthropomorphismus einer Marke abhangen. Das bedeutet, dass die Interaktion
Uber soziale Medien fiir Unternehmen vorteilhafter ist, wenn die Marke einen hohen

Anthropomorphismus, also menschliche Eigenschaften, aufweist.”’

Anhand des Facebook- und Instagram-Profils von Sky Sport Deutschland wird im Fol-
genden die Verstarkung der Kunden-Marken-Beziehung durch SNS veranschaulicht. Bei
dem gewahlten Beispiel handelt es sich um Fernsehkanale von Sky Deutschland, wel-
che auf Live-Sportiibertragungen spezialisiert sind.’*® Das Unternehmen Sky ist ein pri-
vater Anbieter von Fernsehkanilen gegen Bezahlung.”™® Aus diesem Grund wird im
nachstehenden Text der Zuschauer anstatt eines werbetreibenden Unternehmens als
Kunde innerhalb der Kunden-Marken-Beziehung angesehen. Die Bedeutung dieser Be-
ziehung nimmt insbesondere aufgrund der Digitalisierung und dem damit einhergehen-
den intensivierten Wettbewerb in der Fernsehbranche enorm zu."® Somit nutzt auch der
Sender Sky Sport von Sky Deutschland die Chance des gegenseitigen Informationsaus-
tauschs und der Verbesserung des Kunden-Verhaltnisses in den sozialen Medien. Der
Facebook-Prasenz ,Sky Sport DE* folgen im Dezember 2017 {iber 863.400 Fans,'®’
wahrend der gleichnamige Instagram-Kanal von Uber 251.000 Menschen abonniert
wurde."® Bei der Betrachtung der beiden Profile fallt auf, dass Sky Sport die Beziehung
zu potenziellen und bestehenden Kunden mithilfe von Sportnachrichten, relevanten Zu-
satzinformationen und unterhaltsamen Beitrdgen aufbauen bzw. intensivieren
méchte.’® Anlage 1 beinhaltet zwei veréffentlichte Bilder des Unternehmens in Face-
book und Instagram, welche zur Interaktion aufrufen. Bei dem ersten Bildausschnitt han-
delt es sich um eine direkte Frage an die Nutzer in Facebook.'™ Der zweite Beitrag
beweist hingegen Humor und fordert zur Interaktion zwischen den Instagram-Nutzern

selbst auf.'®

'®7 vgl. Hudson/Huang/Roth et al. 2016, 34ff.

158 Vgl. Sky Sport Deutschland, https://www.facebook.com/pg/SkySportDE/about, [Stand 21.12.2017]
%9 vgl. Sky Deutschland Fernsehen, http://www.sky.de, [Stand 21.12.2017]

180 vgl. Radtke 2010, 103

187 vgl. Sky Sport Deutschland, https://www.facebook.com/SkySportDE, [Stand 21.12.2017]

162 Vgl. Sky Sport Deutschland, https://www.instagram.com/skysportde, [Stand 21.12.2017]

183 \/gl. Sky Sport Deutschland, https://www.facebook.com/SkySportDE, [Stand 21.12.2017]; Sky Sport
Deutschland, https://www.instagram.com/skysportde/, [Stand 21.12.2017]

164 Vgl. Sky Sport Deutschland, https://www.facebook.com/SkySportDE/photos, [Stand 22.12.2017]
165 Vgl. Sky Sport Deutschland, https://www.instagram.com/p/Bc4ipmkHMng, [Stand 22.12.2017]
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Zusammenfassend ist festzustellen, dass die SNS-Profile von Sky Sport Deutschland
neben der reinen TV-Ausstrahlung einen weiteren Kontaktpunkt mit potenziellen und be-
stehenden Kunden darstellen. Dabei besteht fir das Unternehmen insbesondere die
Chance, mit den Nutzern in Interaktion zu treten und einen Anthropomorphismus der

Marke durch die Verwendung von Fragen, Humor und Smileys zu erwirken."®®

3.1.2 Individualkommunikation

Neben der Kunden-Marken-Beziehung kann auch die direkte Interaktion mit den Nach-
fragern eine grofRe Chance flir Unternehmen und deren Branding darstellen. Im Zuge
dessen spielt das Web 2.0 eine bedeutende Rolle, denn dieses hat die Interaktivitat der
Markenfiihrung bedeutend verandert."®” Wahrend die klassische Werbekommunikation
darauf abzielt, eine Kommunikationsbotschaft mithilfe von Massenmedien an eine moég-
lichst groRe Anzahl von Individuen zu streuen,’®® steht der individuelle Dialog mit der
Zielgruppe im Vordergrund der Social Media-Kommunikation.' Dariiber hinaus ver-
schafft Social Media Unternehmen die Mdglichkeit, eine Plattform fur Mitbestimmung fir
Produkte und Marken zu bilden."

Abbildung 7 verdeutlicht im Zuge dessen die Interaktionsperspektiven der klassischen
Marketingkommunikation und der Social Media-Kommunikation. Das einseitige Trans-
aktionsmodell stellt dabei die Vermittlung von Informationen an passive Empfanger dar,
wahrend die aktive Beteiligung an der Informationsgestaltung von der Zielgruppe in den
sozialen Medien anhand des netzwerkorientierten Interaktionsmodells beschrieben
wird.""

166 Vgl. Sky Sport Deutschland, https://www.facebook.com/SkySportDE, [Stand 21.12.2017]; Sky Sport
Deutschland, https://www.instagram.com/skysportde, [Stand 21.12.2017]
167

Vgl. Burmann/Hemmann/Eilers et al. 2012, 130f.
168 \/gl. Schwarz 2013, 47

189 vgl. Hettler 2010, 75f.

70 vgl. ebd.

m Vgl. Burmann/Hemmann/Eilers et al. 2012, 131f.
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Abbildung 7: Interaktionsperspektiven der Markenf[]hrungﬁ2

Traditionelle MaRlhahmen der Massenkommunikation bleiben nach Hettler (2010) haufig
wirkungslos, da sie an den spezifischen Bedirfnissen der Zielpersonen vorbeigehen.
Neben der Vernachlassigung des sozialen Aspekts von Kommunikation stellen auch
hohe Streuverluste einen negativen Effekt dieser Kommunikationsform dar. Diese Streu-
verluste beschreiben dabei die Tatsache, dass die mit der Kommunikationsmaflinahme
erreichten Personen nicht zur eigentlichen Zielgruppe gehéren. Nach Jahrzehnten des
Monologs von Unternehmen Uber Massenmedien riickte das Aufkommen des Web 2.0
somit eine neue Tatsache in den Mittelpunkt: Zuhéren ist wichtig."”

Insbesondere die sozialen Medien bieten eine Plattform, ,um mit den Kunden zu kom-
munizieren, zu kooperieren oder den Kunden zu einem Teil der eigenen Wertschop-
fungskette werden zu lassen*'”. In Folge dessen erlaubt es Social Media, ,eine Marke
und ein Unternehmen fihlbar und transparent zu machen, individuelle Dialoge zwischen
dem Unternehmen und seinen Bezugsgruppen zu filhren sowie Raume zur Mitgestal-
tung der Markenkommunikation zu 6ffnen*'’®.

In der Literatur wird in diesem Sinne auch von einem Wandel von der Push- zur Pull-
Kommunikation gesprochen.'”® Push-Kommunikation stellt die Werbung in Massenme-
dien dar, die von den Empfangern oft als aufdringlich empfunden wird."” Das Ziel der
Pull-Kkommunikation hingegen ist, dass der Nutzer selbst aktiv wird und selbststandig

72 2.2.0. 132

73 vgl. Hettler 2010, 75f.
% a.a.0.75

' 2.2.0.76

76 vgl. ebd.

" vgl. a.a.0. 33
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nach den angebotenen Informationen sucht und diese nutzt."® Somit miissen die ,Wer-
bebotschaften und -inhalte [...] fir den Kunden so interessant sein, dass er eine Kom-

munikation mit dem werbenden Unternehmen von sich aus initiiert!”®.

Betrachtet man die SNS-Profile von EDEKA, lasst sich das soeben erlauterte Modell der
Individualkommunikation erkennen. Im Dezember 2017 kann das deutsche Nahrungs-
mittel- und Getrankeunternehmen bereits Uber 1,092 Millionen Fans in Facebook auf-

° wohingegen rund 73.500 Menschen der Marke in Instagram folgen.'’

weisen,'®
Insgesamt belegt EDEKA Platz vier der Supermarkte, Gber die am haufigsten in den
sozialen Medien gesprochen wird. Nur Lidl, REWE und Aldi werden von den Nutzern
ofter erwéhnt.'®?

Dass das Unternehmen viel Wert auf die direkte und persénliche Interaktion mit den
einzelnen Nutzern setzt, lasst sich anhand seines Facebook-Auftritts erkennen. Abbil-
dung 8 zeigt ein Bildschirmfoto des Profils. Hier lasst sich das Chatfenster am rechten
Bildrand erkennen, welches sich beim Aufrufen der Seite automatisch 6ffnet. Der Nutzer
wird in diesem Chatfenster dazu eingeladen, seine eigenen Fragen zu stellen oder vor-
formulierte Themen anzuklicken. Seitenbesucher, welche das Chatfenster bereits ge-
schlossen haben, kénnen zudem jederzeit ein weiteres 6ffnen und ein Gesprach mit
EDEKA beginnen.183 Dadurch wird der Eindruck eines Unternehmens, das seinen Kun-
den zuhdren méchte, erweckt. Anders verhalt es sich beispielsweise bei dem Konkur-
renten Lidl Deutschland (rund 2,46 Millionen Fans im Dezember 2017). Die Nutzer sind
in keiner Weise in der Lage, eine personliche Nachricht an das Einzelhandelsunterneh-

men Uber Facebook zu senden.'®

178 \/gl. Géhring/Happ/Miiller 2006, 56

'™ Ebd.

180 Vgl. EDEKA, https://www.facebook.com/EDEKA, [Stand 11.12.2017]
181 Vgl. EDEKA, https://www.instagram.com/edeka, [Stand 11.12.2017]
182 \/gl. Vogl, https://www.brandwatch.com, [Stand 11.12.2017]

183 Vgl. EDEKA, https://www.facebook.com/EDEKA, [Stand 11.12.2017]
184 Vgl. Lidl Deutschland, https://www.facebook.com, [Stand 11.12.2017]



Chancen und Risiken von Social Media Marketing flir Unternehmen 34

EDEKA i

ile Geféllt mir X\ Abonnieren = Teilen = --- Video abspielen ® Nachricht senden
EDEKA © o )
@EDEKA # Status [8] Foto/Video o Nahrungsmittel- und Getrénkeunternehmen
“in
Startseite ﬂ Schreib etwas auf seine Community Alle anzeigen
Info 2L Lade deine Freunde ein, diese Seite mit
Geféllt mir” zu markieren
\Videcs Videos i 1.092.608 Personen gefillt das
Fotos 1.080.176 Personej
Beitrage 2L Moritz Ortmann

gefélitdas v 3 v
Dienstleistungen [ BT 1 T
Wachentliche Angebote &

Info 2.4

Standorte . 08003335211
Community @ Antwortet i.d.R. int ¥ Antwortet i.d.R. innerhalb von ein

Stunden paar Stunden
m Nachricht senden @ st

www.edeka.de

£ Nahrungsmittel- u

i 108 W 20

< N\
© Impressum ( Wo befindet sich dein Geschaft? )

Orangéne Weihnacht #KeinFestOhne Musik
b 4 /o4 i y Seiten, die dieser Seite ¢ [@ @ @ 2 © Efb

Abbildung 8: Bildschirmfoto des Facebook-Profils von EDEKA'®®

Doch nicht nur an diesem Beispiel wird ersichtlich, dass EDEKA das Thema ,Zuhdren®
in Facebook vermitteln méchte. Auch die direkten Antworten auf positive als auch nega-
tive Kommentare von (potenziellen) Kunden tragen einen groRen Teil dazu bei."®® Hinzu
kommen Gewinnspiele, an denen die Fans teilnehmen kénnen, indem sie mit der Marke
in Form von Kommentaren in Interaktion treten und dieser etwas Uber sich und das je-
weilige Thema erzahlen."®’

Das SNS Instagram wird von EDEKA hingegen genutzt, um unter anderem Rezepte und
visuelle Inspiration in Form von anspruchsvollen Fotografien und einer modernen
Bildsprache zu kommunizieren. Hier stehen kreative Bilder von Lebensmitteln mit einem
hohen Qualitatsanspruch im Vordergrund.'®® Es findet also vor allem der Ansatz der Pull-
Kommunikation Anwendung. Das Unternehmen teilt auf dieser Plattform hochwertige
und ansprechende Fotografien von seinen Produkten und verbindet diese mit oft saiso-
nalen Rezepten, Gewinnspielen, Tipps und Tricks. Durch den Webseitenlink in der Bio-

grafie erhalt der Nutzer zudem weitere Inspirationen und Informationen auf3erhalb des

185 EDEKA, https://www.facebook.com/EDEKA/, [Stand 11.12.2017]

188 v/gl. ebd.

187 Vgl. EDEKA, https://www.facebook.com/EDEKA/videos/, [Stand 11.12.2017]
188 \/gl. EDEKA, http://www.edeka-verbund.de, [Stand 11.12.2017]
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SNS."™® Anlage 2 verdeutlicht die Instagram-Strategie von EDEKA in Form von zwei
Bildschirmausschnitten der gespielten Inhalte. Das erste Bild stellt einen saisonalen Bei-
trag zur Weihnachtszeit dar und inkludiert ein Rezept fir Lebkuchen. Das zweite Bild-
schirmfoto zeigt eines der Gewinnspiele von EDEKA in Instagram. Aus diesen beiden
Beispielen kann gefolgert werden, dass die Marke mehrwertbietende Inhalte appetitlich
in Szene setzen moéchte. Dadurch soll erreicht werden, dass die Beitrage besonders flr
Liebhaber von Lebensmitteln und Lebensmittelfotografie so interessant sind, dass diese
von selbst eine Interaktion mit dem Unternehmen initiieren. Rolf Lange, Leiter der Unter-
nehmenskommunikation von EDEKA, bestétigt diese Annahme in einer Pressemittei-
lung:"™ ,Wer sich wie EDEKA leidenschaftich mit Essen und Genussthemen

beschaftigt, sollte hier vertreten sein“'®".

3.1.3 Authentizitat

.Die wichtigste Voraussetzung fiir die erfolgreiche Etablierung dieser neuartigen Mar-
ken-Kunden-Beziehung kann in einem Leitbegriff zusammengefasst werden: Authentizi-
tat.*'® Die Chance besteht dabei darin, die Beziehung zwischen Unternehmen und
Kunden durch eine authentische Kommunikation nachhaltig zu verbessern und zu inten-
sivieren.'®

Authentisches Verhalten kann nach Schallehn (2012) als ,wahrheitsgetreue Darstellung

“19% arklart werden. Dabei ist es essentiell, dass der

des eigenen Selbstbilds nach auRen
Eindruck entsteht, dass eine Person oder Institution selbstverwirklichend und selbstbe-
stimmt handelt und ihr Verhalten nicht von umweltbezogenen Faktoren wie beispiels-
weise einer monetdren Belohnung verursacht wird."® Ein eng mit der Authentizitat
verwandter Begriff ist die Glaubwiirdigkeit. Diese beschreibt ,eine Eigenschaft, die Men-
schen, Institutionen oder deren kommunikativen Produkten zugeschrieben wird und sich
darauf bezieht, dass der Rezipient darauf vertraut, dass die Aussage des Kommunika-

tors {iber ein Ereignis wahr ist bzw. dieses addquat beschreibt'®. Neben diesen beiden

189 Vgl. EDEKA, https://www.instagram.com/edeka/, [Stand 11.12.2017]
190 v/gl. EDEKA, http://www.edeka-verbund.de, [Stand 11.12.2017]

¥ Ebd.

192 Goldmedia, http://www.goldmedia.com/, [Stand 07.11.17]

1% Hettler 2010, 73f.

1% Schallehn 2012, 36

% vgl. a.a.0. 38

1% Bentele 1988, 408
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Begriffen steht das Vertrauen, das von Kenning (2002) als ,das auf zukiinftige, unsichere
Situationen gerichtete Geflihl des Sich-Verlassen-Dirfens, das auf den bisherigen Er-
fahrungen [...] beruht, mit einer Verlustgefahr verbunden ist und mit dem Fehlen von
Kontrolimdglichkeiten einhergeht“'®’ definiert wird.

Abbildung 9 verbildlicht den kausalen Zusammenhang der drei Begriffe nach Schallehn
(2012). Demnach bauen die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen einer Marke auf deren
Authentizitat auf.

Authentizitat Glaubwiirdigkeit Vertrauen

Abbildung 9: Kausaler Zusammenhang von Authentizitédt, Glaubwdirdigkeit und Vertrauen'®®

Anhand des Zusammenhangs von Authentizitat, Glaubwurdigkeit und Vertrauen wird die
enorme Bedeutung der Authentizitat herausgestellt. Besonders in den sozialen Medien
ist ein authentischer Markenauftritt von Relevanz, was sich nach Kielholz (2008) durch
die Eigenschaften des Web 2.0 erklaren |asst. Die problemlose Verdéffentlichung des Pri-
vatlebens von Nutzern und Konsumenten hat eine Medienkultur zur Folge, welche von
ungeschminkten, kantigen und echten Beitrdgen gepragt wird. Dies steht im starken
Kontrast zu der idealen Welt, welche durch das Marketing von Unternehmen traditionel-
lerweise vermittelt werden soll. Aus diesem Grund ist ein Umdenken notwendig. Firmen
sollten sich in den sozialen Medien nicht Ianger als unnahbares, perfektes Unternehmen
prasentieren, sondern missen einen echten, persénlichen und privaten Eindruck bei ih-
ren Konsumenten hinterlassen.’®® Dabei hat ein eigener Stil und Auftritt in den neuen
Medien eine ,grofere und bessere Wirkung als eine nur halbwegs gelungene Imitation

von ,authentischem Leben’?%.

Dass die vorangegangenen theoretischen Aussagen auch in der Praxis Bestand haben,
Iasst sich anhand des Instagram-Kanals von BMW belegen. Das internationale Profil des
deutschen Automobilherstellers kann im Dezember 2017 bereits 14,4 Millionen Abon-

97 Kenning 2002, 12

198 Schallehn 2012, 49

99 vgl. Kielholz 2008, 222
20 Epg.
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nenten aufweisen und verdffentlichte seit Mai 2012 Gber 4.340 Bild- und Video-Bei-
trage.” BMW hat somit in dem sozialen Netzwerk deutlich mehr Fans als die Konkur-
renten Mercedes-Benz (11,9 Millionen Abonnenten)®?, Audi (10 Millionen

)?®® und Volkswagen (2,2 Millionen Abonnenten)?*.

Abonnenten
Als Grund hierfur kann der Unterschied der Social Media-Kommunikation von BMW zur
sonstigen Marketingkommunikation des Unternehmens angefiihrt werden. Dabei spielt
vor allem UGC eine bedeutsame Rolle, wie Jérg Poggenpohl, Head of Digital Marketing
von BMW, bekrf—jftigt:205 ,Hier animieren wir Fans und Follower weltweit Gber den Hash-
tag #BMWrepost, interessanten Content bereitzustellen. Das macht unsere Marke we-
sentlich nahbarer und authentischer.“?*® Die Folge dieser Strategie ist, dass auf dem
Kanal neben klassischen Werbebildern auch Gberwiegend nutzergenerierte Inhalte ver-
offentlicht werden. Die Fahrzeuge stehen dadurch nicht nur im Mittelpunkt der Kommu-
nikation, sie werden zusatzlich auch im echten Leben, in realen Situationen und oft ohne
starke Bildbearbeitung abgebildet.?"’

Einen weiteren Erfolgsfaktor stellt die Tatsache dar, dass sich die gespielten Inhalte fast
ausschliel3lich auf die Kernkompetenz der Marke beschranken. Auf dem Profil lassen
sich somit Uberwiegend nur Fotografien und Videos von den Fahrzeugen selbst, von den
Innenausstattungen der Fahrzeuge und von Details wie Rlcklichtern oder Felgen finden.
BMW teilt mit seinen Abonnenten nur Inhalte, die die Marke auch authentisch verkdrpern
kann.”®®

Anhand von vier Beispielbildern sollen diese Aussagen bekraftigt werden. Anlage 3 be-
inhaltet zwei von BMW veroéffentlichte Beitrage, die im Vergleich zu anderen Inhalten
schlecht von den Fans aufgenommen wurden. Das erste Bild weist auf eine Veranstal-
tung im Rahmen der Internationalen Automobilausstellung 2017 hin.?®® Jedoch fehlt jeg-
licher Bezug zu der Kernkompetenz des Unternehmens, weshalb es aus dem Schema
der bisher gespielten Inhalte von BMW herausfallt.>"° Mit knapp 39.000 erreichten ,Ge-

fallt mir“-Klicks nach tber zwei Monaten schneidet dieses Posting Gberdurchschnittlich

201 vgl. BMW, https://www.instagram.com/bmw/, [Stand 29.12.2017]
202 Vgl. Mercedes-Benz, https://www.instagram.com/mercedesbenz/, [Stand 29.12.2017]
203 /g1, Audi, https://www.instagram.com/audi/, [Stand 29.12.2017]

204 Vgl. Volkswagen, https://www.instagram.com/volkswagen/, [Stand 29.12.2017]
205 g1, Reidel, http://www.horizont.net/, [Stand 28.11.2017]

208 Poggenpohl, http://www.horizont.net/, [Stand 28.11.2017]

207 vgl. BMW, https://www.instagram.com/bmw/, [Stand 29.12.2017]

208 \/g. ebd.

209 Vgl. BMW, https://www.instagram.com/p/BY0xVd_D7EA, [Stand 28.11.2017]

210 vgl. BMW, https://www.instagram.com/bmw/, [Stand 29.12.2017]
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schlecht ab.?" Der zweite Beitrag bildet hingegen eine Werbefotografie eines neu er-
schienen BMW-Modells ab. Dieses Bild ,gefallt* zwar nach nur einem Monat mehr als
143.000 Instagram-Nutzern, jedoch liegt auch diese Zahl deutlich unter dem Durch-
schnitt.?'? Eine mégliche Erklarung fiir den maRigen Erfolg ist die auffallige Kiinstlichkeit
des Beitrags. Die abgebildete Szene des fahrenden Autos wirkt unecht und stark bear-
beitet.

Im grof3en Kontrast hierzu steht Anlage 4, welche Beitrage mit Gberdurchschnittlich vie-
len ,Gefallt mir‘-Klicks festhalt. Das erste Beispiel ist eine nutzergenerierte Fotografie
eines fahrenden Cabriolets bei sonnigem Wetter. Die authentische und natirliche Sze-
nerie wurde mit Giber 383.000 ,Gefallt mir* nach knapp drei Monaten belohnt.?"® Ein be-
sonderer Blickwinkel ist das Kennzeichen des nachsten von BMW veréffentlichter UGC.
Das fotografisch hochwertige und realistische Bild zeigt die charakteristischen Vorder-
lichter des Fahrzeugs aus einer ungewoéhnlichen Perspektive und erreichte Giber 432.800
,Gefallt mir“-Klicks innerhalb von nur elf Tagen.?™

Aus dem Fallbeispiel BMW kann geschlussfolgert werden, dass die Authentizitat einer
Marke und ihrer Inhalte in SNS einen wichtigen Erfolgsfaktor in der Social Media-Kom-
munikation darstellt. Neben der Verbesserung der Kunden-Marken-Beziehung profitie-
ren Unternehmen auch von einem gesteigerten Erfolg bezlglich der Reichweite und
Beliebtheit der Beitrage.

3.1.4 Mobile Social Media

Wie bereits in Kapitel 2.5 erwahnt, wird Social Media verstarkt mobil genutzt. Dies bietet
fir Unternehmen eine weitere Chance, da Konsumenten somit immer und Uberall er-
reicht werden kénnen.?'

Voraussetzung ist hierbei allerdings eine mobile Optimierung der Inhalte, um Streuver-
luste zu vermeiden.?'® Beispielsweise kann mittels einer mobil-freundlichen Webseite
eine nahtlose Kundenerfahrung bei Weiterleitungen gewahrleistet werden.?'” Auch die

211 vgl.
212 vgl.
213 vgl.
214 vgl.
215 vgl.
218 vgl. ebd.

217 vgl. Unified, https://unified.com, [Stand 08.11.17]

BMW, https://www.instagram.com/p/BY0xVd_D7EA, [Stand 28.11.2017]
BMW, https://www.instagram.com/p/Ba4vUCSjS0U, [Stand 28.11.2017]
BMW, https://www.instagram.com/p/BYgUb6tjrqV, [Stand 28.11.2017]
BMW, https://www.instagram.com/p/BbnFxzaAHjd, [Stand 28.11.2017]

Lumme, http://www.heise-regioconcept.de, [Stand 8.11.17]
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Verlinkung auf mobil-optimierte Landingpages bei Angeboten, Gewinnspielen oder An-
zeigen in SNS stellt eine weitere Malknahme dar. Zudem sollten auch die Texte wie bei-
spielsweise Bildunterschriften angepasst werden, da in SNS wie Facebook zu lange
Texte mit einem einfachen ,Weiterlesen“-Button abgekiirzt werden.?'®

Dass sich der mobile Ausbau fiir Unternehmen lohnen kann, beweisen aktuelle Umfra-
gen. Demnach sind 48 Prozent der Nutzer verargert und frustriert, wenn sie eine nicht
mobil-optimierte Webseite besuchen. Bei 52 Prozent der Befragten, die eine negative
mobile Erfahrung mit dem digitalen Auftritt eines Unternehmens hatten, ist die Wahr-
scheinlichkeit einer Interaktion mit dem betreffenden Unternehmen sehr gering. Hinzu
kommt, dass 48 Prozent der Verbraucher das Gefihl haben, Unternehmen kiimmern
sich nicht um ihre Leistungen, wenn deren Online-Auftritt nicht mobil-freundlich umge-
setzt ist.?"

Im Zuge dieser Ergebnisse kann angenommen werden, dass Mobile Social Media auch
gleichzeitig eine Herausforderung fur Unternehmen bilden kann. Auf diese sollte mittels
einer zunehmenden Professionalitat, einer hohen Akzeptanz und eines starken Commit-
ments reagiert werden, sodass die Chance der mobilen Social Media-Nutzung gewinn-
bringend genutzt werden kann.?®

Wie die richtige Verwendung von mobil-optimierten Links in SNS eine nahtlose Kun-
denerfahrung bieten kann, wird anhand der Facebook- und Instagram-Kanale von Leica
Camera ersichtlich. Als ,international tatiger Premium-Hersteller von Kameras und Spor-

«221

toptikprodukten““" sind Fotografien die Kernkompetenz der Leica Camera AG. Es ste-
hen folglich hochwertige Bilder im Mittelpunkt der beiden SNS-Profile. Auf diese Weise
konnten in Facebook bereits ber 541.000 Fans und in Instagram rund 816.000 Follower
(Stand Dezember 2017) gewonnen werden.???

Wie in Anlage 5 abgebildet, wird ein Smartphone-Nutzer wahrend dem Besuch des Fa-
cebook-Profils ,Leica Camera“ auf die mobil-optimierte Unternehmenswebseite hinge-
wiesen. Aufgrund der bereits erwahnten begrenzten Zeichenanzahl in den Texten der
Bildbeschreibungen werden verklrzte Links zu ebenfalls mobil-freundlichen Webseiten

genutzt.?® Dies wird mittels eines Beispielbeitrags in Anlage 6 veranschaulicht.

218 Val. Krebs, https://www.smart-workshops.de, [Stand 08.11.17]

219 Vgl. Bustos, http://www.getelastic.com, [Stand 08.11.17]

220 g1, Bruhn 20164, 478

21| eica Camera, http://de.leica-camera.com, [Stand 29.12.2017]

222 Vgl. Leica Camera, https://www.facebook.com/LeicaCamera, [Stand 29.12.2017]; Leica Camera,

https://www.instagram.com/leica_camera, [Stand 29.12.2017]

22 Vgl. Leica Camera, https://www.facebook.com/LeicaCamera, [Stand 29.12.2017]
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Auch innerhalb des gleichnamigen Instagram-Profils ist eine Smartphone-geeignete Ver-
wendung von Links zu erkennen. Zu den einzelnen Beitradgen gibt es nahere Informatio-
nen auf der Webseite.?** Diese werden jedoch nicht in der Bildbeschreibung angegeben,
da Instagram Links auf diese Weise nicht unterstitzt und die hinterlegten Webseiten von
mobilen Geraten aus nicht gedffnet werden kdnnen.?”® Wie in Anlage 7 beispielhaft dar-
gelegt, verweist Leica Camera deshalb in den Bildbeschreibungen auf den Link in der
Biografie des Profils hin. Die Webseite hinter dem jeweiligen Link ist ebenfalls mobil-
optimiert, was ebenfalls in Anlage 7 erkennbar ist.

Wie dieses Anwendungsbeispiel zeigt, hat bereits die richtige Einbettung von Links einen
essenziellen Einfluss auf die Kundenerfahrung der einzelnen Nutzer in den SNS.

3.1.5 Anwendung von Social Media Monitoring

. ,Die Masse der in Social-Media-Diensten verfligbaren Informationen bietet fiir Unter-
nehmen zahlreiche Mdglichkeiten, diese in unterschiedlichen Unternehmensbereichen
nutzbringend zu verwenden.“**® Wie bereits in Kapitel 2.3.2 erlautert, kdnnen Marken in
erster Linie ihre Reputation in den sozialen Medien beobachten. Das bedeutet, es kann
festgestellt werden, ob und wie intensiv sich Nutzer Uber die Marke selbst und deren
Angebote austauschen. Dadurch kann unter anderem auch negative Resonanz friihzei-
tig erkannt werden.?’

Dariiber hinaus wird der Aspekt des Zeitvorsprungs von Social Media erweitert.??®
Grundsatzlich besteht durch Social Media Monitoring die Chance, schneller als bei an-
deren Kommunikationskanalen auf Ereignisse zu reagieren.??® Insbesondere SNS bein-
halten aktuelle Themen haufig schneller als klassische Medien.?® Somit erfahren
Unternehmen von politischen, gesellschaftlichen und sportlichen Geschehnissen, Kun-
denerlebnissen, Diskussionen und Skandalen innerhalb kiirzester Zeit.?®' In Folge des-

sen kénnen neben unternehmensbezogenen Themen auch ,Massenthemen® in die

24 Vgl. Leica Camera, https://www.instagram.com/leica_camera, [Stand 29.12.2017]

225 Vgl. Lidl Deutschland, https://www.instagram.com/, [Stand 29.12.2017]
228 E|giin/Karla 2013, 51

227 vgl. a.a.0. 51f.

28 g1, a.a.0. 52

229 vgl. LexisNexis, https://www.lexisnexis.de, [Stand 15.11.2017]
230 vgl. Elgiin/Karla 2013, 52

21 vgl. LexisNexis, https://www.lexisnexis.de, [Stand 15.11.2017]
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Social Media-Kommunikation miteinbezogen werden, wobei Marken von einem schnel-
len Zugang zu breiteren Zielgruppen und einer héheren Sichtbarkeit profitieren.?*

Das Social Media Monitoring lasst sich nach Bernecker/Beilharz (2016) auf verschie-
dene Art und Weise umsetzen. Einige SNS bieten direkte Auswertungsmaoglichkeiten
hinsichtlich der Aktivitdten von Nutzern an. Durch die Funktion ,Statistiken“ von Face-
book haben Marken beispielsweise die Méglichkeit, einen Uberblick (iber das Verhalten
von Abonnenten, den Erfolg von einzelnen Beitragen und die demografischen Einzelhei-
ten der Nutzer, wie Alter, Geschlecht und Sprache, zu erlangen. Daneben stehen Unter-
nehmen zahlreiche kostenlose und geblhrenpflichtige Software-Programme zur
Verfigung. Wahrend bei den unentgeltlichen Angeboten meist die reine Marktbeobach-
tung im Mittelpunkt steht, bieten kostenpflichtige Leistungen unter anderem detaillierte
Stimmungsanalysen und Kreuzauswertungen mehrerer Faktoren an.?®® Eine Uberwa-
chung und Visualisierung der gewonnenen Daten kann hierbei durch Dashboards ge-
wahrleistet werden.?** Diese machen aktuelle Geschehnisse®® und die Auswertung der
zuvor definierten Kennzahlen digital sichtbar.?*® Somit ist zum Beispiel eine friihe Erken-
nung von Trends, welche in die weitere Kommunikation, Produktentwicklung und Inno-

vationsforschung miteinbezogen werden kénnen, méglich.?’

Um die Chancen des Social Media Monitorings in der unternehmerischen Praxis zu ver-
anschaulichen, wird im Folgenden auf die Dashboard-Entwicklung der Deutschen Bahn
eingegangen. Der internationale Anbieter flr Logistik- und Mobilitdtsdienstleistungen
konzentriert sich insbesondere auf das Eisenbahngeschéaft in Deutschland. Im Durch-
schnitt werden taglich Gber 5,5 Millionen Kunden im Schienenpersonenverkehr und rund
558 Tonnen Giiter beférdert.”® Die Deutsche Bahn unterhalt mehrere Auftritte in den
sozialen Medien, unter anderem Profile fir den Personenverkehr auf Facebook und In-
stagram.?*

Um im wachsenden Mobilitatswettbewerb bestehen und die Kundenbedrfnisse besser
antizipieren zu kénnen, hat der Konzern bereits vor dem Jahr 2016 begonnen, interne
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Prozesse zu digitalisieren, um somit digitale Analysen erstellen zu kénnen. Im Zuge des-
sen sollte die Markenwahrnehmung sichtbar, vergleichbar und unternehmensweit zu-
ganglich gemacht werden. Darlber hinaus war es geplant, die neu eingeflihrten
Produkte und Apps, die Medien-Prasenz sowie die damit verbundene Auswirkung auf
die Markenwerte zu Uberwachen. Der Beobachtung des Wettbewerbs wurde zudem be-
sondere Relevanz zugeschrieben. Um alle gewlinschten Daten ganzheitlich zu messen
und das Projekt zu realisieren, beauftragte die Deutsche Bahn die Agentur trommsdorff
+ drlner. Das Ergebnis der Zusammenarbeit war im Jahr 2016 ein unternehmensweit
zugangliches Dashboard, welches Echtzeit-Daten von Verbrauchern und Medienstim-
men in Social Media beriicksichtigte, um die relevanten Werte zu verfolgen.?*

Die nachstehende Abbildung 10 stellt einen Auszug der Wettbewerbsanalyse des digi-
talen Dashboards dar.?*' Das Unternehmen Flixbus, ein Anbieter von Fernbusreisen in
Europa,?? wird demnach als Wettbewerber des Eisenbahnkonzerns angesehen und an-
hand mehrerer Kriterien analysiert. Beispielsweise wird die Markenwahrnehmung der
Kunden anhand der Schlagworter ,Intelligent®, ,Zuverlassig®, ,Erfolg“ und ,Geflhlvoll
gemessen. Hinzu kommen Auszige von Nutzer-Kommentaren und -Nachrichten in
SNS, die sich mit dem Fernbusanbieter beschaftigen.

Wettbewerbsanalyse: Flixbus

Flixbus cool

* .Intelligent”: Kunden erwelsen sich traditionell ut aussehend
als Gberwiegend zufrieden mit dem
technologischen (App & Wian)

Angebot.

aufrichtig aufregend
* Zuverliissig”: Unter Pinklich
keitsproblem leidet auch die Flixbus
relativ stark. Beschwerde finden nachhaltig
prim3r auf Social Media statt.

* .Erfolg": Kunden reflektieren die
errungene Marktfihrung nach dem
Kauf von Postbus. gefhivoll

* .Gefihlvoll": Generell sind Kunden
Gberwiegend zufrieden mit dem
Service von Flixbus hochwertig

zuverlissig

Abbildung 10: Wettbewerbsanalyse der Deutschen Bahn am Beispiel Flixbus®*

240 Vgl. trommsdorff + driner, https://www.td-berlin.com, [Stand 30.11.2017]

21 vgl. ebd.
242 Val. FlixMobility, https://www.flixbus.de, [Stand 30.11.2017]
23 trommsdorff + drlner, https://www.td-berlin.com, [Stand 30.11.2017]
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Aus den vorangegangenen Erkenntnissen Iasst sich schlielten, dass die Deutsche Bahn
das Konzept des Social Media Monitorings nutzt, um die Aktivitaten und Neuigkeiten
rund um die Konkurrenz in den sozialen Medien zu beobachten. Des Weiteren sollen
durch gezielte Analysen Erkenntnisse Uber die Kundenwahrnehmung der eigenen Marke
und des Produktportfolios sowie Uiber aktuelle Themen innerhalb der Mobilitat gewonnen
werden.?*

Jedoch sind mit der reinen Beobachtung die im Vorfeld definierten Ziele noch nicht er-
reicht. Einen der wichtigsten Erfolgsfaktoren des Social Media Monitorings stellt daher
das richtige Ableiten von Handlungen und Malihahmen aus den gewonnenen Daten
dar.®*

3.2 Risiken

Neben den zahlreichen Chancen, die Social Media-Plattformen fir Unternehmen bieten,
sind auch einige Risiken mit dieser Kommunikationsform verbunden. Das nachstehende
Kapitel thematisiert dementsprechend zwei mdgliche Risiken der Social Media-Kommu-
nikation fiir Unternehmen. Ahnlich wie im vorangegangenen Abschnitt wird anhand Fall-
beispielen aufgezeigt, wie die jeweilige Herausforderung bewaltigt werden kann.

3.2.1 Kontrollverlust

Das wohl am haufigsten auftretende Risiko besteht in der nur eingeschrankten Kontrol-
lierbarkeit und damit verbunden in der Verbreitung von Inhalten.?*® Viele Unternehmen
furchten einen Kontrollverlust bei dem Gedanken, Nutzer aktiv am Marketing und der
Produktentwicklung miteinzubeziehen.?*’ Jedoch lsst sich in Zeiten des Web 2.0 ein
Mitwirken von Konsumenten nicht verhindern,?*® denn ,gerade die Beteiligungsmdglich-
keiten von Social Media fihren dazu, dass Marketing im Internet funktioniert*®. Der
Verlust der Kommunikationshoheit ist zudem nichts Neues und pragte bereits vor dem
Aufkommen des Internets die Kommunikation von Unternehmen in Form von WOM.?*°

244 vgl. ebd.
245 g1, Bernecker/Beilharz 2016, 255f.
246 \/g1. Bruhn 2014, 1061
247 gl Hettler 2010, 76
28 /g1, ebd.
249 Epd.
250
Vgl. Hettler 2010, 76f.
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Hettler (2010) fasste diese Tatsache treffend zusammen: ,Kommunikation kann man
nicht kontrollieren“®".

Neu an der Kommunikation in den sozialen Medien ist jedoch, dass die Gesprache Gber
Produkte und Dienstleistungen flr eine breite Masse sichtbar werden und Uber einen
langen Zeitraum abrufbar sind.?*? Dabei kénnen ,Konsumenten auf Social Media-Platt-
formen selbst Inhalte tber die Produkte und Leistungen des Unternehmens generieren

“253 sowie Meinungen, Erfahrungen oder Informationen iiber

(User Generated Contents)
Unternehmen verbreiten und mit anderen Nutzern sowie dem Unternehmen selbst teilen.
Diese Beitrage kénnen sich sowohl positiv als auch negativ auf Unternehmen auswirken.
Unternehmen kénnen nur begrenzt Kommentare tber eigene Produkte im Netz verfol-
gen und auf negative AuRerungen von Nutzern reagieren. Auf die Verbreitung dieser
Inhalte kdnnen Unternehmen noch weniger Einfluss nehmen. Durch eine kontinuierliche
Uberwachung der Social Media-Kanéle bzw. einer professionellen Reaktion und Inter-
aktion kann ein Unternehmen gezielt auf negative AuRerungen von einzelnen Nutzern
reagieren und damit eine rasante Verbreitung der Informationen sowie einen mdglicher-

weise resultierenden Imageschaden verhindern.?**

Anhand des Fallbeispiels Otto wird deutlich, wie schnell die Kontrolle Gber bestimmte
Social Media-Inhalte verloren werden kann und wie essentiell eine angemessene Reak-
tion des Unternehmens in solchen Fallen ist. Otto ist ein europaweit tatiger Online-Ver-
sandhdndler aus Deutschland und ist auf mehreren Social Media-Plattformen
vertreten.?*® Beispielsweise kann das Facebook-Profil des Unternehmens im Dezember
2017 bereits rund 922.000 Fans vorweisen.”*® Im November 2010 rief das Unternehmen
auf dieser SNS-Seite zu einem seridsen Modelwettbewerb auf, woraufhin sich rund
50.000 junge Frauen und Manner sich mit ihren Fotos bewarben. Der Teilnehmer mit
den meisten ,Gefallt mir‘-Angaben sollte flr zwei Wochen das Gesicht der Marke auf
ihnrer Facebook-Seite werden. Insgesamt wurde knapp 1,2 Millionen Mal abgestimmt.
Der Wettbewerb lief jedoch anders ab, als es der Versandhandler geplant hatte. Der im
November gekirte Gewinner war ein 22-jahriger Student, welcher sich mit einer blonden
Periicke und einer Federboa als Frau verkleidete und sich unter dem Namen ,Brigitte”

' Hettler 2010, 77
%2 v/gl. ebd.

%% Bruhn 2014, 1061
24 vgl. ebd.

2% Vgl. Otto, https://www.otto.de/unternehmen/en/unternehmen, [Stand 31.12.2017]

26 \/g. Otto, https://www.facebook.com/Otto, [Stand 31.12.2017]
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bewarb.?®” Die Reaktionen auf die scherzhafte Teilnahme in Facebook waren enorm und
brachten dem Unternehmen (iberdurchschnittlich viel mediale Aufmerksamkeit.?*® Otto
nahm das Ergebnis der Abstimmung mit Humor und lud den Gewinner wie versprochen
zum Fotoshooting ein.?*® Pluspunkte konnte der Versandhéndler zudem sammeln, als
er das Ergebnis in dem sozialen Netzwerk veréffentlichte.?*°

Ruckblickend ist festzustellen, dass das Unternehmen zwar die Kontrolle tiber den Ver-
lauf des Facebook-Wettbewerbs verlor, aber mittels einer professionellen Reaktion die
Herausforderung in eine positiv wahrgenommene Unternehmenskommunikation wan-
delte. Otto nahm die Abstimmung der Facebook-Nutzer ernst und war neben ,Brigitte*

der Gewinner der Marketingaktion.

3.2.2 Shitstorms

Eng verbunden mit dem Risiko des Kontrollverlustes und der Verbreitung von Inhalten
ist die Herausforderung von negativem eWOM in Form von Shitstorms.?*"' Die Prasenz
eines Unternehmens in Social Media-Kanalen verstarkt das Risiko, dass Handlungen
und AuRerungen von Nutzern kritisch diskutiert werden. Grund hierfirr ist die Tatsache,
dass insbesondere negative AuRerungen eine gesteigerte Aufmerksamkeit erzeugen
und somit vermehrt Gber SNS verbreitet werden konnen. Hinzu kommt, dass durch die
Masse von Beitrdgen in SNS die Schwelle der persénlichen Zuriickhaltung von Indivi-
duen sinkt und dies zu unsachlichen bis hin zu aggressiven Kommentaren flihren
kann.?®

Ein Shitstorm bezeichnet nach Beham (2015) ,die 6ffentliche Kommunikation tGber einen
unternehmensinternen Missstand — vorrangig im Social Web —, die durch ein Uberdurch-
schnittlich grol3es Beitragsvolumen mit Uberwiegend kritischem und teils unsachlichem
Ton innerhalb kurzer Zeit charakterisiert ist. Diese bezweckt die Durchsetzung von Sta-
keholder-Interessen und kann potenziell eine krisenhafte Wirkung haben.“?®® Im Zuge
dieser Definition betont der Beham (2015) die quantitative Bemessung der Entristung,

7 Vgl. Otto, https://www.otto.de/unternehmen/en/newsroom, [Stand 31.12.2017]

28 Vgl. Spiegel Online, http://www.spiegel.de, [Stand 31.12.2017]
29 Vgl. Otto, https://www.otto.de/unternehmen/en/newsroom, [Stand 31.12.2017]
20 v/gl. Otto, https://www.facebook.com/pg, [Stand 31.12.2017]
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die eine Unterscheidung zwischen Shitstorm und Beschwerdemanagement ermdég-
licht.?*

Die digitale Welle der Empdrung kann in den meisten Fallen schwere Imageschaden bei
den betroffenen Unternehmen verursachen.?®® Mégliche Folgen sind ein geschwéchtes
Konsumentenvertrauen und eine sinkende Anzahl an Fans in SNS. Zu den wichtigsten
Schritten zahlt in Folge dessen die Wahl der Unternehmensreaktion, da diese von den
Nutzern deutlich wahrnehmbar ist und somit das Ausmal der weiteren Konsequenzen
beeinflussen kann.?*® Laut Beham (2015) sind fiinf Varianten der Unternehmensreaktion
maoglich, welche in zwei Gruppen zusammengefasst werden kénnen: Reaktive und ak-
komodable Strategien.?®” Diese Reaktionsmdglichkeiten werden von Tabelle 2 beschrie-
ben und voneinander abgegrenzt.

Tabelle 2: Mégliche Unternehmensreaktionen auf Shitstorms®®®

Strategie Variante Beschreibung

Reaktive Strategie .No Response* Es gibt keine Reaktion des Unternehmens
auf den durch einen Missstand ausgeldsten
Shitstorm.

Reaktive Strategie .Denial” Das Unternehmen verneint das Vorliegen ei-

nes Missstands.

Reaktive Strategie .Distance” Das Unternehmen raumt einen Missstand
ein, jedoch wird keine Verantwortung fiir die-
sen Ubernommen.

Akkomodable Strategie ~Apology* Das betroffene Unternehmen Gbernimmt die
Verantwortung flr den Missstand und auf3ert
eine klare Entschuldigung fiir dessen Zu-
standekommen.

Akkomodable Strategie ~concession* Der Missstand wird verursachergerecht

durch das Unternehmen behoben.

24 vgl. ebd.
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Beham (2015) stellt ergédnzend fest, dass die reaktiven Strategien im Falle eines Shit-
storms zu negativen Konsequenzen bezlglich der Reputation und Legitimitat eines Un-
ternehmens fihren kénnen. Die akkomodablen Strategien hingegen sind geeignet, um
negative Auswirkungen innerhalb eines Shitstorms zu vermeiden bzw. positive Effekte
zu bewirken.?*® Die ,Apology“-Variante sollte gewahlt werden, ,wenn die Kosten der Be-
hebung eines Missstands den potenziellen Schaden durch den Shitstorm Uberstei-

gen“’’®. Im Rahmen dieser Reaktion wird Verstiandnis fir die Beschwerden

signalisiert.?”’

.Fur eine Concession-Strategie spricht, wenn der Schaden durch einen
Shitstorm die Kosten einer Behebung (ibersteigt.“*’? Dadurch soll die Glaubwiirdigkeit
des Unternehmens wiederhergestellt werden. Ein Beispiel fur diese Variante ist das Be-
heben der Kritik an mangelnder Informationsweitergabe durch den Einsatz von transpa-

renter Kommunikation.?”®

Dass eine Uberlegte Reaktion des Unternehmens innerhalb eines Shitstorms von enor-
mer Bedeutung sein kann, zeigt das Fallbeispiel Burger King Deutschland. Burger King
ist eine weltweit agierende Burger-Restaurant-Kette aus Amerika, welche rund 700 Fili-
alen in Deutschland betreibt.?”* Auf Facebook konnte die deutsche Seite des Burger-
Restaurants bereits Gber 838.000 Fans gewinnen,275 wahrend das internationale Profil
von Uber 8.100.500 Nutzern verfolgt wird.?”® Lebensmittelfrische und -qualitat sind laut
des offiziellen Internetauftritts des Unternehmens die Kennzeichen von Burger King.?”’
Als jedoch im Jahr 2014 die RTL-Reportage ,Team Wallraff* gravierende Hygiene-Man-
gel in Burger King-Filialen mittels einer investigativen Berichterstattung aufdeckte,?”® be-
gann im Internet ein Shitstorm von enormen AusmaR.?”® Der beauftragte Reporter
Uberprifte im Rahmen der TV-Sendung die Filialen eines bestimmten Franchise-Unter-
nehmers, welcher mit mehr als 90 Filialen den groften Lizenznehmer von Burger King

29 v/gl. Beham 2015, 19

70 53.a.0.20

21 vgl. ebd.

22 Epg.

213 y/gl. Beham 2015, 20f.
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Deutschland darstellte.?®® Das Ergebnis beinhaltete unter anderem abgelaufene Lebens-
mittel sowie gravierende Hygienemangel und Darmbakterien in einzelnen Produkten.
Die Reaktionen waren zahllose schockierte Kommentare auf der Facebook-Seite von
Burger King Deutschland. Selbst auf dem amerikanischen Profil wurden die eklatanten
Missstande von den Nutzern thematisiert.?®" Ein stark beschadigtes Image und Kunden,
die auf einen erneuten Burger King-Besuch verzichten wollen, waren die Folge.?®

Wie bereits in diesem Kapitel erwahnt, ist die Unternehmensreaktion flr den weiteren
Verlauf eines Shitstorms und dessen Auswirkungen entscheidend. Auch Burger King
Deutschland reagierte im Rahmen eines konkreten Kommunikationsplans auf die mas-
siven Vorwiirfe der Reporter und Nutzer.?®® Die Stellungnahme, welche auf der unter-
nehmenseigenen Facebook-Seite am Tag nach der TV-Ausstrahlung von ,Team

24 yermittelt den Eindruck einer Concession-Strategie. Wie in

Wallraff* platziert wurde,
Anlage 8 abgebildet, verspricht das Unternehmen hierbei ,keinerlei Toleranz oder Ak-
zeptanz““® fiir Handlungen, die das Kundenvertrauen untergraben, sowie einen Aktions-
plan, welcher derartige Missstidnde zukiinftig unterbinden soll.?®® Neben dieser ersten
Reaktion in den sozialen Medien tatigte Burger King weitere Malinahmen, wie beispiels-
weise Interviews des Deutschland-Chefs mit mehreren Zeitungen und eine persoénliche
Entschuldigung in einem TV-Spot. Auch hier wurden die geplanten Mallhahmen ange-
kindigt, die zur Behebung des Missstands beitragen sollten. Beispielsweise war ein zu-
satzlicher Géstebeirat aus Kunden geplant.?®” Uber diesen wurden die Kunden
durchgangig in Facebook informiert, vom Bewerbungsaufruf bis hin zu Umsetzungsbe-
richten.?®® Des Weiteren wurden mehrere Filialen des umstrittenen Franchise-Unterneh-
mers vorlbergehend geschlossen sowie eine Entmachtung der verantwortlichen Person
angestrebt.?*

Zusammenfassend lasst sich erkennen, dass Burger King Deutschland auch tber die

sozialen Medien hinaus eine Concession-Strategie verfolgt hat. Die Aufklarung und das

280 v/g1. Hebben, http://www.horizont.net, [Stand 18.12.2017]
21 vgl. tz Miinchen, https://www.tz.de, [Stand 18.12.2017]
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288 Vgl. Burger King Deutschland, https://www.facebook.com/BurgerKing.Deutschland, [Stand 18.12.2017]

289 vgl. App, https://www.wuv.de, [Stand 18.12.2017]



Chancen und Risiken von Social Media Marketing fir Unternehmen 49

Beheben des Missstands standen im Zentrum der Kommunikation wahrend und nach
dem Shitstorm in Facebook. Zahlreichen Nutzer-Kommentaren kann man jedoch ent-
nehmen, dass sich viele Kunden eine weiter greifende Reaktion des Unternehmens ge-
wlnscht hatten. Anlage 9 zeigt einen Auszug der Kommentare auf die erste offizielle
Stellungnahme von Burger King Deutschland in Facebook. Hier lasst sich der eindeutige
Wunsch der Nutzer nach einer vollstandigen Beendigung der Zusammenarbeit mit dem
verantwortlichen Franchise-Unternehmer erkennen. Der Aktionsplan, welcher mit dem

290

Lizenznehmer entwickelt werden sollte,””" reichte somit nicht aus, um die aufgebrachten

Verbraucher zu beruhigen.

290 Vgl. Burger King Deutschland, https://www.facebook.com/BurgerKing.Deutschland/posts, [Stand

18.12.2017]
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4  Schlussbetrachtungen

Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass bei der Social Media-Kommunikation
einige Faktoren beachtet werden missen, um erfolgreich SNS-Kanale betreiben zu kén-
nen. Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, herauszufinden, mit welchen Chancen und
Herausforderungen werbetreibende Unternehmen in Social Media konfrontiert werden
und wie die Moglichkeiten optimal genutzt bzw. auftretende Probleme bewaltigt werden
kénnen. Im Folgenden werden die Ergebnisse von Kapitel 3 gebilindelt, sodass ein Uber-
blick Gber die Beantwortung der komplexen Fragestellung gewahrleistet werden kann.

Die erste behandelte Chance in dieser Arbeit ist der Aufbau einer Kunden-Marken-Be-
ziehung. Hierbei kann festgehalten werden, dass die Interaktion von Konsumenten und
Unternehmen Uber soziale Medien einen positiven Effekt auf deren Beziehung austibt.
Demnach haben Kunden, die mit einer Marke Uber SNS interagieren, eine engere Bin-
dung zu der betreffenden Marke als Kunden, die das nicht tun.?*' Sky Sport Deutschland
nutzt die Kanale Facebook und Instagram beispielsweise, um die Beziehung zu poten-
ziellen und bestehenden Kunden mithilfe von relevanten Sportnachrichten und unterhalt-
samen Beitrdgen aufzubauen bzw. zu intensivieren.?®* Die beiden SNS stellen folglich
einen weiteren Kontaktpunkt des Fernsehsenders zu seiner Zielgruppe dar.

Daneben stellt die Individualkommunikation eine zweite Erfolgsmdglichkeit von Social
Media dar. Wahrend die traditionelle Massenkommunikation meist an den spezifischen
Bedurfnissen der Zielpersonen vorbeigehen, ist das Zuhdren in der Social Media-Kom-
munikation von enormer Bedeutung. Unternehmen sollten sich demnach transparent in
den Medien prasentieren, individuelle Dialoge mit den Nutzern fihren und Raume zur
Mitgestaltung 6ffnen.?® Wie diese Theorie in der Praxis umgesetzt werden kann, wird
durch die SNS-Profile von EDEKA deutlich. Beispielsweise mdchte das Unternehmen
durch ein automatisch gedffnetes Chatfenster auf seiner Facebook-Seite mit den Nut-
zern in den individuellen Dialog treten. Hinzu kommen in diesem SNS direkte Antworten
von EDEKA auf Nutzer-Kommentare und Fragen an die Fans.?*

Die wichtigste Voraussetzung fiur den Erfolg der Kunden-Marken-Beziehung in den so-
zialen Medien ist die Authentizitit des agierenden Unternehmens.?*®> Des Weiteren stellt
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diese die Grundlage fiir die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen der Nutzer dar.?* Fir
die Social Media-Kommunikation bedeutet dies, dass eine Marke einen echten, persén-
lichen und nahbaren Eindruck bei ihrer Zielgruppe hinterlassen sollte.?®” Das internatio-
nale Instagram-Profil von BMW mdchte beispielsweise durch die Verwendung von UGC
einen authentischen Markenauftritt schaffen.”® Die Folge sind tiberwiegend nutzerge-
nerierte Inhalte auf der betreffenden Instagram-Seite, welche von den Nutzern mit Gber-
durchschnittlich positiven Reaktionen aufgenommen werden.?*°

Die ansteigende mobile Nutzung von Social Media bietet die Chance flr Unternehmen,
ihre Zielgruppen immer und Uberall erreichen zu kénnen. Die Bedingungen hierflr ist
wiederum eine mobile Optimierung der Inhalte.*® Anhand der Facebook- und Instagram-
Seiten von Leica Camera wird in dieser Arbeit eine mogliche Umsetzung vorgestellt.
Innerhalb beider Profile fihren alle angegebenen Links zu mobil-freundlichen Websei-

ten 301

Die letzte in dieser Arbeit behandelte Chance stellt das Social Media Monitoring dar, das
die kontinuierliche Beobachtung der fir ein Unternehmen relevanten Geschehnisse in
den sozialen Medien beschreibt. Auf diese Weise kann die grol3e Masse an vorhande-
nen Informationen gewinnbringend genutzt werden.*** Neben mehreren Methoden wer-
den in der vorliegenden Arbeit unter anderem Dashboards thematisiert. Die Deutsche
Bahn macht sich dieses Werkzeug beispielsweise zunutze, um neben der Konkurrenz
auch die Resonanz zu neuen Produkten und Dienstleistungen sowie zur Marke selbst in
SNS zu (iberwachen und zu visualisieren.*®

Zu den am haufigsten auftretenden Risiken von Social Media-Plattformen zahlt die ein-
geschrankte Kontrollierbarkeit. Nutzer kdnnen selbst Inhalte Gber ein Unternehmen oder
dessen Angebot generieren und Meinungen, Erfahrungen und Informationen dartber
verbreiten. Diese Beitrage kdnnen sowohl positive als auch negative Auswirkungen ha-
ben und kénnen von dem Unternehmen selbst nur begrenzt verfolgt werden.*** Anhand
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des vorgestellten Fallbeispiels wird deutlich, wie essentiell eine angemessene Reaktion
im Fall eines Kontrollverlustes ist. Otto rief im Jahr 2010 auf dem gleichnamigen Face-
book-Profil zu einem seriosen Modelwettbewerb auf, woraufhin der Gewinner das Ge-
sicht der Seite werden sollte. Jedoch verlief die Abstimmung anders als geplant und ein
22-jahriger Student, der sich mit blonder Perlicke scherzhaft unter dem Namen ,Brigitte*
bewarb, gewann. Das Unternehmen reagierte professionell auf das Ergebnis und lud
den Gewinner zu dem versprochenen Fotoshooting fiir die Profilbilder ein.**

Eine eng mit dem Kontrollverlust verwandte Herausforderung stellen Shitstorms dar.*
Diese Welle der Empdérung zeichnet sich vor allem durch ihr Gberdurchschnittlich gro3es
Beitragsvolumen und einem liberwiegen kritischen und unsachlichem Ton aus.*®” Zu den
Folgen eines Shitstorms zahlen schwere Imageschaden fir das betreffende Unterneh-
men.*® Im Fall eines Shitstorms ist die Wahl der Unternehmensreaktion von enormer
Bedeutung.**® Im Jahr 2014 wurde Burger King Deutschland aufgrund einer Fernsehre-
portage mit der betreffenden Situation konfrontiert.*'® Diese deckte gravierende Hygi-
ene-Mangel in Filialen eines bestimmten Franchise-Unternehmers auf und I6ste somit
einen Shitstorm auf Facebook aus.®'' Burger King Deutschland reagierte im Rahmen
eines Kommunikationsplans und kiindigte gezielte VerbesserungsmaRnahmen an.*'
Die Umsetzung dieser Vorhaben war jedoch von dem Wunsch der Nutzer getriibt, weiter
greifende Reaktionen wie eine Beendigung der Zusammenarbeit mit dem betreffenden

Franchise-Unternehmers durchzufiihren.*"

Die analysierten Handlungen innerhalb der Fallbeispiele stellen reine Handlungsemp-
fehlungen dar, welche sich als erfolgreich erwiesen haben. Sie sind keine Universall6-
sung fur alle Branchen, sondern miussten vor einer Adaption an die spezifischen
Bedurfnisse des betreffenden Unternehmens angepasst werden. Als Beispiele kénnen
hier der Umgang mit den Nutzern oder die Verwendung von UGC herangezogen wer-
den. Je nach Leistungsangebot des Unternehmens kann eine andere Interaktion mit
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Nutzern erforderlich sein. Zum einen sind hierbei die relevanten Zielgruppen, zum ande-
ren die Eigenschaften der Produkte und Dienstleistungen von Relevanz. Demnach soll-
ten Marken, die hochklassige Geschéaftskunden ansprechen mdchten, anders
kommunizieren, als Marken, deren Hauptzielgruppe aus Jugendlichen besteht. Zudem
sollte sich der Umgang mit den Nutzern daran orientieren, ob die Produkte bzw. Dienst-
leistungen emotional oder rational zu bemessen sind. Diese Gedanken sollten auch bei
der Einbindung von UGC eine Rolle spielen. Die in dieser Arbeit vorgestellte Verwen-
dung von UGC von BMW passt demnach nicht zu jedem Geschéaftsmodell. Bei den Fahr-
zeugen von BMW handelt es sich um emotionale Produkte, weshalb diese Variante fir
beispielsweise Reiseanbieter zu empfehlen ware. Hersteller von rationalen Gebrauchs-
gutern wie beispielsweise Putzmittel sollten das behandelte Fallbeispiel nicht unveran-
dert nachahmen.

Nach ausfihrlicher Recherche und Abwagung wird deutlich, dass die Chancen gegen-
Uber den moglichen Risiken von Social Media-Kommunikation tGberwiegen. Es kann so-
mit gefolgert werden, dass Unternehmen die sozialen Medien nutzen sollten, um
langfristig erfolgreich zu bleiben. Wie in der vorliegenden Arbeit dargestellt, profitiert be-
sonders die Kunden-Marken-Beziehung von der Interaktion untereinander.®™ Um zudem
individuell mit der relevanten Zielgruppe kommunizieren zu kénnen, ist Social Media un-
erlasslich.®'® Des Weiteren stellt die Social Media-Kommunikation ein Werkzeug dar, um
eine Marke als authentisch und folglich auch als glaubwiirdig positionieren zu kénnen.>'®
Dabei sollte der Trend Mobile Social Media sowie eine Uberwachung der Aktivitaten be-
riicksichtigt werden, um diese positiven Effekte optimal ausnutzen zu kénnen.*"”
Werbetreibende Unternehmen muissen sich demnach bewusstwerden, dass es nicht
mehr ausreicht, lediglich die klassischen Marketingkanale, welche sich durch einseitige
Botschaften charakterisieren, zu bedienen. Um auch Kaufentscheidungen von Nutzern
nachhaltig beeinflussen zu kénnen, muss ein Dialog zwischen dem Unternehmen und
den Zielgruppen in Social Media geschaffen werden.*'®
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Anlage 1: Facebook- und Instagram-Beitrage von Sky Sport
Deutschland

Sky Sport DE
2Std. - €

Wer ist Euer Favorit? Die ganze Auswahl unseres Votings hier:
https://sport.sky.de/.../voting-wer-ist-der-b.../11177657/340889...

Bester Verteidiger der Hinrunde?

Philipp
Max

Joshua
Kimmich

salif = Benjamin
Sane Pavard
B

Abdou

Diallo

[C) Gefallt mir C) Kommentieren ¢ Teilen O

Sky Sport Deutschland, https://www.facebook.com/SkySportDE/photos, [Stand 22.12.2017]

skysportde Wer durfte/sollte nie einen
Pokal in den Handen halten? & #sky
#skysport #sport #tagafriend #tagamate
#tagtuesday #trophy #pokal

Load more comme
lukas._d_ @adam.khawaja2002
hannes.der.echte @hauihau99 & &
flx__xy @_martin_3008

_martin_3008 @flx__xy doch bro&s
leonie__sander @__tim__tbv & &2 &
tregy_gi @devomusik ¢ G &
jasonk8_ Rb Leipzig

a_justin_200 @xd_best_hello007

devomusik @tregy_gi warte ab der kommt
noch&z

alexg3rman @kvnm mnsr17 bruz}!

Bamesmas_GRalanaiaatanaia

© Q N

10,232 likes

der noch nie einen Pokal geholt hat

Sky Sport Deutschland, https://www.instagram.com/p/Bc4ipmkHMng, [Stand 22.12.2017]
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Anlage 2: Mehrwertbietende Inhalte von EDEKA auf Instagram

@ edeka & « Folgen

edeka Liebe GriiBe aus der
Weihnachtsbéackerei. #esduftetherrlich
#platzchenliebe #KeinFestOhne
#wirliebenlebensmittel #edeka

Das Rezept flr unsere Mini Lebkuchen
findet ihr im ersten Kommentar.

edeka Kleine Lebkuchen (flr 2-3 Bleche)
Fur den Teig:

120 g Butter

200 g Zucker

200 g Honig (z.B. Akazienhonig)
500 g Weizenmehl

2 TL Lebkuchengewiirz

2 TL Zimt

1 EL Kakaopulver

1/2 TL Weinsteinbackpulver

1 Prise Salz

1Ei

Fur die Dekoration:

250-300 g Puderzucker

O Q A

Gefillt 1.660 Mal

Kommentar hinzufiigen .. ..

EDEKA, https://www.instagram.com/p/BcHnZZ3g6Xs, [Stand 11.12.2017]

edeka & « Folgen

edeka Advent, Advent, ein Lichtlein brennt!
#happyadventskaffee #KeinFestOhne
#wirliebenlebensmittel #edeka

Nicht vergessen: Ihr habt heute noch den
ganzen Tag Zeit 2 Sofakonzerte + EDEKA
Einkaufsgutschein zu gewinnen.

Und so geht's:

1. Folgt EDEKA auf Instagram

2. Schreibt uns eine Direktnachricht, in der
ihr begriindet, warum ihr ein Sofakonzert
gewinnen wollt.

ODER

Macht eine Story, in der ihr
#keinfestohnemusik und @edeka taggt und
erzahlt, warum ihr das Sofakonzert
gewinnen sollt.

Ihr fragt euch, was ein Sofakonzert ist?
Schaut euch unsere Story an!

Alles Infos findet ihr unter dem Link in der
Bio.

O Q A

Gefallt 1.918 Mal

P Kommentar hinzuflgen ... .
». 2 .

EDEKA, https://www.instagram.com/p/BcPH2_sArbN, [Stand 11.12.2017].




Anlagen XXVII

Anlage 3: Auf dem Instagram-Profil von BMW veroffentlichte
Bilder, die iberdurchschnittlich schlecht von den Fans aufge-
nommen wurden

e bmw & « Abonniert

bmw The #NextVisionaries are ready to
pitch their ideas about the
#FutureOfMobility live on the #TED Stage at
IAA tomorrow, Sept 10th 7:00pm CET. Are
you?

Livestream at http://nextvisionaries.com.
@BMWi

V /'S / O NSRS

FINAL IDEA PITCH | SEPTEMBER 10™ =

#TED2017 @nextvisionaries @TED #BMW
#BMWIAA

o Q A

Geféllt 38.816 Mal

9. SEPTEMBER

JOIN THE LIVESTREAM
FROM 7:00 PM CET
AT NEXTVISIONARIES.COM

Kommentar hinzufligen ...

BMW, https://www.instagram.com/p/BY0xVd_D7EA, [Stand 28.11.2017]

a bmw & « Abonniert

bmw Dares to be different.
The first-ever #BMW #X2.

Weitere Kommentare laden
jesus__jme @orlandosantosb
kazemijan1 .= .= &

chewbacca_buddy @bmw what about if |
commissioned one?

arturorag &

tokio_barber EEEEEEEEE
£ &

ryanthemack @bobbyz00m I’'m actually
digging this color

bobbyz00m @ryanthemack bright and bold
yokamto naa.... yg ini ndak kuwalik, © & <=
& sipp.

surajyadav4675 Good

@ Q A
Gefillt 143.803 Mal

30. OKTOBER

Kommentar hinzuftigen ...

BMW, https://www.instagram.com/p/Ba4vUCSjS0U, [Stand 28.11.2017]
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Anlage 4: Auf dem Instagram-Profil von BMW veroffentlichte
Bilder, die iberdurchschnittlich gut von den Fans aufgenom-
men wurden

@ bmw # « Abonniert

bmw Looking for adventure, however it
comes our way.
The all-new #BMW Concept #Z4.

#BMWrepost @eye2eve

Weitere Kommentare laden

egeoymakk @sila_torun_ konsept ama :(
rupesh1435 @ oo Lo
soumyadipsen969 @ L L L L ©
lidanozari @maryam.atashi

rannabeckeroficial Esse carro!! Vocé
dirigindo e eu do seu lado seria extourooooo
haha @geraldomarques_oficial

geraldomarques_oficial @rannabeckerofici
al Tom T6 achando

mertkoymatt.78 Cok iyi bagarili
gemmiyx @kareemalmetwally & ¢ ¢

O Q A
Geféllt 383.062 Mal

SEPTEMBER

Kommentar hinzufiigen ...

@ bmw % « Abonniert

bmw Time to shine.
The #BMW #M4 GTS.

#BMWrepost @iamboostman @bmwaddict_
@jbbrock2

Fuel consumption and CO2 emissions for
the BMW M4 GTS Coupé:

Fuel consumption in 1/100 km (combined):
85

CO2 emissions in g/km (combined): 199

O Q W
Gefallt 432.845 Mal

17. NOVEMBER

Kommentar hinzufligen ...

BMW, https://www.instagram.com/p/BbnFxzaAHjd, [Stand 28.11.2017]
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Anlage 5: Link auf dem Facebook-Profil von Leica Camera, der

auf eine mobil-optimierte Webseite fiihrt

all 02-de ¥ 1:13 PM 94 32% @

( Leica Camera

7 Leica Camera

@LeicaCamera

@ Send Message

i ~ [

Like Follow Share Save

Product/service

HOME ABOUT PHOTOS VIDEOS EVE

About

R, 064412080

See what Leica Camera is doing in Messenger
Get Started

http://leica-camera.com/

Product/service

© B|él ®

Impressum
See All

B X ® & =

Leica Camera, https://www.facebook.com/LeicaCamera, [Stand 29.12.2017]
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wllo2-de = 2:35 PM 94 6% )4

( de.leica-camera.com C)) Teilen

,t — ONLINE STORE

Leica M10

Die Kamera. —

Leica Camera, http://de.leica-camera.com, [Stand 29.12.2017]



Anlagen XXXI

Anlage 6: Verkurzte und mobil-optimierte Links in den Bildbe-
schreibungen auf dem Facebook-Profil von Leica Camera

all 02-de & 12:42 PM 7 41% @ )

24 Leica Camera

HOME ABOUT PHOTOS VIDEOS EVE

foi Leica Camera coo
eLca

Yesterday at 4:00 PM -
One of our most popular compact camera is now
avalilable in silver. Order your Leica Q silver: http://

bit.ly/2Bhs8q1

00’ K 9 comments 22 shares @~
o) Like () Comment > Share
W Leica Camera coo
Yesterday at 1:00 PM - &

B X @ & =

Leica Camera, https://www.facebook.com/LeicaCamera/photos, [Stand 29.12.2017]
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wll 02-de = 2:35 PM 7 6% )4

( de.leica-camera.com C)) Teilen

feica = (Q  ONLINE STORE

LEICA CAMERA AG > FOTOGRAFIE > LEICAQ
> LEICAQ

LEICA Q
Vollformat,
Festbrennweite,
Kreativitat

Ubersicht

SHOP NOW v

LEICA N QII RED
H :
]
®

Leica Camera, http://de.leica-camera.com/Fotografie, [Stand 29.12.2017]
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Anlage 7: Link in der Biografie des Instagram-Profils von Leica
Camera, der zu naheren Informationen zu den einzelnen Beitra-
gen fuhrt

all 02-de ¥ 12:39 PM 45% m )

< Photo C

O Qv A

6.371 likes

leica_camera Embrace the calmness of traditional
Japanese culture as captured by @sudokazuya with
the new Thambar-M soft-focus lens. Follow the link
in bio to see the full series.

#LeicaCamera #Leica #@) ugi #leicagram
#leicacamerablog #InspirationSehen

#LeicaM10 #LeicaThambar #softfocus

/

View all 28 comments

n Q oA

Leica Camera, https://www.instagram.com/p/BdNe7clljcB, [Stand 29.12.2017]
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all02-de F - 2:43 PM 94 21%0_ )4

< leica_camera

1.402 816 Tsd. 363

Beitrage Abonnenten abonniert

Leica Camera ¥

Produkt/Dienstleistung

@sudokazuya captures the serenity of traditional
Japanese culture with the soft-focus Leica Thambar-
M:

bit.ly/2BYiWdz

Am Leitz-Park 5, Wetzlar, Germany

Von peterulimax abonniert

UBERSETZUNG ANZEIGEN

Gift Guide
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Anlage 8: Erste Stellungsnahme zu den Hygiene-Vorwiirfen von
Burger King Deutschland in Facebook

Bugﬁié Burger King Deutschland
29. April 2014 - €

Liebe BK Community,

gerne moéchten wir Euch unsere Stellungnahme zum gestrigen
Beitrag vom Team Wallraff mitteilen, der ja bereits flir zahlreiche
Kommentare und umfassendes Feedback gesorgt hat. Natdrlich
haben auch wir gestern den Beitrag von Team Wallraff intensiv
verfolgt. Dieser zeigt verschiedene fehlerhafte Handlungen in den
Restaurants der Burger King GmbH. Wie auch in dem Beitrag
dargestellt, handelt es sich bei der Burger King GmbH um eine
selbsténdige sowie von BURGER KING® rechtlich und wirtschaftlich
unabhangige Franchisenehmerin, die in Deutschland 90 BURGER
KING® Restaurants betreibt.

Die Vorwirfe aus diesem Beitrag sind sehr beunruhigend,
weswegen diese Angelegenheit flir uns von héchster Bedeutung ist
und wir diese mit absoluter Dringlichkeit bearbeiten. Wir kénnen
Euch versichern, dass die dargestellten Handlungen eine
Verletzung unserer Unternehmenswerte darstellen und jeglichen
Verpflichtungen widersprechen, denen wir uns im Bezug auf
Lebensmittelsicherheit und Produktqualitat in unseren Restaurants
verschrieben haben. Wir haben keinerlei Toleranz oder Akzeptanz
fur Handlungen, die das langjédhrige Vertrauen unserer Gaste — also
von Euch - und den Ruf, den wir Uber die vergangenen Jahrzehnten
aufgebaut haben, untergraben. Vor diesem Hintergrund stehen
diese Handlungen weder stellvertretend flr die Werte und
Standards der Burger King Corporation noch spiegeln sie das
Verhalten und das Engagement unserer Franchisenehmer rund um
den Globus wider.

Wir arbeiten bereits daran, mit diesem Franchisenehmer einen
Aktionsplan zu entwickeln und zu implementieren, um solche
Handlungen zukiinftig zu unterbinden. Denn auch in Zukunft ist es
uns das wichtigste Anliegen, unseren Gasten qualitativ hochwertige
Produkte in einer sicheren und sauberen Umgebung zu bieten.

Euer BK Deutschland Team

[@ Gefallt mir D Kommentieren @ Teilen O
O 2.474 Top-Kommentare ~
869 Mal geteilt 4.798 Kommentare
g Kommentieren ... © @,

Burger King Deutschland, https://www.facebook.com/BurgerKing.Deutschland/posts, [Stand 18.12.2017]
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Anlage 9: Nutzer-Reaktionen auf die erste Stellungnahme von
Burger King Deutschland in Facebook

Gerhard Christian Huber Das beste Zeichen um das Vertrauen
wiederherzustellen wére diesem Franchisenehmer zu kiindigen...
Geféllt mir - Antworten - @ 3.836 - 29. April 2014 um 14:27

Y Vorherige Antworten anzeigen

Dieser Kommentar wurde ausgeblendet.
Erneut anzeigen - Melden - Matthias blockieren

9 Weitere Antworten anzeigen
e Margit Miiller warum sagt ihr erst jetzt was dazu? und nicht schon

Geféllt mir - Antworten - @ 998 - 29. April 2014 um 14:26

‘ Hans Ratzmann Wenn mich RTL um eine Stellungnahme
bittet, wiirden sie auch eine Absage einfahren. Pfeifen-Sender.
Gefillt mir - Antworten - @ 105 - 29. April 2014 um 14:29

9 Weitere Antworten anzeigen

Sta Bi AK Toudis Meine Antwort auf diesen DRECKSLADEN....Burger
/ selbstgemacht!!!

Geféllt mir - Antworten - @ 176 - 29. April 2014 um 20:21

< 10 Antworten

Chris Auerbach Mit diesem Franchisenehmer sollte keine weitere

“ Zusammenarbeit mehr getétigt werden. Viel besser wére es dem zu
kiindigen und zu verklagen. Das wére auch ein positives Signal an
uns Kunden!

Geféllt mir - Antworten - @ 168 - 29. April 2014 um 14:29

Y 2 Antworten

‘@, Sascha Bladt und dieser Aktionsplan kommt sicherlich per email -
/« ' Diesen Menschen gehért die Lizenz entzogen. Was gibt es da bitte
noch zu kldren. Unglaublich.

Geféllt mir - Antworten - @ 160 - 29. April 2014 um 14:28

< 4 Antworten

Benjamin Daduschin Soalnge der Typ seine Finger bei BK drin hat,
werde ich da nicht mehr essen! Der Yildiz muss weg!

Geféllt mir - Antworten - @ 156 - 29. April 2014 um 14:27

< 5 Antworten

Burger King Deutschland, https://www.facebook.com/BurgerKing.Deutschland/posts, [Stand 18.12.2017]
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