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Vorwort

Onlinemarketing ist inzwischen fiir viele Unternehmen zum wichtigsten Baustein
Thres MarketingMix geworden. Das vorliegende Buch befasst sich nun umfassend
mit den drei wesentlichen Teilbereichen des Onlinemarketing: SEO (Search Engine
Optimization), SEA (Search Engine Advertising) und Social Media. Und Social
Media ist mit Sicherheit einer der Bereiche, der sich am schnellsten wandelt. Die
etablierten Unternehmen wie Facebook, Google, Twitter oder Foursquare entwi-
ckeln sich stindig weiter und in regelmifligen Abstinden betreten neue soziale
Netzwerke die Social Media Landschaft. Das Buch vermittelt so einen fundierten
Uberblick iiber den aktuellen Status Quo im Onlinemarketing und zeigt entspre-
chende Anwendungsbeispiele auf. Die nichste groe IT Revolution die uns wohl
bevorsteht, ist sicherlich die zunehmende Vernetzung und eingliedern aller Objekte
in der Umwelt in internetihnliche Strukturen und diese Entwicklung, auch als In-
ternet der Dinge (internet of things) bezeichnet, steht dabei noch ganz am Anfang.

Das Buch wendet sich damit gleichermaflen an Dozenten und Studenten der Wirt-
schaftswissenschaften, an Fiihrungskréfte und Mitarbeiter von Marketingabteilun-
gen und an alle, die sich fiir die Onlinemarketing aus wirtschaftlicher und Anwen-
der-Perspektive interessieren.

Claudius Schikora
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Kapitel 1- Social Media Marketing

Von Claudius Schikora und Franz-Michael Binninger

1. Social Media Marketing

1.1 Definition

Social Media sind Onlinedienste, die es Nutzern ermoglichen, Beziehungen zu
anderen Usern aufzubauen, sich untereinander auszutauschen, Inhalte zu teilen
und eigene Inhalte zu erstellen. Der gegenseitige Informationsaustausch umfasst
neben klassischen Textmitteilungen auch Bilder, Videos und Audiodateien.
Social Media basiert auf den Web2.0-Technologien, welche die Interaktivitit im
Netz drastisch erhoht haben. Eine grofe Rolle in diesem Kontext spielt der soge-
nannte User-generated Content - Inhalte, die durch den Nutzer selbst erzeugt
werden. Diese Entwicklung fithrte dazu, dass die einseitige Push-
Kommunikation der Konzerne zunehmend in den Hintergrund riickte. Im Social
Media Bereich geht es vielmehr um einen personlichen, auf Augenhohe gefiihr-
ten Dialog zwischen Unternehmen und Nutzer. (Vgl. zu diesem Absatz Ber-
necker, M. Beilharz, F. (2011). S. 24).

1.2 Zahlen und Fakten zur Social Media Nutzung

Die sozialen Medien sind die beliebteste Internetaktivitit und haben dabei die
lange Zeit fithrende Erwachsenenunterhaltung abgelost. Facebook als wichtigster
Kanal erreichte Anfang 2014 eine Zahl von 1,2 Milliarden aktiven Usern (Quel-
le: Facebook Borsenbericht unter
http://investor.tb.com/releasedetail.cfm?ReleaseID=842071). Damit besitzt jeder
siebte Erdbewohner einen Account beim sozialen Netzwerk. Die Videoplattform
YouTube ist nach Google die zweitgroite Suchmaschine der Welt. Hier wird pro
Minute knapp 60 Stunden an Videomaterial hochgeladen und jeden Tag circa
vier Milliarden Videos gestreamt. Der Aufstieg von Google+, einem relativ neu-
en Social Network, ist ebenso eindrucksvoll. So benétigte Google+ nur drei Mo-
nate um eine Nutzerzahl von 50 Millionen Menschen zu generieren. Zum Ver-
gleich: Das Radio hatte dieselbe Anzahl an Usern nach 38 Jahren, das Fernsehen
nach 13 Jahren und das Web 1.0 nach vier Jahren. Durch die Vorziige und der
rasanten Verbreitung von Smartphones, stieg auch die Nutzungsdauer auf den
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einzelnen Plattformen, da ortsunabhéngig auf die Dienste zugegriffen werden
kann. (Vgl. zu diesem Absatz Stuber, R. (2012). S. 42-48; Vgl. Kirch, N.
(2012)). Dartiber hinaus ist das Thema Social Media ldngst nicht mehr aus-
schlieBlich fiir Jugendliche und junge Erwachsene interessant. Mittlerweile ist
eine breite Mischung aller Altersgruppen anzutreffen. Im Oktober 2013 lag das
Medianalter der Facebook Nutzer bei 38,7 Jahren. Die am stirksten wachsende
Zielgruppe in den Social Networks stellt aktuell die Nutzerkategorie 50 plus dar.
(Vgl. zu diesem Absatz Roth, P. (2012)). Die Social Media Welt ist ausgespro-
chen umfang- und variantenreich. Aufgrund des rasanten Wachstums und der
weitreichenden Moglichkeiten, wird Social Media mittlerweile von vielen
deutschen Unternehmen als Kommunikationsinstrument eingesetzt. Neben der
Markenbekanntheitssteigerung, eignet sich das Social Web vor allem zur Kun-
denbindung und der Imagebildung. Der Bereich Social Media nimmt somit einen
immer wichtiger werdenden Baustein innerhalb des Onlinemarketings ein. Mo-
mentan nutzen mit 47% fast die Hilfte aller deutschen Unternehmen Social Me-
dia als Marketingansatz — die Tendenz ist weiter steigend._(Vgl. BITKOM.
(2012b). Die Potentiale fiir Unternehmen sind grofl und bei weitem noch nicht
ausgeschopft. Interessante Inhalte konnen sich durch die entstehenden viralen
Effekte der sozialen Plattformen innerhalb kurzer Zeit verbreiten und eine be-
achtliche Reichweite erzielen. Auf der anderen Seite lauern im Social Web auch
zahlreiche Fallstricke, die es zu umgehen gilt. Denn allgemeines Fehlverhalten
im Umgang mit den sozialen Medien sowie Unternehmensfauxpas werden ge-
nauso bekannt und fithren hiufig zu nachhaltigen Imageschiden. Fiir einen er-
folgreichen Auftritt in den sozialen Netzwerken gilt es daher zielgruppengenaue
Strategien zu entwickeln, die besondere Kommunikationsweise zu beherrschen.
(vgl. zu diesem Kapitel auch Reiter 2013)

2. Ziele des Social Media Marketings

2.1. SMARTe Ziele

Mit Hilfe der zahlreich existierenden Plattformen im Internet konnen Unterneh-
men durch SMM viele Ziele verwirklichen. Diese sollten jedoch vor dem Start
einer Social Media Marketingkampagne klar definiert sein. ,,Jm Social Media
Marketing geht es um echte, personliche Beziehungen.” (Weinberg 2010, S. 23).
Die Werbetreibenden miissen zuhoren und angemessen antworten. Recherche,
sorgfiltige Planung und genaue Zieldefinierung sind notwendig, um herauszu-
finden, auf welche Weise ein Unternehmen die Mitglieder einer Community am
besten ansprechen sollte.
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