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Markt-, werbe- und medienpsychologische Ansatze im Social-
Media-Marketing

Hinweise zur Arbeit mit diesem Studienheft

Der Inhalt dieses Studienheftes unterscheidet sich von einem Lehrbuch, da er speziell fiir das
Selbststudium aufgearbeitet ist.

In der Regel beginnt die Bearbeitung mit einer Information lGber den Inhalt des Lehrstoffes.
Diese Auskunft gibt Thnen das Inhaltsverzeichnis.

Beim ErschlieRen neuer Inhalte finden Sie meist Begriffe, die Ihnen bisher unbekannt sind. Die
wichtigsten Fachbegriffe werden lhnen (bersichtlich in einem dem Inhaltsverzeichnis
nachgestellten Glossar erldutert.

Den einzelnen Kapiteln sind Lernziele vorangestellt. Sie dienen als Orientierungshilfe und
erméglichen lhnen die Uberpriifung lhrer Lernerfolge. Setzen Sie sich aktiv mit dem Text
auseinander, indem Sie sich Wichtiges mit farbigen Stiften kennzeichnen. Betrachten Sie
dieses Studienheft nicht als “schones Buch”, das nicht verdandert werden darf. Es ist ein
Arbeitsheft, mit und in dem Sie arbeiten sollen.

Zur besseren Orientierung haben wir Merksatze bzw. besonders wichtige Aussagen durch
Fettdruck und/oder Einzug hervorgehoben.

Lassen Sie sich nicht beunruhigen, wenn Sie. Sachverhalte finden, die zunachst noch
unverstandlich fir Sie sind. Diese Probleme sind bei der ersten Begegnung mit neuem Stoff
ganz normal.

Nach jedem gréReren Lernabschnitt haben wir Ubungsaufgaben eingearbeitet, die mit ,,SK =
Selbstkontrolle” gekennzeichnet sind. Sie sollen der Vertiefung und Festigung der Lerninhalte
dienen. Versuchen Sie, die ersten.Aufgaben zu I6sen und die Fragen zu beantworten. Dabei
werden Sie teilweise feststellen, dass das dazu erforderliche Wissen nach dem ersten
Durcharbeiten des Lehrstoffes noch nicht vorhanden ist. Gehen Sie diesen Inhalten noch
einmal nach, d. h. durchsuchen Sie die Seiten gezielt nach den erforderlichen Informationen.

Bereits wahrend der Bearbeitung einer Frage sollten Sie die eigene Antwort schriftlich
festhalten. Erst nach der vollstandigen Beantwortung vergleichen Sie lhre Losung mit dem
am Ende des Studienheftes angegebenen Losungsangebot.

Stellen Sie dabei fest, dass lhre eigene Antwort unvollstandig oder falsch ist, miissen Sie sich
nochmals um die Aufgabe bemihen. Versuchen Sie, jedes behandelte Thema vollstandig zu
verstehen. Es bringt nichts, Wissensliicken durch Umbldttern zu iibergehen. In vielen
Studienfachern baut der spatere Stoff auf vorhergehendem auf. Kleine Licken in den
Grundlagen verursachen deshalb grof3e Liicken in den Anwendungen.

Zudem enthadlt jedes Studienheft Literaturhinweise. Sie sollten diese Hinweise als erganzende
und vertiefende Literatur bei Bedarf zur Auseinandersetzung mit der jeweiligen Thematik
betrachten. Finden Sie auch nach intensivem Durcharbeiten keine zufriedenstellenden
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Antworten auf lhre Fragen, geben Sie nicht auf. Wenden Sie sich in diesen Fallen schriftlich
oder fernmindlich an uns. Wir stehen lhnen mit Ratschlagen und fachlicher Anleitung gern
zur Seite.

Wenn Sie ohne Zeitdruck studieren, sind lhre Erfolge grofRer. Lassen Sie sich also nicht unter
Zeitdruck setzen. Pausen sind wichtig flr Ihren Lernfortschritt. Kein Mensch ist in der Lage,
stundenlang ohne Pause konzentriert zu arbeiten. Machen Sie also Pausen: Es kann eine kurze
Pause mit einer Tasse Kaffee sein, eventuell aber auch ein Spaziergang an der frischen Luft,
sodass Sie wieder etwas Abstand zu den Studienthemen gewinnen kdénnen.

AbschlieBend noch ein formaler Hinweis: Sofern in diesem Studienheft bei
Professionsbezeichnungen und/oder Adressierungen aus Grinden der besseren Lesbarkeit
ausschlieBlich die mannliche Form Verwendung findet (z. B. ,Rezipienten®), sind dennoch alle

sozialen Geschlechter, wenn kontextuell nicht anders gekennzeichnet, gemeint.

Wir wiinschen |hnen viel Erfolg bei der Bearbeitung dieses Studienheftes.

lhre

DIPLOMA
Private Hochschulgesellschaft mbH
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Glossar

Audit

Bezahlte Reichweite

Big Data
Bounce Rate
Brand Content
Call-to-Action
Conversion

Conversion Rate

COPE

CRM

Crossmedia
Customer Journey

Earned Media

Gamification

Inbound-Marketing

Influencer

KPI
Lead

Metrik

Native Ads

Online-Reputation

Media-Marketing

Quantitative Bestandsaufnahme, qualitative Beurteilung vorhandener Inhalte

Kostenpflichtiges Angebot eines Social-Media-Kanals, um die Sichtbarkeit
eines Beitrages zu erh6hen

Sammelbegriff flr groBe, komplexe Datenmengen

Absprungrate; Anteil von Seitenbesuchern, die nur eine Seite aufrufen
Inhalte, die eine Marke medial inszenieren

Text-Link oder Bildelement mit einer Handlungsaufforderung an die User
Wandlung eines Seitenbesuchers in einen Interessenten oder Kunden

Kennzahl; Verhaltnis der Anzahl der Besuche zur Anzahl der getatigten
Bestellungen, Downloads, Abonnements etc.

Create Once Publish Everywhere

Customer Relationship Management

Kommunikationsprozess tiber mehrere Offline- und Online-Kanale

Weg eines Users vom ersten Werbemittelkontakt bis zum Kaufabschluss

Unternehmensinhalte, die_von Kunden oder Nutzern selbst erstellt und
verbreitet werden

Mittels Interaktion das Engagement der User fordern

MarketingmalRnahmen, die direkt und aktiv vom Kunden im Web gefunden
werden

Person .mit einer mehr als durchschnittlichen Reichweite bzw. messbaren
Wirkung im Social Web

Key Performance Indicators; Internet-Kennzahlen zur Erfolgsmessung
Generierte Kontaktdaten

Direkt messbare, ungewichtete, ungefilterte Werte, die an einen Post
gekoppelt sind. Grundlage fir KPls

Format, Stil und Erscheinungsbild der Anzeigen orientieren sich an der
Plattform, auf der sie gezeigt werden

Images eines Unternehmens im Internet

Organische Reichweite Reichweite eines Beitrages ohne Beeinflussung durch Werbung

Owned Media

Paid Media

Medien, die ein Unternehmen selbst besitzt, kontrolliert und betreut sowie
eigene Inhalte publiziert

Ein Unternehmen zahlt zur Nutzung eines fremden Kommunikationskanals

i.d.F.v.23.03.2022
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Persona
POPC

Ranking

RSS-Feed
Seeding
SEO
Shares
Shitstorm

Social-Media-
Monitoring

Storifying Social
Storytelling
Targeting
Tracking

Traffic

User Generated
Content

Virales Marketing

Whitepaper

Media-Marketing

Klar definierte Zielgruppe in der digitalen Welt, auch Buyer Persona
Permanently Online Permanently Connected

Reihenfolge der Treffer, die nach Eingabe von Suchbegriffen in einer
Suchmaschine in den Ergebnissen erscheinen

Sammlung an Informationseinheiten, die ein User abonniert hat
Gezielte Platzierung von viralen Inhalten auf relevanten Seiten
Suchmaschinenoptimierung

Moglichkeit, Online-Inhalte weiterzuempfehlen

GroRe Anzahl von kritischen AuRerungen von Social-Media-Nutzern

Tool-basierte Erfassung und Auswertung von o6ffentlich zuganglichen
Erwdhnungen eines Unternehmens, einer Marke, eines Themas

Digitales Storytelling

Technik des narrativen Erzdhlens

Marketinginstrument zur fokussierten Ansprache der eigenen Zielgruppe
Nutzerverfolgung im Internet

Anzahl der Zugriffe auf eine Webseite

Web-Inhalte, die/,von Nutzern erstellt wurden

Produktion von Inhalten, die von Nutzern vielfach geteilt werden

Weiterflihrende Informationen zu Produkten, Dienstleistungen oder
Fachbeitragen

i.d.F.v.23.03.2022
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1 Einfiihrung in das Social-Media-Marketing
Lernziele:
Am Ende dieses Kapitels sind Sie in der Lage,

» den Begriff ,Soziale Medien’ zu definieren,

» relevante Content-Bereiche des Social-Media-Marketing zu beschreiben,

» den Unterschied zwischen klassischen und sozialen Medien zu erfassen,

» Funktionen, Praktiken und Formationen von Social Media zu unterscheiden.

Laut einer reprasentativen Umfrage unter mehr als 1.200 Internetnutzern ab 14 Jahren in Deutschland
im Auftrag des Digitalverbandes Bitkom (Link 1, letzter Zugriff am 04.01.2022), kann sich mehr als ein
Drittel, ndmlich 38 Prozent, ein Leben ohne Social Media nicht mehr vorstellen. Unter den 14- bis 29-
Jahrigen (49 Prozent) mochte sogar jeder Zweite nicht mehr darauf verzichten, private und berufliche
Kontakte in den sozialen Medien zu pflegen, Fotos zu teilen oder Live-Videos/zu senden. 87 Prozent
der deutschen Internetnutzer sind mittlerweile in sozialen Netzwerken angemeldet. Social Media
haben sich langst vom Jugend- und Nischenphdnomen zu einem wichtigen Bestandteil des taglichen
Lebens entwickelt. Fast jeder der 14- bis 29-Ldhrigen nutzt.sie (98 Prozent), aber auch 92 Prozent der
30- bis 49-Jahrigen, 80 Prozent der 50- bis 64-Jahrigen sowie 65 Prozent der Gber 65-Jahrigen sind in
mindestens einem sozialen Netzwerk angemeldet. Im.Schnitt sind die deutschen Internetnutzer in drei
sozialen Netzwerken angemeldet, die 14- bis 29-Jahrigen kommen sogar auf durchschnittlich fiinf
Netzwerk-Konten (ebd., letzter Zugriff am 04.08.2019).

Ein Leben ohne Social Media‘ist fiirjeden Dritten unvorstellbar

Inwieweit stimmen Sie folgender Aussage zu?*

o -
O O 3 8 (s) 37
lch kann mir eln socerme I o
Leben ohne soziale
Netzwerke nicht
65 Jahre oder dlter _ 22%

mehr vorstellen.

bitkom

Abb. 1: Ein Leben ohne Social Media unvorstellbar, Quelle: Link 1, letzter Zugriff am 04.01.2022

Die Social-Media-Nutzung wird dominiert von Facebook und YouTube. 66 Prozent der deutschen
Internetnutzer nutzen Facebook, mehr als jeder Zweite (51 Prozent) ist auf YouTube unterwegs.
Weitere soziale Medien, wie das Bild- und Videonetzwerk Instagram (28 Prozent), die Fotocommunity
Pinterest (20 Prozent), der Microblogging-Dienst Twitter (19 Prozent) oder auch der Instant-
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Messaging-Dienst Snapchat (15 Prozent), haben sich bei den Nutzern etabliert. Berufliche Netzwerke
werden von fast jedem flinften Internetnutzer (19 Prozent) bespielt, vor allem XING (15 Prozent) und
Linkedin (10 Prozent). Besonders erfolgreich sind soziale Netzwerke, die neben visueller
Kommunikation — Bilder und Videos — auf Echtzeitkommunikation setzen, wie etwa Snapchat, und die
kurzen Eindricke automatisch nach 24 Stunden gel6scht werden. Unterschiedliche Praferenzen
zwischen Jung und Alt zeigen sich innerhalb der sozialen Netzwerke sehr deutlich. Instagram und
Snapchat werden Gberwiegend von den 14- bis 29-Jahrigen genutzt. Bei YouTube fallt der Unterschied
weniger deutlich aus: Fast 80 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen nutzen die Videoplattform, 52 Prozent
der 30- bis 49-Jahrigen, 35 Prozent der 50- bis 64-Jahrigen sowie 22 Prozent der (iber 65-Jahrigen. Bei
Facebook sind alle Altersgruppen dhnlich stark vertreten. ,,Auch in der digitalen Welt gilt, was man aus
der analogen kennt: Junge Menschen suchen sich eigene Raume und setzen sich damit von ihren Eltern
und GroReltern ab” (ebd., letzter Zugriff am 04.01.2022).

Die sozialen Medien werden vor allem im Privatleben, als Nachrichtenkanal sowie bei der
Kommunikation mit Unternehmen genutzt. 68 Prozent der Nutzer pflegen lber Social Media ihre
Beziehungen zu Freunden, Familie und Kollegen oder knlipfen in den Netzwerken neue Kontakte. 38
Prozent der Nutzer finden in den sozialen Netzwerken Angebote fir Produkte‘'und Dienstleistungen,
fast jeder Dritte informiert sich, jeder Zehnte beschwert sich,'was fir die Beliebtheit von Social Media
fir die direkte Kommunikation mit Marken und Unternehmen spricht. Als Nachrichtenkanal nutzen
viele Personen die sozialen Medien, sei es Uber das aktuelle Tagesgeschehen (57 Prozent) oder tber
Personen des offentlichen Lebens (30 Prozent) (ebd., letzter Zugriff am 04.01.2022).

Merke: Das wichtigste Zugangsmittel zu den sozialen Medien ist das Smartphone. Acht von
zehn Nutzern greifen so auf die Plattformen zu. Smartphones sind fiir viele Menschen
zu einem stindigen Begleiter geworden und haben zusammen mit Tablets die
Nutzung sozialer Medien dezidiert vereinfacht (ebd., letzter Zugriff am 04.01.2022).

»Mobile first« gilt auch fiir Social Media

Welche der folgenden G@sate nutzeniSi®, um auf lhre sozialen Netzwerke zuzugreifen

59%
— 5%
Desktop-PC D ST%
o 70%
oon 4
e —

23%
24Y% m 2018

Smart-TV 9% = 2013

bitkom

Abb. 2: Mobile first, Quelle: Link 1, letzter Zugriff am 04.01.2022
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1.1 Grundlagen des Social-Media-Marketings

Wenn Unternehmen soziale Medien zur Erreichung eigener Marketing-Ziele einsetzen, wird von Social-
Media-Marketing gesprochen. Der Begriff Social Media umfasst ein weites Feld an Online-Medien und
-Technologien. Den Nutzern werden damit ein virtueller Informationsaustausch sowie eine Online-
Zusammenarbeit ermoglicht, die die klassische E-Mail-Kkommunikation weit Gbertreffen. ,Zu den
sozialen Medien zdhlen neben sozialen Netzwerken, Media-Sharing-Plattformen und Messenger-
Diensten auch Blogs, Online-Foren und Online-Communities” (Kreutzer, 2021, S. 2).

I Mitarbeiter

I I

e \\tmbh or XING’

o, 6 Cope e )
lMlcro—Blogs &“J Messanger -\:onWenbewerbem_ &
o R o N
ciao’ T ) )
Foren/Communitys Social Media _ x _’;
tbger e’ & S
Investoren Agebots@ttformen \
m S0 ﬁ'?imaﬁ‘l‘;;% s \Partner
Media-Sharing  Suchmaschinen ‘@m T.c2c m
o) b Bing k - Nn -
- g

- plattformen
Journalisten D o Offentlichkeit

Akteure im Arbeitsmarkt

Abb. 3: Meinungsbildung und Interaktion von'Stakeholdern durch Online-Medien — vernetzt durch die sozialen Medien,
Quelle: Kreutzer, 2021, S. 2

Soziale Medien kénnen somiteverstanden werden als ein ,(..) Sammelbegriff fiir Angebote auf
Grundlage digital vernetzter Technologien, die es Menschen erméglichen, Informationen aller Art
zugénglich zu machen und davon ausgehend soziale Beziehungen zu kniipfen und/oder zu pflegen”
(Taddicken et al., 2017, S. 8). Allen Bevolkerungsschichten sowie allen Interessenvertretern eines
Unternehmens stehen mit Social Media 6ffentlichkeitswirksame Instrumente zur Bewertung und
Inanspruchnahme von Leistungen sowie zur unmittelbaren Kontaktaufnahme und somit zum Dialog
zur Verfligung. Darin liegt die enorme Bedeutung der sozialen Medien. Und es liegt am
unternehmenseigenen Engagement selbst, ob wertschaffende oder wertvernichtende Inhalte in den
sozialen Medien dominieren (Kreutzer, 2021, S. 2).

Social Media ermoglichen den Dialog mit Nutzern, sie fordern die Many-to-many-Kommunikation. Die
One-to-many-Kommunikation der klassischen Werbung hat ausgedient. Die Nutzer der sozialen
Medien produzieren Inhalte (User Generated Content). Uber diese Inhalte findet ein permanenter
Austausch statt. Der Austausch orientiert sich an gleichen Interessen, einem vergleichbaren
beruflichen Umfeld, gemeinsamen Vorhaben, dhnlichen Meinungen oder politischen Haltungen.
Privatpersonen verfolgen mit dem Austausch von Informationen sowie dem Teilen eigener Leistungen
vor allem soziale Ziele. Anerkennung und Vernetzung stehen im Vordergrund. Fir Unternehmen

i.d.F.v.23.03.2022 Seite 14 Studienheft Nr.989



Markt-, werbe- und medienpsychologische Ansatze im Social-
Media-Marketing

bedeutet dies, soziale Medien nicht zu einer Spam-Schleuder zu machen, die Leser nicht mit
Informationen zu liberfordern (ebd., S. 3).

,,Bei Social Media geht es nicht darum, die User mit moglichst vielen Markenbotschaften zu
Uberladen oder sie durch Werbung zu beeinflussen. Denn erstens beeinflussen sich die User
gegenseitig, und zweitens wird eine intensive Kundenbeziehung nicht durch einseitige
Markenbotschaften aufgebaut. Es geht vielmehr darum, den Wettbewerbsvorteil
Kundenbeziehung auf Social Media zu Uibertragen. Die Basis fir diese gute Beziehung ist die
Social-Media-Kommunikation. Begeistern Sie den Kunden mit Ihren Inhalten, schaffen Sie
eine Plattform fur seine Meinung, und verkaufen Sie darlber Ihre Produkte. Mit Social-
Media-Kommunikation haben Sie die Chance, eindimensionale Kommunikation in einen
vielseitigen Dialog zu transformieren” (Grabs et al, 2018, S. 38).

One-to-many-Kommunikation Many-to-many-Kommunikation

000 0090 090
ﬁ?ei% @ef_%% G 2D

Abb. 4: Social Media erméglichen die Many-to-many-Kommunikation, Quelle: Grabs et al., 2018, S. 37

Im Social-Media-Marketing geht es in erster Linie um die Unterhaltung von Unternehmen und Marken
mit ihren Interessenten, Kunden und Fans. Damit die Inhalte (Social Copy) eine Relevanz erreichen,
also zielgruppen-affin'sind, sind verschiedene Aspekte zu beachten (Kreutzer, 2021, S. 4):

> Die Leser bevorzugen nitzliche, lehrreiche, informative, spannende und unterhaltsame
Inhalte. Diese werden am haufigsten gelesen und bestenfalls auch gelikt, geteilt und
kommentiert.

> Die Inhalte sollten persénlicher, authentischer und ansprechender als klassische Werbetexte
sein, denn es geht im Kern um Gespréache.

> Die Nutzer erwarten und wollen keine dominant verkaufsorientierte Botschaften.

» Ein Redaktionsplan oder Content-Kalender regelt, welche Themen wann, wo und von wem zu
veroffentlichen sind.

» Social-Media-Guidelines bestimmen die Verhaltensregeln in der Social-Media-
Kommunikation.

Die Motivation von Konsumenten, Uber soziale Medien mit Unternehmen in Kontakt zu treten, kann
in mehrere relevante Content-Bereiche unterteilt werden (ebd., S. 4-5):

» Allgemeine und exklusive Informationen zu Produkten, Dienstleistungen, dem Unternehmen
selbst und/oder die Branche, verbunden mit Links zu Webseiten, Blogs oder Foren
» Informationen Giber Innovationen
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A\

Informativ, spannend und humorvoll inszenierte Texte, Fotos und Videos zu Produkten und
Dienstleistungen

Dialogmoglichkeiten fiir Nutzer zu aktuellen Produkten und Dienstleistungen

Einladungen zu Events, wie etwa zu Produktprasentationen oder Modeschauen

Teil einer grofReren Fan-Gemeinde sein, sich verbunden und vernetzt fihlen

Generierung von Ideen fiir neue Produkte und Dienstleistungen

Rabatt-Aktionen und limitierte Angebote fiir unterschiedliche Zielgruppen

Aufforderung zum Einkauf, etwa durch Link zum Online-Shop bzw. Hinweis auf stationdren
Handel

» Bewertungen und Produktrankings

> Kundenservice

VVYVYVVY

Die Interaktion, der Austausch von Informationen und User Generated Content kann ausschlieBlich
zwischen Privatpersonen oder zwischen Privatpersonen und Unternehmen erfolgen. Selbst
produzierte Inhalte im Internet zu platzieren sowie mit anderen umfassend zu kommunizieren, beruht
auf den Anwendungen des Web 2.0. Nutzer etablieren soziale Beziehungen und begegnen sich auf
gleicher hierarchischer Ebene. Und so findet auch der Austausch mit Unternehmen in den sozialen
Medien auf Augenhdhe statt. Zudem bilden sich vermehrt-"Meinungsfiihrer-Meinungsfolger-
Beziehungen heraus (Influencer Marketing). Geringe Kosten bei der Nutzung der sozialen Medien,
einfache Moglichkeiten zum Upload von Inhalten sowie die. leichte/Bedienbarkeit fordern deren
Verbreitung (ebd., S. 5).

Ein Engagement in den sozialen Medien steht jedem Online-Nutzer offen, wahrend professionellen
Anwendern der Einsatz der klassischen Massenmedien. vorbehalten ist. Im Unterschied zu den
klassischen Medien erlauben Social Media zudem vielfach eine Echtzeit-Kommunikation. Das betrifft
sowohl die Erstellung als auch die Veranderung-von Inhalten. Im Ergebnis steht ein schnellerer
Informationsaustausch im Vergleich zur weitgehend linearen Kommunikation der Massenmedien, bei
der sich keine parallele Kommunikation zwischen den Rezipienten (Konsumenten) und den Sendern
(Unternehmen) einer Botschaft einstellt. Die sozialen Medien hingegen férdern den nicht-linearen
Dialog, der als kollaborativ (zusammenarbeitend), interaktiv (austauschend), iterativ (wiederholend)
und simultan (gleichzeitig) charakterisiert werden kann (ebd., S. 6-7).

i.d.F.v.23.03.2022 Seite 16 Studienheft Nr.989



Markt-, werbe- und medienpsychologische Ansatze im Social-
Media-Marketing

Klassische Medien Soziale Medien

Uni-direktionale Ausrichtung Multi-direktionale Ausrichtung

Klassische Medien kommunizieren One-to-Mass Die sozialen Medien ermdglichen neben einer One-to-

und One-to-Many. Mass- und One-to-Many-Kommunikation insb. eine
Ausrichtung One-to-One und Many-to-Many .

Linearitit der Prasentation Nicht-Linearitit der Prasentation

Inhalte werden linear prasentiert und Berichte, aber Kommunikation in den sozialen Medien kann in einer

auch werbliche Inhalte lassen sind nach intensiven Verknipfung mit einem hohen Mag an

Erscheinen nicht oder nur aufwandig andem Parallelitat und Vor- und Zuricksprungen stattfinden.

(bspw. bei Anzeigen, Plakaten, TV-/Rundfunk- Zusatzlich konnen Inhalte hier unmittelbar verandert

Spots). werden — haufig ohne groeren Aufwand.

Eingeschranktes Nutzer-Engagement Nutzer-Engagement als DNA der sozialen Medien

Auf Inhalte der klassischen Medien kann dort Die sozialen Medien leben vom MNutzer-Engagement —

selbst nur eingeschrankt reagiert werden (bspw. deshalb heiffen sie auch ,soziale Medien®. Reaktionen auf

durch Leserbriefe und Telefonanrufe) — oder in den  Online-Inhalte erfolgen in Echtzeit. Kaum ist ein Tweet

sozialen Medien. versandt, ein Post platziert, gehen Likes, Shares und
Comments ein.

Eingeschrankte Medien-Kombinationen Soziale Medien leben von der Vernetzung

Klassische Medien fungieren haufig noch Stand- Der Kern der sozialen Medienist dieWemetzung —

alone. Eine Vernetzung ist nur partiell maglich bzw. untereinander und zu Websites und Online-Shops.

gegeben.

Zeitliche Befristung Soziale Mediensind ,Zeitlos"” und grenzenlos

Aktivitaten in den klassischen Medien haben meist Aktionen in den sozialen Medien lassen sich unendlich

eine zeitliche Befristung — nicht zuletzt aus verlangesn und immer wiederbeleben; auch weil das

Kostengrinden. Internet nichts vergisst.

Eher geplantes Agieren Hohe Agilitat in der Mediennutzung

Ein Engagement in den klassischen Medien Die sozialenMedien ermoglichen — moglichst basierend

bendtigt oft mehr Planung — auch aufgrund von auf einem strategischen Ansatz — ein hohes MagR an

Vorlaufzeiten und teilweise beschrankten Media= Flexibilitét und Spontanitat. Dies macht einen Teil des

Kapazitaten. Reizes der sozialen Medien aus. Schnelligkeit ist Trumpf
— 24/71

Starkere inhaltliche Kontrolle Fehlen von (jeglicher) Kontrolle

Inhalte in den klassischen Medien durchlaufen vor  Inhalte in den sozialen Medien kann jeder erstellen — mit

Erscheinen meist Freigabeprozesse. Diesdihrt allen Chancen und Risiken dieser fehlenden Kontrolle.

haufig zu einer hdheren Formalisierung: Informelle Sprache dominiert haufig.

Abb. 5: Unterschiede zwischen klassischen und sozialen Medien, Quelle: Kreutzer, 2021, S. 7

Der Nutzer wird in den sozialen Medien vom passiven Informations-Konsumenten zum Prosumenten.
Er konsumiert und produziert Inhalte in einem, und dies grundsatzlich vollig zeit- und ortsunabhangig.
Die Social-Media-Plattformen, die dem Nutzer zur Verfligung stehen, kdnnen grob in drei Bereiche
unterteilt werden. Das ist zundchst die Gruppe der primar auf Kommunikation abzielenden Angebote
zu nennen, wie Blogs, Micro-Blogging (z. B. Twitter), private und berufliche soziale Netzwerke (z. B.
Facebook, Pinterest, LinkedIn oder XING), Messenger-Dienste (z. B. Facebook Messenger, Snapchat,
WhatsApp), Foren oder Communities. Die Kooperation zwischen den Nutzern steht bei der zweiten
Gruppe im Mittelpunkt. Als Beispiele sind der Aufbau von gemeinsamen Wikis (z. B. Wikipedia) zu
nennen, die Beurteilung von vorhandenen Leistungen im Rahmen von Bewertungs- und
Auskunftsplattformen (z. B. Holidaycheck, Tripadvisor) oder deren Schaffung in Form von Kreativ- und
Auskunftsportalen (z. B. frag-mutti.de, gutefrage.net, wawerko.de). Die dritte Gruppe umfasst den
Bereich des Content-Sharing, also das Teilen von Inhalten tber spezifische Media-Sharing-Plattformen
wie etwa Instagram, Pinterest, Flickr, Vimeo und YouTube. Dabei kann es sich um Texte, Videos, Fotos
oder auch Audio-Inhalte handeln. Content-Sharing findet nattrlich auch in den sozialen Netzwerken
statt (ebd., S. 7-8).
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Blogs

Microblogs

Soziale Netzwerke

Kommunikation
= Messenger-Dienste

Social-Bookmarking-Plattformen

Foren/Communitys

= Wikis
. Content- = Text-Sharing
= Bewertungs-/ Kooperation Sharing

Auskunftsportale = Foto-Sharing

= Kreativportale = \/ideo-Sharing

= Audio-Sharing
Abb. 6: Nutzungsklassen und Anwendungsbeispiele von Social Media; Quelle: Kreutzer, 2021, S. 9

Die Ubergidnge zwischen den verschiedenen Social-Media-Plattformen werden immer flieRender.
Bewadhrte Funktionalitditen werden von anderen Wettbewerbern Gbernommen. Dadurch wird die
Zuordnung der verschiedenen Konzepte schwieriger. So ist Facebook gleichzeitig ein soziales
Netzwerk, eine Media-Sharing-Plattform und besitzt.einen eigenen Messenger-Dienst. Auf Instagram
werden analog zu einer Media-Sharing-Plattform Fotos und Videos geteilt, es handelt sich aber auch
zunehmend um ein soziales Netzwerk. Ebenso.verhalt es sich bei Pinterest (ebd., S. 8).

Mit der zunehmenden Bedeutung der sozialen Medien im Alltag der Menschen, wachst auch deren
Wichtigkeit als Kommunikationskanal werblicher Botschaften. Die in Social Media investierten
Werbebudgets haben sich im Zeitraum von'2017 bis 2021 nahezu verdoppelt. Alle zu Werbezwecken
bezahlten Inhalte, sogenannte gesponserte Posts, innerhalb der sozialen Medien werden dabei zur
Social-Media-Werbung gezdhlt. Der Giberwiegende Teil des Werbebudgets fliet dabei in die Apps, die
mobilen Anwendungen der Social-Media-Plattformen. Dies entspricht der Dominanz mobiler Gerate
beim Zugriff aus Social Media durch.die Nutzer (ebd., S. 9-10).

Bannerwerbung mVideowerbung © Suchmaschinenwerbung mSocial-Media-Werbung © Kleinanzeigen
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Abb. 7: Entwicklung der Social-Media-Werbeumsatze in Deutschland, Quelle: Kreutzer, 2021, S. 10
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Bei den Reichweiten von sozialen Medien in Deutschland nimmt WhatsApp die Spitzenposition ein,
gefolgt von YouTube, Facebook und Instagram (Kreutzer, 2021, S. 11).

0% 10%  20%  30%  40% 50% 60% 70% 80%  90%

WhatsApp
YouTube
Facebook

79%
7%

Instagram
Facebook Messenger
Pinterest
Twitter
Skype
Snapchat
LinkedIn
Twitch
Xing
Reddit
TikTok
Tumblr

Abb. 8: Reichweite sozialer Medien in Deutschland, Quelle: Kreutzer, 2021, S. 12

Das unternehmerische Social-Media-Engagement beleuchtet das nachste Schaubild. 36 Prozent der
Unternehmen in Deutschland setzen insgesamt soziale Medien ein. Bei Unternehmen mit mehr als 50
Mitarbeitern sind es mehr als die Mehrheit. Zwei Drittel der Unternehmen mit mehr als 250
Mitarbeitern engagiert sich in Social Media. Entscheidend fiir das Ergebnis ist der Einsatz finanzieller
und personeller Ressourcen sowie eine ausgefeilte Strategie (Kreutzer, 2018, S. 11).

80 %

69 %

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

Anteil der Unternehmen

20 %

10 %

0%
Insgesamt  1-9 Beschaftigte 1049 50-249 250 und mehr
Beschaftigte Beschaftigte Beschaftigte

Anzahl der Beschiftigten
Abb. 9: Anteil der Unternehmen mit Social-Media-Nutzung nach Anzahl der Beschéftigten, Quelle: Kreutzer, 2018, S. 11
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Erfolgreiches, glaubwirdiges Social-Media-Marketing von Unternehmen richtet sich an folgenden
Grundprinzipien der Kommunikation in den sozialen Medien aus (ebd., S. 12-14):

» Ehrlichkeit/Authentizitat: Eine zentrale Bedeutung kommt diesen zwei Werten in Social Media
zu. Ehrlichkeit, Echtheit sowie ein ethisches Verhalten, das die Erwartungshaltung der Kunden
erflllt.

» Offenheit/Transparenz: Unternehmen mussen fahig sein, Kritik anzunehmen sowie offen und
ehrlich darauf zu reagieren. Dadurch erzielen sie Glaubwiirdigkeit.

» Kommunikation auf Augenhdhe: Unternehmen sollten Belehrungen und Besserwisserei in der
Kommunikation mit Kunden unterlassen.

» Relevanz: Die Inhalte in den sozialen Medien missen fur die Zielgruppen relevant sein. Das Ziel
der Interaktion sind langfristige Kundenbeziehungen, Wertschatzung, Loyalitdt und Vertrauen,
denn sie sind Grundlage einer wiederkehrenden Kaufbereitschaft.

» Kontinuitdt/Nachhaltigkeit: Beide Aspekte sind eine notwendige Voraussetzung fur langfristige
Kundenbeziehungen sowie Kaufbereitschaft. Inhalte werden moglichst viral verbreitet, von
den Nutzern empfohlen (Word-of-Mouth).

1.2 Funktionen, Praktiken und Formationen von sozialen Medien

Medieninhalte unterschiedlicher Art zu erstellen, gehort zu den Grundfunktionen sozialer Medien. Es
besteht die Moglichkeit, einen Text, ein Bild, eine Video- oder Audiodatei innerhalb einer Plattform
neu zu kreieren. Ebenso konnen Nutzer bereits bestehende Inhalte in eine Anwendung oder auf eine
Plattform hochladen oder dorthin verlinken: Diese Funktion wird mit dem Schlagwort der
,nutzergenerierten Inhalte’ (User Generated Content) umschrieben. Nicht zwingend ist das Erstellen
von Medieninhalten auf einzelne Individuen'beschrankt. Inhalte kénnen jederzeit — sind sie erst einmal
Teil der digital vernetzten Infrastruktur —vonianderen Nutzern bearbeitet, verdandert oder mit anderen
Inhalten neu kombiniert werden. Ein Beispiel fir das kollaborative Bearbeiten von Texten ist die
Gattung der Wikis (Schmidt et al., 2017, S. 25).

Eng verbunden mit dem Erstellen ist die Funktion des Veréffentlichens der Inhalte. Nutzer erstellen in
der Regel Inhalte, um sie anderen Personen in den sozialen Medien zuganglich zu machen. Mit der
Funktion des Veroffentlichens ist normalerweise auch die Entscheidung dariiber verbunden, mit
welchem Personenkreis diese Inhalte geteilt werden. Dies hdangt sowohl von den individuellen
Praferenzen der Nutzer ab als auch von den Strategien der Anbieter. So legen manche Betreiber von
sozialen Netzwerken beispielsweise fest, dass Inhalte nur fir registrierte und angemeldete User
einsehbar sind. Nutzer selbst kénnen ihre Inhalte nur einem eingeschrankten Personenkreis zuganglich
machen, etwa um die eigene Privatsphare zu schiitzen (ebd., S. 25-26).

Typisch fir die soziale Medien ist ihr Dialog- und Konversationscharakter. Deshalb bieten sie die
Funktion an, von anderen erstellte und veroffentlichte Inhalte zu kommentieren. Sie ermoglichen so
eine Anschlusskommunikation, deren Geschwindigkeit und Ablauf davon abhangt, ob die Kommentare
sofort nach dem Erstellen fiir andere Nutzer sichtbar publiziert werden, oder ob sie vom Urheber oder
einem externen Moderator zunachst geprift und dann freigeschaltet werden missen (ebd., S. 26-27).

Die Funktion des Annotierens stellt eine weitere Variante der Anschlusskommunikation dar, wobei das
Bewerten die bekannteste Option ist. Beispiele flir Bewertungsmoglichkeiten sind die Vergabe von
Sternen, das Bewerten von Videos auf YouTube mit ,Daumen hoch’ bzw. ,Daumen runter’, der ,Like‘-
Button sowie Emojis auf Facebook. Nutzer fligen damit den vorgefundenen Inhalten Informationen
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hinzu, dricken Urteile oder Praferenzen aus. Da diese quantifizierbar und algorithmisierbar sind,
dienen sie als Basis flir automatisierte Empfehlungen oder Rankings (ebd., S. 27).

Das ,Teilen’ und ,Empfehlen’ von Inhalten werden den Nutzern in den sozialen Medien durch die
Funktion des Weiterleitens erleichtert. Inhalte innerhalb des Ursprungsangebots werden
beispielsweise durch den ,Retweet’ auf Twitter oder die ,Teilen’-Option auf Facebook von Nutzern an
das eigene Publikum verbreitet. Viele soziale Medien unterstiitzen auch das plattformibergreifende
Weiterleiten, so konnen etwa auf Instagram hochgeladene Bilder auch gleichzeitig auf Facebook
veroffentlicht werden. Dank der Funktion des Weiterleitens steigern Nutzer selbst die Reichweite von
Inhalten. Diese Funktion fordert die virale Verbreitung von Inhalten (ebd., S. 27-28).

Das Abonnieren von Aktualisierungen einer Person oder eines Inhalteanbieters ist eine weitere
Funktion, die soziale Medien unterstiitzen. Auf YouTube kénnen beispielsweise einzelne Nutzer oder
thematische Kanale zu dem eigenen Informationsmeni hinzugefligt werden. Eine andere gangige
Bezeichnung fiir die Funktion des Abonnierens ist das ,Folgen’ auf Twitter und Instagram. In den
sozialen Netzwerken fiigen sich Nutzer wechselseitig als Kontakte hinzu und lassen gleichzeitig auch
die Aktualisierungen und Beitrdge des jeweils anderen in den Nachrichtenstrom einflieRen.
»Funktionen des Abonnierens dienen also im Wesentlichen dazu, sich aus der Fille verfligbarer
Informationen (...) ein eigenes personalisiertes Informationsmeni zusammenzustellen” (ebd., S. 28).

Ein weitere fiir die sozialen Medien typische Funktion ist das Vernetzen. Das interpersonale Vernetzen
ist grundlegend fiir das Veroffentlichen und Weiterleiten von Informationen. Verknlipfungen zwischen
Texten ist eine weitere Form des Vernetzens. In Wikipedia etwa kdnnen in einem Text Verkniipfungen
zu anderen Texten des Wikis eingefliigt werden. So entsteht ein Geflecht von aufeinander
verweisenden Dokumenten. Auf Twitter und Instagram werden einzelne Tweets und Beitrage mit
Hashtags versehen, mit thematischen Kategorien, die so auch schnell und einfach fir die Nutzer
anzusteuern sind (ebd., S. 29).

Es lasst sich auch die Verbindung vondigitaler Kommunikation und tGbergreifenden gesellschaftlichen
Handlungsweisen und Anforderungen-herstellen. Die sozialen Medien unterstiitzen aus dieser
Perspektive Praktiken wie das Identitats-, das Beziehungs- sowie das Informationsmanagement. Diese
Praktiken verweisen auf zentrale Entwicklungsaufgaben, die Menschen in zeitgendssischen
Gesellschaften bewaltigen mussen (ebd., S. 31-32).
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Beispielhafte

Praxis Titigkeit Funktionen Entwicklungsaufgabe
Identitats Zuganglhchmachen von Austiillen einer Selbstausemandersetzung
management | Aspekten der eigenen Profilseite; ,»Wer bin ich?*

Person Erstellen eines

eigenen Podcasts;
Hochladen eines
selbst erstellten

Videos
Beziehungs Pflege bestehender und Kommentar zum Sozialauseinandersetzung
management Kniipfen neuer Status-Update eines ,»Wo ist mein Platz in der
Relationen Kontaktes; Gesellschaft?*

Aussprechen oder
Annehmen von
Kontaktgesuchen;
Verlinken von
Weblog-Eintrigen

Informations | Selektieren, Filtern, Taggen einer Sachauseinandersetzung
management Bewerten und Verwalten Website: .. Wie orienticre ich mich
von Informationen Bewerten eines Pin derWelt?

Videos durch
Punktevergabe; i
Abonnieren eines
RSS-Feeds

Abb. 10: Praktiken in den sozialen Medien, Quelle: Schmidt et al., 2017, S. 32

Im Bereich des Identitatsmanagements machen Menschen Aspekte ihrer selbst fiir andere zuganglich.
Das betrifft also die Funktionen des Erstellens, Veroffentlichens, Kommentierens und Annotierens,
womit Menschen eigene Vorlieben, Erfahrungen, Kompetenzen oder Meinungen ausdriicken.
Inhaltlich kann das Identitatsmanagement Angaben zu personenbezogenen Daten umfassen oder auch
das Hochladen von Fotos und Videos. Die Selbstdarstellung befolgt immer kulturelle oder
rollenbezogene Erwartungen antdas eigene Auftreten sowie von gesellschaftlichen Normen. Insofern
betreiben Nutzer von sozialen Medien eine Selbstauseinandersetzung, wenn sie kommunizieren (ebd.,
S. 32).

Das Beziehungsmanagement umfasst die Nutzungsweisen, mit denen Menschen bestehende Kontakte
zu anderen Personen pflegen oder neue Beziehungen aufbauen. Die sozialen Medien unterstiitzen die
Nutzer somit bei der Sozialauseinandersetzung. Soziale Medien helfen Menschen heute, soziale
Beziehungen explizit zu artikulieren, etwa bei der wechselseitigen Bestatigung als Kontakt in sozialen
Netzwerken. Und auch das Kommentieren und Bewerten von Inhalten sind Vorgange des
Beziehungsmanagements, da sie soziale Verbindungen produzieren und Menschen helfen, sich ihrer
Position in der Gesellschaft zu vergewissern (ebd., S. 33).

Mit dem Informationsmanagement werden diejenigen Nutzungsweisen zusammengefasst, mit denen
Menschen Informationen Uber das globale Geschehen erstellen, filtern, auswahlen, bearbeiten, teilen
und verbreiten. Das Informationsmanagement wird durch die sozialen Medien durch Funktionen wie
Annotieren, Weiterleiten oder Abonnieren unterstlitzt. Sie unterstiitzen die Nutzer bei der
Sachauseinandersetzung, bei der Orientierung in der Welt. Sie erleichtern zudem das Erstellen und
Veroffentlichen von Inhalten. Angesichts einer nicht mehr tiberschaubaren Informationsfiille verstarkt
das den Bedarf an Orientierung. ,,Soziale Medien sind also zugleich Werkzeuge fiir die Bewaltigung von
Informationsiiberfluss wie auch einer dessen Treiber” (ebd., S. 33).
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Es gibt ferner soziale Formationen, die typisch fiir die sozialen Medien sind. Sie artikulieren sich in
Social Media besonders deutlich oder werden erst durch deren spezifische Funktionen hervorgebracht.
Unterschieden wird zwischen egozentrierten Formationen und kollektiven Formationen (Schwarme
und Communities). Das artikulierte egozentrierte Netzwerk — wie es sich etwa in den sozialen
Netzwerken oder bei Twitter duflert — macht die sozialen Beziehungen einer Person sichtbar, welche
als Grundlage fiir die Selektion und Verbreitung von Informationen dienen. Das gilt fiir den Nutzer als
Sender von Mitteilungen, weil die sozialen Kontakte, die der Nutzer (Ego) mithilfe der sozialen Medien
pflegt, haufig das beabsichtigte Publikum der eigenen Selbstdarstellung bilden. In der Rolle des
Empfangers von Mitteilungen gilt es, weil das Prinzip des Newsfeeds oder der Timeline darauf beruht,
dass der Nutzer (Ego) dort einen sténdig aktualisierten und personalisierten Nachrichtenstrom erhalt,
basierend auf den Kontakten und deren kommunikativen Aktivitaten. Typisch fir die sozialen Medien
sind diese Sozialformationen der ,persénlichen Offentlichkeiten’ (ebd., S. 34).

Da es die Mechanismen der sozialen Medien erleichtern, die Aufmerksamkeit einer Vielzahl von
vormals unverbundenen Menschen zu bindeln, konnen Schwarme (Crowds) entstehen. So kénnen
beispielsweise politische Petitionen oder thematische Kategorien, etwa Twitter-Hashtags, zu einem
Aufmerksamkeitsschwerpunkt werden, um den herum sich kommunikative Aktivitditen wie
Weiterleiten, Liken oder Kommentieren entfalten. Diese Formen der Anschlusskommunikation kdnnen
handlungsleitende Kraft entwickeln, etwa wenn sie als Ausdruck von Unzufriedenheit und Kritik oder
im schlimmsten Fall als Shitstorm gedeutet werden, oder sie‘heben die Popularitidt einer Person oder
eines Themas hervor. Diese Formationen sind in der Regel kurzlebig, da sie rasch von einem neuen
thematischen Fokus abgeldst werden (ebd., S. 34-35).

Auch bei Communities ist der thematische Fokus gegeben, sie weisen jedoch eine hohere zeitliche
Stabilitat auf und sind fir ihre Mitglieder starker identitatsstiftend. Typischerweise entstehen sie
aufgrund wiederholter Interaktionen rund'um ein gemeinsames Interesse oder Hobby, beispielsweise
in Diskussionsforen. Die Mitglieder eint das geteilte Interesse sowie die Orientierung an
kommunikativen Konventionen, dieiin der Community gelten (ebd., S. 35).

,Entlang dieser Strukturen. koénnen sich Hierarchien herausbilden: Im Zentrum stehen
besonders  aktive | Mitglieder, die sich aufgrund ihres  Wissens, ihrer
Kommunikationsbereitschaft'oder anderer Faktoren eine Reputation erworben haben; in
der Peripherie finden sich hingegen die ,Newbies’ und Neulinge, die sich erst mit den
speziellen Regeln der Community vertraut machen miissen sowie die ,Lurker’, die nicht oder
nur selten eigene Beitrdge beisteuern, die Diskussionen aber lesend verfolgen” (ebd., S. 35).
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1.3  Social Media verdndern das Marketing

Merke: Die Spielregeln des klassischen Marketings werden durch Social Media verdandert.
Social Media beeinflussen die Kaufentscheidungen der Menschen, die Art, wie sie
diese treffen. Und zwar mehr (6,2 Prozent) als TV-Werbung (5,0 Prozent) und Radio-
Werbung (3,2 Prozent). Die Glaubwiirdigkeit der klassischen Medien sinkt bei den
Verbrauchern. Nur 14 Prozent der Konsumenten halten Werbung im Fernsehen fiir
glaubwiirdig, 90 Prozent vertrauen aber auf Empfehlungen aus ihrem virtuellen
Freundeskreis. Dialoge und Empfehlungen in den sozialen Medien haben den Einfluss
der Massenmedien auf Meinungsbildung sowie Kaufentscheidung der Konsumenten
abgelost. Empfehlungen, Erfahrungs- und Testberichte sowie Meinungen zu
Produkten und Dienstleistungen sind heute nur einen Klick entfernt. 73 Prozent der
Nutzer lesen sich Bewertungen im Netz durch. Nicht mehr nur die
MarketingmaBnahmen eines Unternehmens entscheiden {iber Erfolg oder
Misserfolg eines Produktes oder einer Marke, sondern die Gesprache der
Verbraucher untereinander in den sozialen Medien (Pein, 2018, S. 303-304).

Auch Werbung funktioniert in Social Media anders. Die Kensumenten méchten unterhalten werden,
sich untereinander und mit den Unternehmen austauschen. Das impliziert die Relevanz von
interessanten Inhalten und Geschichten iber Produkte, Marken sowie Unternehmen. Die Bediirfnisse
und Wiinsche der Kunden missen in den Mittelpunkt gestellt werden. Alles dreht sich in Social Media
um den Menschen und deren Dialoge. Um in diese Gesprache einzusteigen, missen sich Unternehmen
von ihrer menschlichen Seite zeigen: Authentizitdt, Transparenz und Ehrlichkeit lauten die
Erfolgsfaktoren. Unternehmen miissen/Einblicke geben in das Leben der Menschen hinter den
Produkten und Dienstleistungen. In_das Leben/der Mitarbeiter, die Tag fir Tag flir den Erfolg einer
Marke arbeiten und sich mit dieser identifizieren. Mit Social Media haben Unternehmen die groRe
Chance, die Bedirfnisse und=Wunsche der eigenen Zielgruppen zu verstehen sowie ihre
Kommunikationsmalnahmen daran. auszurichten. Social Media beeinflussen alle Bereiche im
Kaufprozess. Das neue Marketing heif3t Dialog (ebd., S. 305).

Der Einfluss von Social Media auf Suchmaschinenergebnisse ist nicht zu unterschatzen. Die sozialen
Medien lassen sich sehr gut flir eine bessere Sichtbarkeit der eigenen Webseite nutzen. Verantwortlich
fiir die steigende Beliebtheit von Social SEO ist vor allem der Zusammenhang von dynamischen
Inhalten und der Positionierung einer Seite. Das Resultat einer Interaktion eines Nutzers mit sozialen
Daten wird als Social Signals bezeichnet. Zu den sozialen Signalen zdhlen samtliche Aktionen, die ein
Nutzer mit Inhalten innerhalb eines sozialen Netzwerkes ausfiihren kann, also etwa Likes, Teilen,
Kommentieren, ReTweets oder Repinns. Erzielt ein Inhalt — aufgrund seiner starken Streuung in den
sozialen Medien — viele Riickverweise (Backlink) auf die Webseite, bedeutet das flir Suchmaschinen,
dass es sich um einen relevanten Inhalt handelt. Und relevante Inhalte erfreuen sich einer hoheren
Sichtbarkeit, eines besseren Rankings in den Suchmaschinen (ebd., S. 309-310).

Dariber hinaus gibt es noch eine Reihe weiterer Faktoren im Social SEO, die die Sichtbarkeit einer Seite
positiv beeinflussen (ebd., S. 310-311):

> Blogs sind in der Regel gut in Suchmaschinen positioniert, da diese Seiten mit regelmaRig
neuen Inhalten honorieren. Artikel mit klug ausgewéahlten Uberschriften und Sclagwértern tun
ein Ubriges.
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» Die Blog-Inhalte werden auch in den sozialen Medien gepostet. Werden diese geteilt, sorgt
das fir Links auf die Unternehmensseite.

» Der Blog sollte die Mdglichkeit bieten, diesen als RSS-Feed zu abonnieren.

» Relevante Inhalte werden oft von Online-Magazinen aufgegriffen, und relevante Seiten
werden weiter vorne in den Suchmaschinen gelistet.

Die Erfolgsfaktoren von Social SEO drehen sich darum, welche Themen besetzt werden sollen, unter
welchen Stichworten Personen eine Seite finden sollen und wie Kunden dabei geholfen werden kann,
die gewliinschten Informationen zu finden. Erfolgreiches Social SEO bedeutet, dass relevante Inhalte
mit den richtigen Keywords erstellt werden und diese Inhalte haufig in den sozialen Medien gelikt,
geteilt und kommentiert werden. Der Schliissel zum Erfolg liegt in der richtigen Social-Media- und
Content-Strategie (ebd., S. 311).

Ubungsaufgaben zur Selbstkontrolle S K

1. Erklaren Sie den Begriff der ,Many-to-many-Kommunikation’.

2. Welche Content-Bereiche motivieren Konsumenten, Giber Social Media mit Unternehmen in
Kontakt zu treten?

3. Welche Verhaltensweisen beschreiben einen Prosumenten?
4. In welche drei Bereiche konnenSocial-Media-Plattformen grob unterteil werden?

5. Beschreiben Sie die Grundprinzipien eines erfolgreichen und glaubwiirdigen Social-Media-
Marketing.

6. Was sind die Grundfunktionen sozialer Medien?
7. Inwiefern verandern Social Media die Spielregeln des klassischen Marketings?

8. Welche Bedeutung werden, lhrer Meinung nach, soziale Netzwerke im Jahr 2030 haben?
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Losungen der Ubungsaufgaben LO

1. Social Media ermoglichen den Dialog mit Nutzern, sie fordern die Many-to-many-
Kommunikation. Die One-to-many-Kommunikation der klassischen Werbung hat ausgedient.
Die Nutzer der sozialen Medien produzieren Inhalte (User Generated Content). Uber diese
Inhalte findet ein permanenter Austausch statt. Der Austausch orientiert sich an gleichen
Interessen, einem vergleichbaren beruflichen Umfeld, gemeinsamen Vorhaben, dhnlichen
Meinungen oder politischen Haltungen. Privatpersonen verfolgen mit dem Austausch von
Informationen sowie dem Teilen eigener Leistungen vor allem soziale Ziele. Anerkennung und
Vernetzung stehen im Vordergrund. Fiir Unternehmen bedeutet dies, soziale Medien nicht zu
einer Spam-Schleuder zu machen, die Leser nicht mit Informationen zu tiberfordern.

2. Allgemeine und exklusive Informationen zu Produkten, Dienstleistungen, dem Unternehmen
selbst und/oder die Branche, verbunden mit Links zu Webseiten, Blogs oder Foren.
Informationen Gber Innovationen.

Informativ, spannend und humorvoll inszenierte Texte, Fotos und Videos zu Produkten und
Dienstleistungen.

Dialogmoglichkeiten fiir Nutzer zu aktuellen Produkten und Dienstleistungen.

Einladungen zu Events, wie etwa zu Produktprasentationen oder Modeschauen.

Teil einer grofReren Fan-Gemeinde sein, sich verbunden und vernetzt fihlen.

Generierung von ldeen fiir neue Produkte und Dienstleistungen.

Rabatt-Aktionen und limitierte Angebote fiir unterschiedliche Zielgruppen.

Aufforderung zum Einkauf, etwa durch Link zum Online-Shop bzw. Hinweis auf stationdren
Handel.

Bewertungen und Produktrankings.

Kundenservice.

3. Der Nutzer wird in den sozialen Medien vom passiven Informations-Konsumenten zum
Prosumenten. Er konsumiert und produziert Inhalte in einem, und das grundsatzlich vollig zeit-
und ortsunabhangig.

4. Die Social-Media-Plattformen, die dem Nutzer zur Verfliigung stehen, kénnen grob in drei

Bereiche unterteilt werden. Das ist zunachst die Gruppe der primar auf Kommunikation
abzielenden Angebote zu nennen, wie Blogs, Micro-Blogging (z. B. Twitter), private und
berufliche soziale Netzwerke (z. B. Facebook, Pinterest, LinkedIn oder XING), Messenger-
Dienste (z. B. Facebook Messenger, Snapchat, WhatsApp), Foren oder Communities. Die
Kooperation zwischen den Nutzern steht bei der zweiten Gruppe im Mittelpunkt. Als Beispiele
sind der Aufbau von gemeinsamen Wikis (z. B. Wikipedia) zu nennen, die Beurteilung von
vorhandenen Leistungen im Rahmen von Bewertungs- und Auskunftsplattformen (z. B.
Holidaycheck, Tripadvisor) oder deren Schaffung in Form von Kreativ- und Auskunftsportalen
(z. B. frag-mutti.de, gutefrage.net, wawerko.de). Die dritte Gruppe umfasst den Bereich des
Content-Sharing, also das Teilen von Inhalten Uber spezifische Media-Sharing-Plattformen wie
etwa Instagram, Pinterest, Flickr, Vimeo und YouTube. Dabei kann es sich um Texte, Videos,
Fotos oder auch Audio-Inhalte handeln. Content-Sharing findet natdirlich auch in den sozialen
Netzwerken statt.
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5. Ehrlichkeit/Authentizitat: Eine zentrale Bedeutung kommt diesen zwei Werten in Social Media
zu. Ehrlichkeit, Echtheit sowie ein ethisches Verhalten, das die Erwartungshaltung der Kunden
erflllt.

Offenheit/Transparenz: Unternehmen missen fahig sein, Kritik anzunehmen sowie offen und
ehrlich darauf zu reagieren. Dadurch erzielen sie Glaubwiirdigkeit.

Kommunikation auf Augenhdéhe: Unternehmen sollten Belehrungen und Besserwisserei in der
Kommunikation mit Kunden unterlassen.

Relevanz: Die Inhalte in den sozialen Medien miissen fiir die Zielgruppen relevant sein. Das Ziel
der Interaktion sind langfristige Kundenbeziehungen, Wertschatzung, Loyalitat und Vertrauen,
denn sie sind Grundlage einer wiederkehrenden Kaufbereitschaft.

Kontinuitat/Nachhaltigkeit: Beide Aspekte sind eine notwendige Voraussetzung fur langfristige
Kundenbeziehungen sowie Kaufbereitschaft. Inhalte werden moglichst viral verbreitet, von
den Nutzern empfohlen (Word-of-Mouth).

6. Medieninhalte erstellen; Veroffentlichen von Inhalten; Inhalte kommentieren; Inhalte
bewerten; Inhalte teilen; Personen und Inhalte abonnieren; Vernetzen.

7. Die Spielregeln des klassischen Marketings werden durch Social Media verandert. Social Media
beeinflussen die Kaufentscheidungen der Menschen, die Art, wie sie diese treffen. Und zwar
mehr als TV-Werbung und Radio-Werbung. Die Glaubwiirdigkeit der klassischen Medien sinkt
bei den Verbrauchern. Dialoge und Empfehlungen in den sozialen Medien haben den Einfluss
der Massenmedien auf Meinungsbildung sowie Kaufentscheidung der Konsumenten abgelost.
Empfehlungen, Erfahrungs- und Testberichte sowie Meinungen zu Produkten und
Dienstleistungen sind heute nur feinen Klick entfernt. Nicht mehr nur die
MarketingmalRinahmen eines Unternehmens entscheiden Uber Erfolg oder Misserfolg eines
Produktes oder einer Marke, sondern. die Gesprache der Verbraucher untereinander in den
sozialen Medien.

8. Welche Bedeutung werden soziale Netzwerke, lhrer Meinung nach, im Jahr 2030 haben?
Individuelle Antwort.
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