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Hinweise zur Arbeit mit diesem Studienheft 
 

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

 

In der Regel beginnt die Bearbeitung mit einer Information über den Inhalt des Lehrstoffes. 

Diese Auskunft gibt Ihnen das Inhaltsverzeichnis. 

 

Beim Erschließen neuer Inhalte finden Sie meist Begriffe, die Ihnen bisher unbekannt sind. Die 

wichtigsten Fachbegriffe werden Ihnen übersichtlich in einem dem Inhaltsverzeichnis 

nachgestellten Glossar erläutert.  

 

Den einzelnen Kapiteln sind Lernziele vorangestellt. Sie dienen als Orientierungshilfe und 

ermöglichen Ihnen die Überprüfung Ihrer Lernerfolge. Setzen Sie sich aktiv mit dem Text 

auseinander, indem Sie sich Wichtiges mit farbigen Stiften kennzeichnen. Betrachten Sie 

dieses Studienheft nicht als “schönes Buch”, das nicht verändert werden darf. Es ist ein 
Arbeitsheft, mit und in dem Sie arbeiten sollen. 

 

Zur besseren Orientierung haben wir Merksätze bzw. besonders wichtige Aussagen durch 

Fettdruck und/oder Einzug hervorgehoben. 

 

Lassen Sie sich nicht beunruhigen, wenn Sie Sachverhalte finden, die zunächst noch 

unverständlich für Sie sind. Diese Probleme sind bei der ersten Begegnung mit neuem Stoff 

ganz normal. 

 

Nach jedem größeren Lernabschnitt haben wir Übungsaufgaben eingearbeitet, die mit „SK = 
Selbstkontrolle“ gekennzeichnet sind. Sie sollen der Vertiefung und Festigung der Lerninhalte 

dienen. Versuchen Sie, die ersten Aufgaben zu lösen 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 während der Bearbeitung einer Frage sollten Sie die eigene Antwort schriftlich 

festhalten. Erst nach der vollständigen Beantwortung vergleichen Sie Ihre Lösung mit dem 

am Ende des Studienheftes angegebenen Lösungsangebot. 
 

Stellen Sie dabei fest, dass Ihre eigene Antwort unvollständig oder falsch ist, müssen Sie sich           

nochmals um die Aufgabe bemühen. Versuchen Sie, jedes behandelte Thema vollständig zu 

verstehen. Es bringt nichts, Wissenslücken durch Umblättern zu übergehen. In vielen 

Studienfächern baut der spätere Stoff auf vorhergehendem auf. Kleine Lücken in den 

Grundlagen verursachen deshalb große Lücken in den Anwendungen. 

 

Zudem enthält jedes Studienheft Literaturhinweise. Sie sollten diese Hinweise als ergänzende 

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 Ihre Fragen, geben Sie nicht auf. Wenden Sie sich in diesen Fällen schriftlich 

oder fernmündlich an uns. Wir stehen Ihnen mit Ratschlägen und fachlicher Anleitung gern 

zur Seite. 

 

Wenn Sie ohne Zeitdruck studieren, sind Ihre Erfolge größer. Lassen Sie sich also nicht unter 

Zeitdruck setzen. Pausen sind wichtig für 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 können. 

 

Abschließend noch ein formaler Hinweis: Sofern in diesem Studienheft bei 

Professionsbezeichnungen und/oder Adressierungen aus Gründen der besseren Lesbarkeit 

ausschließlich die männliche Form Verwendung findet (z. B. „Rezipienten“), sind dennoch alle 
sozialen Geschlechter, wenn kontextuell nicht anders gekennzeichnet, gemeint. 

 

Wir wünschen Ihnen viel Erfolg bei der Bearbeitung dieses Studienheftes. 
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Glossar 
 

Audit Quantitative Bestandsaufnahme, qualitative Beurteilung vorhandener Inhalte 

Bezahlte Reichweite Kostenpflichtiges Angebot eines Social-Media-Kanals, um die Sichtbarkeit 

eines Beitrages zu erhöhen 

Big Data Sammelbegriff für große, komplexe Datenmengen 

Bounce Rate Absprungrate; Anteil von Seitenbesuchern, die nur eine Seite aufrufen 

Brand Content Inhalte, die eine Marke medial inszenieren 

Call-to-Action Text-Link oder Bildelement mit einer Handlungsaufforderung an die User 

Conversion Wandlung eines Seitenbesuchers in einen Interessenten oder Kunden 

Conversion Rate Kennzahl; Verhältnis der Anzahl der Besuche zur Anzahl der getätigten 

Bestellungen, Downloads, Abonnements etc. 

COPE Create Once Publish Everywhere 

CRM Customer Relationship Management 

Crossmedia Kommunikationsprozess über mehrere Offline- und Online-Kanäle 

Customer Journey Weg eines Users vom ersten Werbemittelkontakt bis zum Kaufabschluss 

Earned Media Unternehmensinhalte, die von Kunden oder Nutzern selbst erstellt und 

verbreitet werden 

Gamification Mittels Interaktion das Engagement der User fördern 

Inbound-Marketing Marketingmaßnahmen, die direkt und aktiv vom Kunden im Web gefunden 

werden 

Influencer Person mit einer mehr als durchschnittlichen Reichweite bzw. messbaren 

Wirkung im Social Web 

KPI Key Performance Indicators; Internet-Kennzahlen zur Erfolgsmessung 

Lead Generierte Kontaktdaten 

Metrik Direkt messbare, ungewichtete, ungefilterte Werte, die an einen Post 

gekoppelt sind. Grundlage für KPIs 

Native Ads Format, Stil und Erscheinungsbild der Anzeigen orientieren sich an der 

Plattform, auf der sie gezeigt werden 

Online-Reputation Images eines Unternehmens im Internet 

Organische Reichweite Reichweite eines Beitrages ohne Beeinflussung durch Werbung 

Owned Media Medien, die ein Unternehmen selbst besitzt, kontrolliert und betreut sowie 

eigene Inhalte publiziert 

Paid Media Ein Unternehmen zahlt zur Nutzung eines fremden Kommunikationskanals 
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Persona Klar definierte Zielgruppe in der digitalen Welt, auch Buyer Persona 

POPC Permanently Online Permanently Connected 

Ranking Reihenfolge der Treffer, die nach Eingabe von Suchbegriffen in einer 

Suchmaschine in den Ergebnissen erscheinen 

RSS-Feed Sammlung an Informationseinheiten, die ein User abonniert hat 

Seeding Gezielte Platzierung von viralen Inhalten auf relevanten Seiten 

SEO Suchmaschinenoptimierung 

Shares Möglichkeit, Online-Inhalte weiterzuempfehlen 

Shitstorm Große Anzahl von kritischen Äußerungen von Social-Media-Nutzern 

Social-Media- Tool-basierte Erfassung und Auswertung von öffentlich zugänglichen 

Monitoring Erwähnungen eines Unternehmens, einer Marke, eines Themas 

Storifying Social Digitales Storytelling 

Storytelling Technik des narrativen Erzählens 

Targeting Marketinginstrument zur fokussierten Ansprache der eigenen Zielgruppe 

Tracking Nutzerverfolgung im Internet 

Traffic Anzahl der Zugriffe auf eine Webseite 

User Generated  Web-Inhalte, die von Nutzern erstellt wurden 

Content 

Virales Marketing Produktion von Inhalten, die von Nutzern vielfach geteilt werden 

Whitepaper Weiterführende Informationen zu Produkten, Dienstleistungen oder 

Fachbeiträgen 
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1 Einführung 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 repräsentativen 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, nämlich 38 Prozent, ein Leben ohne Social Media nicht mehr vorstellen. Unter den 14- bis 29-

Jährigen (49 Prozent) möchte 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 längst vom Jugend- und Nischenphänomen zu einem wichtigen Bestandteil des täglichen 
Lebens entwickelt. Fast jeder der 14- bis 29-Lährigen nutzt sie (98 Prozent), aber auch 92 Prozent der 

30- bis 49-Jährigen, 80 Prozent der 50- bis 64-Jährigen sowie 65 Prozent der über 65-Jährigen sind in 

mindestens einem sozialen Netzwerk angemeldet. Im Schnitt sind die deutschen Internetnutzer in drei 

sozialen Netzwerken angemeldet, die 14- bis 29-Jährigen kommen sogar auf durchschnittlich fünf 

Netzwerk-Konten (ebd., letzter Zugriff am 04.08.2019). 
 

 
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 fünften 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 Eindrücke automatisch nach 24 Stunden gelöscht werden. Unterschiedliche Präferenzen 

zwischen Jung und Alt zeigen sich innerhalb der sozialen Netzwerke sehr deutlich. Instagram und 

Snapchat werden überwiegend von den 14- bis 29-Jährigen genutzt. Bei YouTube fällt der Unterschied 

weniger deutlich aus: Fast 80 Prozent der 14- bis 29-Jährigen nutzen die Videoplattform, 52 Prozent 
der 30- bis 49-Jährigen, 35 Prozent der 50- bis 64-Jährigen sowie 22 Prozent der über 65-Jährigen. Bei 

Facebook sind alle Altersgruppen ähnlich stark vertreten. „Auch in der digitalen Welt gilt, was man aus 

der analogen kennt: Junge Menschen suchen sich eigene Räume und setzen sich damit von ihren Eltern 

und Großeltern 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 über Social Media ihre 

Beziehungen zu Freunden, Familie und Kollegen oder knüpfen in den Netzwerken neue Kontakte. 38 

Prozent der Nutzer finden in den sozialen Netzwerken Angebote für Produkte und Dienstleistungen, 
fast jeder Dritte informiert sich, jeder Zehnte beschwert sich, was für die Beliebtheit von Social Media 

für die direkte Kommunikation mit Marken und Unternehmen spricht. Als Nachrichtenkanal nutzen 

viele Personen die sozialen Medien, sei es über das aktuelle Tagesgeschehen (57 Prozent) oder über 

Personen des öffentlichen 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 für viele Menschen 
zu einem ständigen Begleiter geworden und haben zusammen mit Tablets die 
Nutzung sozialer Medien dezidiert vereinfacht (ebd., letzter Zugriff am 04.01.2022). 

 

 

 
 

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 ermöglicht, die die klassische E-Mail-Kommunikation weit übertreffen. „Zu den 
sozialen Medien zählen neben sozialen Netzwerken, Media-Sharing-Plattformen und Messenger-

Diensten auch Blogs, Online-Foren und Online-Communities“ (Kreutzer, 2021, S. 2). 

 

 
Abb. 3: Meinungsbildung und Interaktion von Stakeholdern durch Online-Medien – vernetzt durch die sozialen Medien, 

Quelle: Kreutzer, 2021, S. 2 
 

Soziale Medien können somit verstanden werden als ein „(…) Sammelbegriff für Angebote auf 
Grundlage digital vernetzter Technologien, die es Menschen ermöglichen, Informationen aller Art 

zugänglich zu machen und davon ausgehend soziale Beziehungen zu knüpfen und/oder zu pflegen“ 
(Taddicken et al., 2017, S. 8). Allen Bevölkerungsschichten sowie allen Interessenvertretern eines 

Unternehmens stehen mit Social Media öffentlichkeitswirksame Instrumente zur Bewertung und 

Inanspruchnahme von Leistungen sowie zur unmittelbaren Kontaktaufnahme und somit zum Dialog 

zur Verfügung. 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 ermöglichen den Dialog mit Nutzern, sie fördern 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). Über diese Inhalte findet ein permanenter 

Austausch statt. Der Austausch orientiert sich an gleichen Interessen, einem vergleichbaren 

beruflichen Umfeld, gemeinsamen Vorhaben, ähnlichen 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. Für Unternehmen 
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bedeutet dies, soziale Medien nicht zu einer Spam-Schleuder zu machen, die Leser nicht mit 

Informationen zu überfordern (ebd., S. 3). 

„Bei Social Media geht es nicht darum, die User mit möglichst vielen Markenbotschaften zu 
überladen 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 übertragen. Die Basis für diese gute Beziehung ist die 

Social-Media-Kommunikation. Begeistern Sie den Kunden mit Ihren Inhalten, schaffen Sie 

eine Plattform für seine Meinung, und verkaufen Sie darüber Ihre Produkte. Mit Social-

Media-Kommunikation haben Sie die Chance, eindimensionale Kommunikation in einen 

vielseitigen Dialog zu transformieren“ (Grabs et al, 2018, S. 38). 

 

 
 

Abb. 4: Social Media ermöglichen 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 nützliche, lehrreiche, informative, spannende und unterhaltsame 

Inhalte. Diese werden am häufigsten gelesen und bestenfalls auch gelikt, geteilt und 

kommentiert. 

➢ Die Inhalte sollten persönlicher, authentischer und ansprechender als klassische Werbetexte 

sein, denn es geht im Kern um Gespräche. 

➢ Die Nutzer erwarten und wollen keine dominant verkaufsorientierte Botschaften. 

➢ Ein Redaktionsplan oder Content-Kalender regelt, welche Themen wann, wo und von wem zu 

veröffentlichen sind. 

➢ Social-Media-Guidelines bestimmen die Verhaltensregeln in der Social-Media-

Kommunikation. 

Die Motivation von Konsumenten, über 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 über Innovationen 
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➢ Informativ, spannend und humorvoll inszenierte Texte, Fotos und Videos zu Produkten und 

Dienstleistungen 

➢ Dialogmöglichkeiten für Nutzer zu aktuellen Produkten und Dienstleistungen 

➢ Einladungen zu Events, wie etwa zu Produktpräsentationen oder Modeschauen 

➢ Teil einer größeren Fan-Gemeinde sein, sich verbunden und vernetzt fühlen 

➢ Generierung von Ideen für neue Produkte und Dienstleistungen 

➢ Rabatt-Aktionen und limitierte Angebote für unterschiedliche Zielgruppen 

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

➢ Bewertungen und Produktrankings 

➢ Kundenservice 

Die Interaktion, der Austausch von Informationen und User Generated Content kann ausschließlich 

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 Augenhöhe statt. Zudem bilden sich vermehrt Meinungsführer-Meinungsfolger-

Beziehungen heraus (Influencer Marketing). Geringe Kosten bei der Nutzung der sozialen Medien, 

einfache Möglichkeiten zum Upload von Inhalten sowie die leichte Bedienbarkeit fördern deren 

Verbreitung (ebd., S. 5). 

 
Ein Engagement in den sozialen Medien steht jedem Online-Nutzer offen, während 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 Veränderung 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 fördern den nicht-linearen 

Dialog, der als kollaborativ (zusammenarbeitend), interaktiv (austauschend), iterativ (wiederholend) 

und simultan (gleichzeitig) charakterisiert werden kann (ebd., S. 6-7). 
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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 grundsätzlich völlig zeit- und ortsunabhängig. 

Die Social-Media-Plattformen, die dem Nutzer zur Verfügung stehen, können grob in drei Bereiche 

unterteilt werden. Das ist zunächst die Gruppe der primär 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 über 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 natürlich auch in den sozialen Netzwerken 

statt (ebd., S. 7-8). 
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Abb. 6: Nutzungsklassen und Anwendungsbeispiele von Social Media, Quelle: Kreutzer, 2021, S. 9 

 

Die Übergänge zwischen den verschiedenen Social-Media-Plattformen werden immer fließender. 

Bewährte Funktionalitäten werden von anderen Wettbewerbern übernommen. 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 verhält es sich bei Pinterest (ebd., S. 8). 

Mit der zunehmenden Bedeutung der sozialen Medien im Alltag der Menschen, wächst 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 gezählt. Der überwiegende Teil des Werbebudgets fließt dabei in die Apps, die 

mobilen Anwendungen der Social-Media-Plattformen. Dies entspricht der Dominanz mobiler Geräte 

beim Zugriff aus Social Media durch die Nutzer (ebd., S. 9-10). 
 

Abb. 7: Entwicklung der Social-Media-Werbeumsätze 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). 

 

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

 

Das unternehmerische Social-Media-Engagement beleuchtet das nächste 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 für das Ergebnis ist der Einsatz finanzieller 

und personeller Ressourcen sowie eine ausgefeilte Strategie (Kreutzer, 2018, S. 11). 

 

 
Abb. 9: Anteil der Unternehmen mit Social-Media-Nutzung nach Anzahl der Beschäftigten, Quelle: Kreutzer, 2018, S. 11 
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Erfolgreiches, glaubwürdiges Social-Media-Marketing von Unternehmen richtet sich an folgenden 

Grundprinzipien der Kommunikation in den sozialen Medien aus (ebd., S. 12-14): 

 

➢ Ehrlichkeit/Authentizität: Eine zentrale Bedeutung kommt diesen zwei Werten in Social Media 

zu. Ehrlichkeit, Echtheit sowie ein ethisches Verhalten, das die Erwartungshaltung der Kunden 

erfüllt. 

➢ Offenheit/Transparenz: Unternehmen müssen fähig sein, Kritik anzunehmen sowie offen und 

ehrlich darauf zu reagieren. Dadurch erzielen sie Glaubwürdigkeit. 
➢ Kommunikation auf Augenhöhe: Unternehmen sollten Belehrungen und Besserwisserei in der 

Kommunikation mit Kunden unterlassen. 

➢ Relevanz: Die Inhalte in den sozialen Medien müssen für die Zielgruppen relevant sein. Das Ziel 

der Interaktion sind langfristige Kundenbeziehungen, Wertschätzung, Loyalität und Vertrauen, 

denn sie sind Grundlage einer wiederkehrenden Kaufbereitschaft. 

➢ Kontinuität/Nachhaltigkeit: Beide Aspekte sind eine notwendige Voraussetzung für langfristige 

Kundenbeziehungen sowie Kaufbereitschaft. Inhalte werden möglichst viral verbreitet, von 

den Nutzern empfohlen (Word-of-Mouth). 

 

1.2 Funktionen, Praktiken und Formationen von sozialen Medien 
 

Medieninhalte unterschiedlicher Art zu erstellen, gehört zu den Grundfunktionen sozialer Medien. Es 

besteht die Möglichkeit, einen Text, ein Bild, eine Video- oder Audiodatei innerhalb einer Plattform 

neu zu kreieren. Ebenso können 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 beschränkt. Inhalte können jederzeit – sind sie erst einmal 

Teil der digital vernetzten Infrastruktur – von anderen Nutzern bearbeitet, verändert oder mit anderen 

Inhalten neu kombiniert werden. Ein Beispiel für 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 Veröffentlichens der Inhalte. Nutzer erstellen in 

der Regel Inhalte, um sie anderen Personen in den sozialen Medien zugänglich zu machen. Mit der 

Funktion des Veröffentlichens ist normalerweise auch die Entscheidung darüber verbunden, mit 
welchem Personenkreis diese Inhalte geteilt werden. Dies hängt sowohl von den individuellen 

Präferenzen der Nutzer ab als auch von den Strategien der Anbieter. So legen manche Betreiber von 

sozialen Netzwerken beispielsweise fest, dass Inhalte nur für registrierte und angemeldete User 

einsehbar sind. Nutzer selbst können ihre Inhalte nur einem eingeschränkten Personenkreis zugänglich 

machen, etwa um die eigene Privatsphäre zu schützen (ebd., S. 25-26). 

 

Typisch für die soziale Medien ist ihr Dialog- und Konversationscharakter. Deshalb bieten sie die 

Funktion an, von anderen erstellte und veröffentlichte Inhalte zu kommentieren. Sie ermöglichen so 

eine Anschlusskommunikation, deren Geschwindigkeit und Ablauf davon abhängt, ob die Kommentare 

sofort nach dem Erstellen für andere Nutzer sichtbar publiziert werden, oder ob sie vom Urheber oder 
einem externen Moderator zunächst geprüft und dann freigeschaltet werden müssen (ebd., S. 26-27). 

 

Die Funktion des Annotierens stellt eine weitere Variante der Anschlusskommunikation dar, wobei das 

Bewerten die bekannteste Option ist. Beispiele für Bewertungsmöglichkeiten 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 fügen damit den vorgefundenen Inhalten Informationen 
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hinzu, drücken Urteile oder Präferenzen aus. Da diese quantifizierbar und algorithmisierbar sind, 

dienen sie als Basis für 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 unterstützen auch das plattformübergreifende 

Weiterleiten, so können etwa auf Instagram hochgeladene Bilder auch gleichzeitig auf Facebook 
veröffentlicht werden. Dank der Funktion des Weiterleitens steigern Nutzer selbst die Reichweite von 

Inhalten. Diese Funktion fördert 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 unterstützen. Auf YouTube können beispielsweise einzelne Nutzer oder 

thematische Kanäle zu dem eigenen Informationsmenü hinzugefügt werden. Eine andere gängige 

Bezeichnung für die Funktion des Abonnierens ist das ‚Folgen‘ auf Twitter und Instagram. In den 

sozialen Netzwerken fügen sich Nutzer wechselseitig als Kontakte hinzu und lassen gleichzeitig auch 

die Aktualisierungen und Beiträge des jeweils anderen in den Nachrichtenstrom einfließen. 
„Funktionen des Abonnierens dienen also im Wesentlichen dazu, sich aus der Fülle verfügbarer 
Informationen (…) ein eigenes personalisiertes Informationsmenü zusammenzustellen“ (ebd., S. 28). 
 

Ein weitere für die sozialen Medien typische Funktion ist das Vernetzen. Das interpersonale Vernetzen 

ist grundlegend für das Veröffentlichen und Weiterleiten von Informationen. Verknüpfungen zwischen 

Texten ist eine weitere Form des Vernetzens. In Wikipedia etwa können in einem Text Verknüpfungen 

zu anderen Texten des Wikis eingefügt werden. So entsteht ein Geflecht von aufeinander 

verweisenden Dokumenten. Auf Twitter und Instagram werden einzelne Tweets und Beiträge mit 

Hashtags versehen, mit thematischen Kategorien, die so auch schnell und einfach für die Nutzer 

anzusteuern sind (ebd., S. 29). 
 

Es lässt sich auch die Verbindung von digitaler Kommunikation und übergreifenden gesellschaftlichen 

Handlungsweisen und Anforderungen herstellen. Die sozialen Medien unterstützen aus dieser 

Perspektive Praktiken wie das Identitäts-, das Beziehungs- sowie das Informationsmanagement. Diese 

Praktiken verweisen auf zentrale Entwicklungsaufgaben, die Menschen in zeitgenössischen 

Gesellschaften bewältigen müssen (ebd., S. 31-32). 
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Abb. 10: Praktiken in den sozialen Medien, Quelle: Schmidt et al., 2017, S. 32 

 

Im Bereich des Identitätsmanagements machen Menschen Aspekte ihrer selbst für andere zugänglich. 

Das betrifft also die Funktionen des Erstellens, Veröffentlichens, Kommentierens und Annotierens, 

womit Menschen eigene Vorlieben, Erfahrungen, Kompetenzen oder Meinungen ausdrücken. 

Inhaltlich kann das Identitätsmanagement Angaben zu personenbezogenen Daten umfassen oder auch 

das Hochladen von Fotos und Videos. Die Selbstdarstellung befolgt immer kulturelle oder 

rollenbezogene Erwartungen an das 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 unterstützen die 

Nutzer somit bei der Sozialauseinandersetzung. Soziale Medien helfen Menschen heute, soziale 

Beziehungen explizit zu artikulieren, etwa bei der wechselseitigen Bestätigung als Kontakt in sozialen 

Netzwerken. Und auch das Kommentieren und Bewerten von Inhalten sind Vorgänge 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 über das globale Geschehen erstellen, filtern, auswählen, bearbeiten, teilen 

und verbreiten. Das Informationsmanagement wird durch die sozialen Medien durch Funktionen wie 

Annotieren, Weiterleiten oder Abonnieren unterstützt. Sie unterstützen die Nutzer bei der 

Sachauseinandersetzung, bei der Orientierung in der Welt. Sie erleichtern zudem das Erstellen und 

Veröffentlichen von Inhalten. Angesichts einer nicht mehr überschaubaren Informationsfülle verstärkt 

das den Bedarf an Orientierung. „Soziale Medien sind also zugleich Werkzeuge für die Bewältigung von 

Informationsüberfluss wie auch einer dessen Treiber“ (ebd., S. 33). 
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Es gibt ferner soziale Formationen, die typisch für 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 (Schwärme 

und Communities). Das artikulierte egozentrierte Netzwerk – wie es sich etwa in den sozialen 

Netzwerken oder bei Twitter äußert – macht die sozialen Beziehungen einer Person sichtbar, welche 

als Grundlage für die Selektion und Verbreitung von Informationen dienen. Das gilt für den Nutzer als 

Sender von Mitteilungen, weil die sozialen Kontakte, die der Nutzer (Ego) mithilfe der sozialen Medien 

pflegt, häufig das beabsichtigte Publikum der eigenen Selbstdarstellung bilden. In der Rolle des 
Empfängers von Mitteilungen gilt es, weil das Prinzip des Newsfeeds oder der Timeline darauf beruht, 

dass der Nutzer (Ego) dort einen ständig aktualisierten und personalisierten Nachrichtenstrom erhält, 

basierend auf den Kontakten und deren kommunikativen Aktivitäten. Typisch für die sozialen Medien 

sind diese Sozialformationen der ‚persönlichen Öffentlichkeiten‘ (ebd., S. 34). 

 

Da es die Mechanismen der sozialen Medien erleichtern, die Aufmerksamkeit einer Vielzahl von 

vormals unverbundenen Menschen zu bündeln, können Schwärme (Crowds) entstehen. So können 

beispielsweise politische Petitionen oder thematische Kategorien, etwa Twitter-Hashtags, zu einem 

Aufmerksamkeitsschwerpunkt werden, um den herum sich kommunikative Aktivitäten wie 
Weiterleiten, Liken oder Kommentieren entfalten. Diese Formen der Anschlusskommunikation können 

handlungsleitende Kraft entwickeln, etwa wenn sie als Ausdruck von Unzufriedenheit und Kritik oder 

im schlimmsten Fall als Shitstorm gedeutet werden, oder sie heben die Popularität einer Person oder 

eines Themas hervor. Diese Formationen sind in der Regel kurzlebig, da sie rasch von einem neuen 

thematischen Fokus abgelöst werden (ebd., S. 34-35). 

 

Auch bei Communities ist der thematische Fokus gegeben, sie weisen jedoch eine höhere zeitliche 

Stabilität auf und sind für ihre Mitglieder stärker identitätsstiftend. 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, die in der Community gelten (ebd., S. 35). 

„Entlang dieser Strukturen können 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 müssen sowie die ‚Lurker‘, die nicht oder 
nur selten eigene Beiträge beisteuern, die Diskussionen aber lesend verfolgen“ (ebd., S. 35). 
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1.3 Social Media verändern das Marketing 
 

 
Merke:  Die Spielregeln des klassischen Marketings werden durch Social Media verändert. 

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 Glaubwürdigkeit der klassischen Medien sinkt bei den 
Verbrauchern. Nur 14 Prozent der Konsumenten halten Werbung im Fernsehen für 
glaubwürdig, 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 
abgelöst. 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 
Marketingmaßnahmen eines Unternehmens entscheiden über Erfolg oder 
Misserfolg eines Produktes oder einer Marke, sondern die Gespräche der 
Verbraucher untereinander in den sozialen Medien (Pein, 2018, S. 303-304). 

 

 

Auch Werbung funktioniert in Social Media anders. Die Konsumenten möchten unterhalten werden, 

sich untereinander und mit den Unternehmen austauschen. Das impliziert die Relevanz von 

interessanten Inhalten und Geschichten über Produkte, Marken sowie Unternehmen. Die Bedürfnisse 

und Wünsche der Kunden müssen in den Mittelpunkt gestellt werden. Alles dreht sich in Social Media 

um den Menschen und deren Dialoge. Um in diese Gespräche einzusteigen, müssen sich Unternehmen 

von ihrer menschlichen Seite zeigen: Authentizität, Transparenz und Ehrlichkeit lauten die 

Erfolgsfaktoren. Unternehmen müssen Einblicke geben in das Leben der Menschen hinter den 
Produkten und Dienstleistungen. In das Leben der Mitarbeiter, die Tag für Tag für den Erfolg einer 

Marke arbeiten und sich mit dieser identifizieren. Mit Social Media haben Unternehmen die große 

Chance, die Bedürfnisse und Wünsche der eigenen Zielgruppen zu verstehen sowie ihre 

Kommunikationsmaßnahmen daran auszurichten. Social Media beeinflussen alle Bereiche im 

Kaufprozess. Das neue Marketing heißt Dialog (ebd., S. 305). 

 

Der Einfluss von Social Media auf Suchmaschinenergebnisse ist nicht zu unterschätzen. Die sozialen 

Medien lassen sich sehr gut für eine bessere Sichtbarkeit der eigenen Webseite nutzen. Verantwortlich 

für 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 zählen sämtliche Aktionen, die ein 

Nutzer mit Inhalten innerhalb eines sozialen Netzwerkes ausführen kann, also etwa Likes, Teilen, 

Kommentieren, ReTweets oder Repinns. Erzielt ein Inhalt – aufgrund seiner starken Streuung in den 

sozialen Medien – viele Rückverweise (Backlink) auf die Webseite, bedeutet das für Suchmaschinen, 

dass es sich um einen relevanten Inhalt handelt. Und relevante Inhalte erfreuen sich einer höheren 

Sichtbarkeit, eines besseren Rankings in den Suchmaschinen (ebd., S. 309-310). 

 

Darüber 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 regelmäßig 

neuen Inhalten honorieren. Artikel mit klug ausgewählten Überschriften und Sclagwörtern tun 

ein Übriges. 
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➢ Die Blog-Inhalte werden auch in den sozialen Medien gepostet. Werden diese geteilt, sorgt 

das für Links auf die Unternehmensseite. 

➢ Der Blog sollte die Möglichkeit 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 gewünschten Informationen zu finden. Erfolgreiches Social SEO bedeutet, dass relevante Inhalte 

mit den richtigen Keywords erstellt werden und diese Inhalte häufig in den sozialen Medien gelikt, 

geteilt und kommentiert werden. Der Schlüssel zum Erfolg liegt in der richtigen Social-Media- und 

Content-Strategie (ebd., S. 311). 
 
 

 
 

Übungsaufgaben zur Selbstkontrolle                                                         SK 

 
 

1. Erklären Sie den Begriff der ‚Many-to-many-Kommunikation‘. 
 

2. Welche Content-Bereiche motivieren Konsumenten, über Social Media mit Unternehmen in 

Kontakt zu treten? 

 

3. Welche Verhaltensweisen beschreiben einen Prosumenten? 

 

4. In welche drei Bereiche können Social-Media-Plattformen grob unterteil werden? 

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

Marketing. 

 

6. Was sind die Grundfunktionen sozialer Medien? 

 

7. Inwiefern verändern Social Media die Spielregeln des klassischen Marketings? 

 

8. Welche Bedeutung werden, Ihrer Meinung nach, soziale Netzwerke im Jahr 2030 haben? 
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Lösungen der Übungsaufgaben      LÖ 
 
 

1. Social Media ermöglichen den Dialog mit Nutzern, sie fördern 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). Über diese 
Inhalte findet ein permanenter Austausch statt. Der Austausch orientiert sich an gleichen 

Interessen, einem vergleichbaren beruflichen Umfeld, gemeinsamen Vorhaben, ähnlichen 

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. Für Unternehmen bedeutet dies, soziale Medien nicht zu 

einer Spam-Schleuder zu machen, die Leser nicht mit Informationen zu überfordern. 

 

2. Allgemeine und exklusive Informationen zu Produkten, Dienstleistungen, dem Unternehmen 

selbst und/oder die Branche, verbunden mit Links zu Webseiten, Blogs oder Foren. 

Informationen über Innovationen. 
Informativ, spannend und humorvoll inszenierte Texte, Fotos und Videos zu Produkten und 

Dienstleistungen. 

Dialogmöglichkeiten für Nutzer zu aktuellen Produkten und Dienstleistungen. 

Einladungen zu Events, wie etwa zu Produktpräsentationen oder Modeschauen. 

Teil einer größeren Fan-Gemeinde sein, sich verbunden und vernetzt fühlen. 

Generierung von Ideen für neue Produkte und Dienstleistungen. 

Rabatt-Aktionen und limitierte Angebote für unterschiedliche Zielgruppen. 

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

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 grundsätzlich völlig zeit- 

und ortsunabhängig. 

 

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

Bereiche unterteilt werden. Das ist zunächst die Gruppe der primär 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 über 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 natürlich auch in den sozialen 
Netzwerken statt. 
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5. Ehrlichkeit/Authentizität: Eine zentrale Bedeutung kommt diesen zwei Werten in Social Media 

zu. Ehrlichkeit, Echtheit sowie ein ethisches Verhalten, das die Erwartungshaltung der Kunden 

erfüllt. 

Offenheit/Transparenz: Unternehmen müssen fähig sein, Kritik anzunehmen sowie offen und 

ehrlich darauf zu reagieren. Dadurch erzielen sie Glaubwürdigkeit. 

Kommunikation auf Augenhöhe: Unternehmen sollten Belehrungen und Besserwisserei in der 

Kommunikation mit Kunden unterlassen. 

Relevanz: Die Inhalte in den sozialen Medien müssen für die Zielgruppen relevant sein. Das Ziel 
der Interaktion sind langfristige Kundenbeziehungen, Wertschätzung, Loyalität und Vertrauen, 

denn sie sind Grundlage einer wiederkehrenden Kaufbereitschaft. 

Kontinuität/Nachhaltigkeit: Beide Aspekte sind eine notwendige Voraussetzung für langfristige 

Kundenbeziehungen sowie Kaufbereitschaft. Inhalte werden möglichst viral verbreitet, von 

den Nutzern empfohlen (Word-of-Mouth). 

 

6. Medieninhalte erstellen; Veröffentlichen von Inhalten; Inhalte kommentieren; Inhalte 

bewerten; Inhalte teilen; Personen und Inhalte abonnieren; Vernetzen. 

 
7. Die Spielregeln des klassischen Marketings werden durch Social Media verändert. Social Media 

beeinflussen die Kaufentscheidungen der Menschen, die Art, wie sie diese treffen. Und zwar 

mehr als TV-Werbung und Radio-Werbung. Die Glaubwürdigkeit 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 abgelöst. 

Empfehlungen, Erfahrungs- und Testberichte sowie Meinungen zu Produkten und 

Dienstleistungen sind heute nur einen Klick entfernt. Nicht mehr nur die 

Marketingmaßnahmen eines Unternehmens entscheiden über Erfolg oder Misserfolg eines 

Produktes oder einer Marke, sondern die Gespräche der Verbraucher untereinander in den 

sozialen Medien. 
 

8. Welche Bedeutung werden soziale Netzwerke, Ihrer Meinung nach, im Jahr 2030 haben? 

Individuelle Antwort. 

 

9.  
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