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         Liebe Leserin, lieber Leser,
         

         
         Social Media sind ein wichtiger Bestandteil der erfolgreichen Unternehmenskommunikation.
            Hier tauschen Konsumenten Produkterfahrungen aus und bewerten Dienstleistungen. In
            unserem Buch erfahren Sie, wie Sie das ganze Potenzial von Social Media als Marketing-Plattform
            ausschöpfen. Unsere Autoren sind ausgewiesene Social-Media-Experten: Sie beraten Unternehmen
            und Kunden bei Auswahl und Umsetzung der richtigen Strategie. Hier zeigen sie Ihnen
            den Weg zu Ihrer individuellen Lösung. Folgen Sie den Autoren in die Welt des Social
            Media Marketings.
         

         
         Follow me! erscheint nun bereits in der sechsten Auflage und ist das deutschsprachige Standardwerk zum Thema. Die vielen positiven Rückmeldungen von Lesern,
            Experten und der Fachpresse bestätigen, dass die Autoren die richtige Mischung aus
            Grundlagen, Strategie-Überlegungen und Praxistipps finden. Wie jede neue Auflage wurde
            auch diese wieder gründlich aktualisiert. Hervorzuheben sind das neue Kapitel zu TikTok
            und das Thema Social Commerce, das zunehmend an Bedeutung gewinnt: Hier erfahren Sie,
            welche E-Commerce-Möglichkeiten die verschiedenen Plattformen bieten und wie Sie davon
            profitieren.
         

         
         Um die Qualität unserer Bücher zu gewährleisten, stellen wir stets hohe Ansprüche
            an Autoren und Lektorat. Falls Sie Anmerkungen und Vorschläge zu diesem Buch formulieren
            möchten, so freue ich mich über Ihre Rückmeldung.
         

         
         Ihr Stephan Mattescheck 
Lektorat Rheinwerk Computing
         

         
         stephan.mattescheck@rheinwerk-verlag.de 
www.rheinwerk-verlag.de 
Rheinwerk Verlag • Rheinwerkallee 4 • 53227 Bonn
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        Über dieses Buch

        
        Social Media sind gekommen, um zu bleiben – das hat die Zeit gezeigt. So manche Plattform ist »erwachsen« geworden, und mit ihr ihre Nutzer. Dazu kamen in den letzten Jahren einige neue, aufstrebende Plattformen: Instagram hatte einen rasanten Aufstieg, und Snapchat und TikTok erfreuen sich nach wie vor einer stetig wachsenden Popularität, vor allem bei den jungen Zielgruppen. Zu guter Letzt kommen die steigende Popularität von Podcasts und der Hype rund um Clubhouse hinzu.

        
        Insgesamt steigt die Zahl der Social-Media-Nutzer, und auch die Zeit, die die Nutzer in Social Media verbringen, wird länger, auch wenn es mitunter starke Verschiebungen innerhalb der Social-Media-Landschaft gibt.

        
        Tatsache ist, dass Social Media sowohl bei der breiten Bevölkerung als auch in vielen Unternehmen mittlerweile als Standard angesehen und genutzt werden. Befeuert wurden diese Erkenntnisse und der Druck, Social Media als Unternehmen zu nutzen, u. a. durch die Corona-Krise 2020/21. Aufgrund des Lockdowns waren viele stationäre Einzelhändler, die zuvor von Stammkunden und Laufkundschaft lebten, gezwungen, sich kurzfristig neue Möglichkeiten zu suchen, um für potenzielle Kunden erreichbar zu sein und selbst gestrickte digitale Verkaufswege beispielsweise via WhatsApp aufzubauen bzw. auszutesten.

        
        Dass man sich von einem Like sprichwörtlich nichts kaufen kann, hat sich als Erkenntnis bei vielen Unternehmen manifestiert. Deshalb haben wir diese Auflage auch unter das Motto gestellt »From Likes to Leads«, denn schlussendlich geht es darum, qualifizierte Kontakte, Kunden oder Bewerber zu gewinnen, und das sollte das eigentliche Ziel sein, das wir mit Social Media verfolgen.

        
        Social Media sind auch insofern erwachsen geworden – oder sagen wir, professionalisiert worden –, indem die Plattformen immer stärker am Aufbau bzw. der Integration von E-Commerce-Funktionalitäten arbeiten. Ein logischer Schritt aus Sicht der Plattformbetreiber, geht es doch hier weltweit um ein Mega-Business und neue Einnahmequellen abseits des etablierten und umkämpften Advertising-Marktes. Die Etablierung von Social Commerce ist auch aus Sicht der Plattformnutzer im Sinne der Bequemlichkeit und Einfachheit attraktiv. So werden die Klickwege auf Instagram bis zum Kauf, z. B. eines tollen Fashion-Accessoires, immer kürzer und die Wahrscheinlichkeit von Impulskäufen signifikant höher. Ganz vorne mit dabei bei dieser Entwicklung ist Instagram, das mit »Instagram Checkout« einen kompletten Checkout-Prozess auf der Plattform ermöglicht, ohne dass der Käufer die Plattform verlassen muss; es handelt sich quasi um eine Art Marktplatz.

        
        Genau deshalb haben wir in dieser 6. Auflage u. a. auf das Thema Social Commerce besonderes Augenmerk gelegt und versuchen, in jedem Kapitel, die E-Commerce-Möglichkeiten und Perspektiven der jeweiligen Plattform hervorzuheben.

        
        Social Commerce und Monetarisierung hin oder her, es handelt sich bei Social Media nach wie vor um Informations- und Kommunikationsplattformen, und dieser Aspekt darf und soll natürlich nicht zu kurz kommen. Der Trend zu Messenger-Apps wie Facebook Messenger, TikTok, Snapchat oder WhatsApp hält an. Der Newsfeed erhält zusätzlich massive Konkurrenz durch das Story-Format, das es mittlerweile auf den meisten Social-Media-Plattformen gibt. Die »Ernüchterung« vieler Unternehmen in Bezug auf massiv sinkende Newsfeed-Reichweiten auf Facebook und anderen Plattformen führt allerdings nicht gerade dazu, dass die Motivation, sich weiterhin um relevanten organischen Content zu kümmern, steigt.

        
        Auch hier wollen wir mit dieser Auflage ansetzen und Wege und Tipps aufzeigen, wie Sie auf den etablierten Plattformen die organische Reichweite steigern und mit einer entsprechenden strategischen Herangehensweise das Beste aus den vorhandenen Rahmenbedingungen und Möglichkeiten herausholen können – genauso aber auch, welche Möglichkeiten neue Content-Formate, wie beispielsweise Stories, bieten.

        
        Sie erfahren auch, wie die noch relativ jungen Plattformen TikTok und Snapchat funktionieren und ob und wie Sie diese Plattformen für Ihre Unternehmenszwecke nutzen können.

        
        Aufbau des Buches

        
        Kapitel 1, »Social Media – Pflicht oder Kür?«, zeigt Ihnen, dass Social Media Marketing heute eine feste Konstante im Marketingmix ist, welchen Einfluss Social Media auf das Informations- und Kommunikationsverhalten unserer Stakeholder haben, warum wir heute nicht mehr softe Ziele wie Likes oder Fans verfolgen, sondern harte Ziele wie Leads oder Conversions, und welchen Return on Investment (ROI) Sie mit Social Media erreichen können.

        
        Kapitel 2, »Social Media mit Strategie«, zeigt Ihnen den Weg zu einer Social-Media-Strategie und welche Rahmenbedingungen dafür notwendig sind. Sie erfahren außerdem, wie Sie Social-Media-Kampagnen messen können.

        
        Kapitel 3, »Facebook«, zeigt Ihnen, wie Sie Facebook-Marketing strategisch angehen, welche Inhalte wirklich ankommen und wie Sie mit Facebook-Anzeigen einen Sales Funnel aufbauen.

        
        In Kapitel 4, »Social Video«, erfahren Sie, wie Storytelling bei YouTube und anderen Videoplattformen funktioniert, warum Bewegtbild immer wichtiger wird, welche Kennzahlen für die Erfolgsmessung wichtig sind und worauf man bei der Content-Erstellung sonst noch achten sollte.

        
        Kapitel 5, »Instagram«, erklärt Ihnen, welche Wachstumsstrategien auf Instagram funktionieren, warum kein Weg an Instagram Stories vorbeiführt, wie Sie Influencer gewinnen und Instagram als Absatzkanal nutzen können.

        
        Kapitel 6, »Pinterest«, erklärt Ihnen, warum Pinterest der Traffic-Garant für Ihre Website ist, und was Sie dafür tun müssen, um auf Pinterest erfolgreich zu sein.

        
        Kapitel 7, »Messenger Marketing«, zeigt Ihnen, warum Messenger die Marketing-Tools der Zukunft sind und wie die Trendplattformen Snapchat, Facebook Messenger und WhatsApp funktionieren. In diesem Kapitel erklären wir, was es mit Conversational Commerce und Chatbots auf sich hat und wie diese die Kommunikation mit dem Smartphone in den nächsten Jahren revolutionieren werden.

        
        In Kapitel 8, »TikTok«, erfahren Sie, warum diese Plattform so beliebt ist und wie Sie über TikTok vor allem junge Menschen erreichen können.

        
        In Kapitel 9, »Twitter«, erfahren Sie, für wen die Social-Media-Plattform Twitter relevant ist und wie dort Inhalte im Publikum gestreut werden.

        
        Kapitel 10, »Blogs – Ihre Social-Media-Zentrale«, erklärt Ihnen, wie Sie Ihr eigenes Blog starten, wie Blogger Relations funktionieren und wie man selbst gute Inhalte erstellt und so zum »Storyteller« wird.

        
        In Kapitel 11, »Podcasts«, zeigt Ihnen, wie Sie auf den aktuellen Podcast-Trend aufspringen und ihn maximal für sich nutzen können.

        
        In Kapitel 12, »Business-Netzwerke LinkedIn und XING«, werden die zwei wichtigsten B2B-Netzwerke vorgestellt, mit denen Sie im beruflichen Alltag vertraut sein sollten.

        
        In Kapitel 13, »Social Media Monitoring und Online Reputation Management«, erfahren Sie, wie Sie Ihre Zielgruppe im Social Web beobachten und wie Sie Ihren Ruf im Netz schützen.

        
        Kapitel 14, »Social Media – Ausblick«, zeigt Ihnen die wichtigsten neuen Trends in Sachen Social Media Marketing auf.

        
        Mit diesem Buch richten wir uns an Social-Media-Einsteiger, Unternehmer, Marketingverantwortliche, Brandmanager, kleine und mittelständische Unternehmen (KMU) und Selbstständige sowie an alle, die sich generell für Social Media interessieren und einen breit gefächerten Überblick über die darin enthaltenen Möglichkeiten erhalten möchten. Wir haben versucht, jedes einzelne Kapitel mit möglichst vielen Beispielen erfolgreicher Social-Media-Strategien verschiedener Unternehmen aus dem deutschsprachigen und internationalen Umfeld zu veranschaulichen. Wir haben dabei den Markt aus deutscher, österreichischer und schweizerischer Perspektive betrachtet; aus diesem Grund haben wir Beispiele aus allen diesen Ländern zur Veranschaulichung gewählt.

        
        Die Autoren Anne Grabs, Elisabeth Vogl und Karim-Patrick Bannour sind seit vielen Jahren privat und beruflich in Social Media aktiv und verfügen über umfangreiche praktische Erfahrung im Social Media Marketing. Aufgrund ihres unterschiedlichen Backgrounds haben sie in Bezug auf Social Media Marketing unterschiedliche Sichtweisen. Anne Grabs hat in Deutschland eine Ausbildung als Werbekauffrau absolviert. Elisabeth Vogl und Karim-Patrick Bannour haben in Salzburg Journalismus und Politik studiert, leiten gemeinsam eine Social-Media-Agentur und kennen den österreichischen Markt sehr genau. Diese verschiedenen Perspektiven haben sich beim Schreiben des Buches sehr bezahlt gemacht.

        
        Weitere Hinweise

        
        Wir haben bewusst auf eine gendergerechte Schreibweise verzichtet, um den Lesefluss nicht zu stören. Um den Rahmen des Buches nicht zu sprengen, sind wir nicht ausführlicher auf Enterprise 2.0, B2B und die Implikationen von Social Media für die Unternehmensführung eingegangen. Natürlich ist das ein sehr wichtiges Thema, denn Social Media bedeuten auch Veränderung der Kommunikation, der Machtstrukturen und der Hierarchien in Unternehmen. Wir haben an den entsprechenden Stellen im Buch darauf hingewiesen, wie sich Social Media Marketing auf die Unternehmenskultur auswirkt, haben aber davon abgesehen, dieses Thema umfassend abzudecken.
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                        1    Social Media – Pflicht oder Kür?
Social Media sind fixer Bestandteil des Alltags vieler Menschen, und Social Media Marketing hat sich professionalisiert. Der Fokus liegt nicht mehr auf vielen Likes oder Followern, sondern auf qualitativen Kontakten (Leads) und harten Conversions. Mittlerweile sind alle Altersgruppen über Social Media erreichbar und aktivierbar – und das ist auch messbar.
94 Prozent der Deutschen nutzten Anfang 2021 das Internet. Rund 79 Prozent sind aktive Social-Media-Nutzer; das ist eine Steigerung um rund 13 Prozent gegenüber Anfang 2020. Pro Tag verbringen deutsche Nutzer im Durchschnitt 1 Stunde und 24 Minuten in Social Media.[ 1 ]
Social Media gehören zu unserem (Medien‐)Alltag wie einst der Blick in die Zeitung. Der Großteil der Social-Media-Nutzer checkt sofort nach dem Aufwachen seine Social-Media-Apps am Smartphone. Social Media sind immer Mobile first und immer öfter Mobile only, siehe Snapchat oder TikTok. Livestreams bei Facebook und Instagram sind gerade deshalb so erfolgreich, weil sie von unterwegs gefilmt werden können – ganz einfach mit dem eigenen Smartphone. Virtual- und Augmented-Reality-Funktionen, wie z. B. Snapchat Lenses oder Filter bei Instagram, erweitern spielerisch und auf einfache Art die eigenen Content-Möglichkeiten.
Deshalb ist es auch heute enorm wichtig, dass Sie die sozialen Netzwerke und mobilen Social Apps selbst nutzen, verstehen und dadurch strategisch und sinnvoll für das eigene Marketing einsetzen können. In den Marketing- und Kommunikationsabteilungen wird Social Media und Content Marketing deshalb extrem viel Bedeutung beigemessen. Ganze »Taskforces Social Media« und »Social Media Units« sind entstanden, um die Kunden im Netz bestmöglich zu erreichen.

        1.1    Social Media sind Marketing-Must-haves

        In den Werbeagenturen hat ebenfalls ein Umdenken stattgefunden. Social Media werden heute in den frühen Phasen der Marketingkonzeption bedacht und nicht erst zum Kampagnenstart per Schnellschuss-Prinzip nachgeliefert. Denn jede noch so gut durchdachte Story kann in Social Media scheitern, wenn man erst zum Schluss überlegt, wie man nun die Nutzer in Social Media damit erreichen will. Die reine Verlängerung von Kampagnen in Social Media wird immer häufiger durch eigene Social-Media-Inhalte ersetzt.

        
            1.1.1    Vom Hype zur Marketingdisziplin

            Social Media Marketing hat sich in den letzten Jahren vom Hype zur anerkannten Marketingdisziplin entwickelt und wird im gesamten Marketingmix eingesetzt – ob als Teil einer crossmedialen Kommunikationsstrategie oder als Teil einer Kundengewinnungsstrategie (Lead-Generierung). Unternehmen können es sich nicht mehr leisten, auf Social Media zu verzichten.

            Immer mehr große und kleine Firmen nutzen Social Media für ihre Kommunikation, zur Reputationssteigerung im Netz oder um Aufmerksamkeit und Absatz für ihr neues Produkt zu generieren – und immer mehr Unternehmen können bereits eine positive Auswirkung auf diverse Marketing- bzw. Unternehmensziele durch soziale Netzwerke feststellen.

            
                Nutzen von Social Media Marketing für Unternehmen

                Eine weltweite Umfrage unter rund 4.400 Marketingverantwortlichen nach dem Nutzen von Social Media Marketing für Unternehmen ergab, dass 88 % der Befragten das Erhöhen von Aufmerksamkeit als Nutzen von Social Media Marketing sahen, gefolgt von mehr Traffic (79 %), generierten Leads (69%) und der Förderung von Kundenloyalität (61%). Auch interessant ist, dass bereits 60 % der Befragten steigende Verkäufe als konkreten Nutzen von Social Media Marketing sahen.[ 2 ]

            

            Drei von vier Unternehmen in Deutschland setzten laut Bitkom-Studie 2017 bereits Social Media Marketing ein (73 %).[ 3 ] Dabei spielt es keine Rolle, ob es sich um ein kleines, mittleres oder um ein großes Unternehmen handelt.

        
        
            1.1.2    Messenger beschleunigen den Kundenservice

            Messenger etablieren sich gerade als wichtigster neuer Touchpoint mit Kunden und beschleunigen den Kundenservice. Wie so oft, sucht man auf Unternehmensseiten nach der richtigen Hotline-Nummer oder dem Kontaktformular, das irgendwo versteckt ist; da ist die Nachricht an den Händler oder Dienstleister in Facebook doch viel schneller geschrieben. Das Social Web kann gerade mit Messengern seine Vorteile ausspielen: Schnelligkeit und Nutzerfreundlichkeit. Für große und kleine Unternehmen steckt hier großes Potenzial, wertvolle Kundenbindungen aufzubauen, die für Reichweite und Umsätze sorgen. Internen Studien von Facebook zufolge würden 56 % der Facebook-Nutzer lieber einer Firma via Messenger schreiben als zum Telefonhörer zu greifen.[ 4 ] Jeder dritte Deutsche findet die Unternehmenskommunikation via WhatsApp, Facebook Messenger & Co. sogar deutlich angenehmer als die klassischen Kontaktwege (E‐Mail, Post, Telefon). In Kapitel 7, »Messenger Marketing«, beschreiben wir genau diese Möglichkeiten.

        
        
            1.1.3    Nicht ohne meine Social Media

            Können Sie sich vorstellen, einen Tag lang auf Social Media zu verzichten? Kein Facebook, keine Bildchen und Stories auf Instagram, keine Chats bei WhatsApp? Mal im Ernst: Das ist ganz schön schwer, oder? 47 % aller Deutschen konnten sich 2018 eine Social-Media-Abstinenz nicht vorstellen. Am schwersten würde der Verzicht den 18- bis 24-Jährigen und den 35- bis 44-Jährigen fallen, wie die Grafik von Statista zeigt (siehe Abbildung 1.1). Wie würde das Ergebnis der Umfrage wohl heute aussehen?

        
        
            1.1.4    Mobile first wird zu Mobile only

            Die meisten sozialen Netzwerke werden überwiegend über das Smartphone aufgesucht. Manche Social-Media-Dienste sind überhaupt nur auf dem Smartphone nutzbar, z. B. Snapchat. Durch mobiles Surfen verlagert sich ein Großteil des Web-Traffic von PC auf Smartphone und andere mobile Endgeräte. Der Anteil mobiler Internetnutzer in Deutschland ist in den letzten Jahren kontinuierlich gestiegen und beläuft sich für das Jahr 2020 auf rund 80 Prozent (2015 waren es erst 54 Prozent).[ 5 ] Deshalb lautet die Zukunft von Social Media immer Mobile Social Media und benötigt zwingend kluge Mobile-only-Ansätze.

            [image: Ein Tag lang ohne Social Media? Ein unvorstellbares Szenario für 21 % der 18- bis 24-Jährigen (Quelle: Statista, http://de.statista.com/infografik/13057/umfrage- verzicht-auf-soziale-medien)]

            Abbildung 1.1    
            Ein Tag lang ohne Social Media? Ein unvorstellbares Szenario für 21 % der 18- bis 24-Jährigen (Quelle: Statista, http://de.statista.com/infografik/13057/umfrage- verzicht-auf-soziale-medien)

            
                Werbeetats wandern ins Netz – allen voran in Social und Mobile

                Der Anteil von Online-Werbung am »Werbekuchen« ist in den letzten Jahren enorm gestiegen. Zwar ist TV-Werbung noch immer das Leitmedium der deutschen Werbetreibenden, jedoch erreicht mobile Werbung kontinuierlich die stärksten Wachstumsraten. Der Grund für den ungebremsten Erfolg der Online-Werbung liegt in der granularen Messbarkeit. Werbetreibende wollen nicht mehr das Risiko von Streuverlusten eingehen. Durch präzises Targeting und validiertes Tracking von Online- und Social-Media-Maßnahmen kann bis ins letzte Detail nachvollzogen werden, wie Kunden auf Inhalte und Kampagnen reagieren (Reichweite, Interaktionen, Klicks, Leads, Käufe). Der Shift der Werbeetats von klassischen Medien hin zu digitalen Kanälen, insbesondere zu Social und Mobile, wird weiterhin steigen.

            

        
    


                    
                        
        1.2    Wie Social Media die Medienlandschaft beeinflussen

        Social Media Marketing hat sich in den Unternehmen etabliert, ohne dabei an Unterhaltung und Interaktivität einzubüßen. Unternehmen sehen Social Media als Herausforderung, um sich kreative, interaktive und immersive Kampagnen auszudenken. Denken Sie nur an die »supergeilen« Spots von Edeka, die erst durch die sozialen Netzwerke viral wurden, oder an den legendären Stratosphären-Sprung von Felix Baumgartner – damals live übertragen auf YouTube.

        [image: Volvo Trucks begeistert mit einem ebenso epischen wie humorvollen Stuntvideo mittlerweile sogar mehr als 112 Millionen Nutzer auf YouTube. (Quelle: www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10)]

        Abbildung 1.2    
            Volvo Trucks begeistert mit einem ebenso epischen wie humorvollen Stuntvideo mittlerweile sogar mehr als 112 Millionen Nutzer auf YouTube. (Quelle: www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10)

        Social Media umfassen eine Vielzahl von Plattformen und Tools, die alle der Kommunikation, Interaktion und dem Austausch der Nutzer dienen. Da jeder es verwenden kann, haben Social Media die Medienlandschaft massiv beeinflusst. Heute gibt es YouTuber, die täglich mehr Menschen erreichen, als so manche TV-Schmonzette an einem Sonntagabend an Einschaltquoten einspielt. Grob einteilen lassen sich Social Media wie folgt:

        
            	
                soziale Netzwerke (z. B. Facebook)

            

            	
                Videoplattformen (z. B. YouTube)

            

            	
                mobile Communities (z. B. Instagram)

            

            	
                Messenger-Dienste (z. B. WhatsApp, Facebook Messenger)

            

            	
                Blogs (z. B. Food-Blogs, Corporate Blogs)

            

            	
                Micro-Blogging-Dienste (z. B. Twitter)

            

            	
                Foren- und Bewertungsplattformen (z. B. gutefrage.net)

            

            	
                Open-Source-Plattformen (z. B. Wikipedia)

            

            	
                und vieles mehr

            

        

        Bei dieser groben Einteilung gibt es selbstverständlich auch Überschneidungen. So ist z. B. Instagram ein mobiles soziales Netzwerk, in dem vor allem Fotos und Videos ausgetauscht werden.

        
            Was sind Social Media eigentlich?

            Klären wir noch einmal das Begriffswirrwarr rund um Social Media, soziale Netzwerke und Web 2.0. Vor ein paar Jahren nutzte man noch den Begriff Web 2.0, um die Evolution des alten Internets, des Web 1.0 zu Web 2.0, dem Mitmachweb, zu beschreiben. Nach Web 1.0 hatten die Nutzer im Mitmachweb auf einmal die Möglichkeit, sich mitzuteilen, zu kommentieren und Inhalte zu teilen. Mittlerweile ist der Begriff nicht mehr zeitgemäß. Wir nutzen den Begriff Social Media anstelle von Web 2.0. Mit Social Media beschreiben wir Netzwerke oder Tools, in denen sich Menschen austauschen, vernetzen und Inhalte teilen können.

        

        
            1.2.1    Best Practice: Die Social-Media-Kommandozentrale von Dell

            Das Unternehmen Dell hat bereits im Dezember 2010 sein Social Media Listening Command Center eröffnet, eine Social-Media-Kommandozentrale, die alle Gespräche über das Unternehmen und die Produkte von Dell überwacht und die Kommunikation mit Dell-Kunden steuert (siehe Abbildung 1.3).

            [image: Die Social-Media-Kommandozentrale von Dell]

            Abbildung 1.3    
            Die Social-Media-Kommandozentrale von Dell

            Das Unternehmen hat vor über 11 Jahren mit Social Media begonnen, und mittlerweile sind Tausende Mitarbeiter in Social Media geschult. Sie verstehen Social Media als selbstverständlichen Teil ihres Jobs und nutzen neben der persönlichen Beratung auch die Social-Media-Kanäle, um mit potenziellen Kunden in Kontakt zu treten. Dieser holistische Social-Media-Ansatz wirkt sich auch auf den Abverkauf der Dell-Produkte aus. Laut eigenen Angaben generierte Dell bereits im Jahr 2012 rund 6,5 Millionen US$ Umsatz nur durch Twitter. Über 1 Million User folgen dem Twitter-Account @delloutlet.

            
                Social-Media-Richtlinien von Dell

                Dell hat entsprechende Social Media Policies formuliert, um den Mitarbeitern für die korrekte Nutzung von Social Media im beruflichen Kontext klare Wegweiser aufzuzeigen, zu finden unter https://www.delltechnologies.com/de-at/policies/social-media-policy.htm

            

        
        
            1.2.2    Vom Monolog zum vielseitigen Dialog

            Das Besondere an Social Media ist und bleibt, dass sie den Dialog mit bzw. unter Nutzern ermöglichen, die sogenannte Many-to-many-Kommunikation. User produzieren Inhalte (User Generated Content), und über diese Inhalte findet ein permanenter, zeitlich unbegrenzter Austausch mit anderen Usern statt. Damit ist die One-to-many-Kommunikation, wie wir sie von klassischer Werbung her kennen, passé. Deshalb ist es in Social Media auch zwecklos, Kommentare zu löschen oder gar Social-Media-Kanäle im Krisenfall zu deaktivieren. Die Nutzer finden in Social Media immer einen Weg, um ihre Meinung zu äußern oder unerwünschte Beiträge zu teilen. Sie legen Sicherungskopien an und laden sie an anderer Stelle wieder hoch. Dieses Phänomen nennt man den Streisand-Effekt, benannt nach Barbara Streisand. Den Streisand-Effekt konnte man während der Causa Böhmermann beobachten. Obwohl Böhmermanns Beitrag mit dem Erdogan-Schmähgedicht aus der Mediathek gelöscht wurde, teilten es Nutzer kurze Zeit später wieder in den sozialen Netzwerken.

            Many to many bedeutet aber nicht »viel hilft viel«. Achten Sie darauf, Ihre Leser nicht mit Informationen zu überfordern, spammen Sie also nicht. In Social Media ist es eine Herausforderung, interessante Beiträge zur Marke zu liefern und dabei relevant zu bleiben. Denn bei Social Media geht es nicht darum, die User mit möglichst vielen Markenbotschaften zu überladen oder sie durch Werbung zu beeinflussen: Erstens beeinflussen sich die User gegenseitig, und zweitens wird eine intensive Kundenbeziehung nicht durch einseitige Markenbotschaften aufgebaut. Es geht vielmehr darum, den Wettbewerbsvorteil der 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. Über die Social-Media-Kommunikation haben Sie die Chance, eindimensionale Kommunikation in einen vielseitigen Dialog zu transformieren.

            [image: Social Media ermöglichen die Many-to-many-Kommunikation. (Grafik: Justus Wunschik, bfmg.de)]

            Abbildung 1.4    
            Social Media ermöglichen die Many-to-many-Kommunikation. (Grafik: Justus Wunschik, bfmg.de)

            
                Tipp: Feedback durch bidirektionale Kommunikation

                Social-Media-Kommunikation ist bidirektional, d. h., Sie können immer Feedback auf Ihre Botschaften erhalten. Das hilft Ihnen dabei, genügend Rückmeldung auf Ihre Nachrichten zu bekommen. Sie sehen dadurch, welche Nachrichten bei den Usern gut ankommen und welche auf weniger Interesse stoßen. Mit einem Redaktionsplan können Sie die wichtigsten Eckpfeiler der Social-Media-Kommunikation abstecken; hin und wieder müssen Sie aber auch experimentieren.

            

        
    


                    
                        
        1.3    Das Zeitalter der Selfie-Fotos und -Videos

        Spätestens seit der Oscar-Verleihung 2014 und dem Promi-Selfie der Moderatorin Ellen DeGeneres waren die Fotos mit ein, zwei oder gleich mehreren Gesichtern im Trend und gehörten zu jedem Treffen und Event, ja sogar zum Familienbesuch einfach dazu. Ellen DeGeneres postete am 2. März 2014 direkt vor der Oscar-Verleihung ein Selfie mit den Gästen, das innerhalb kürzester Zeit 2,3 Millionen Retweets generierte, und bis heute wurde es 3,4 Millionen Mal auf Twitter geteilt.

        Was verrät uns der Selfie-Hype über die Nutzung von Social Media? Ein Selfie-Foto wird natürlich häufig in den sozialen Netzwerken geteilt, allen voran in Instagram und in den Messengern. Seit dem Aufstreben von Snapchat, TikTok und Instagram Stories/Reels sind Selfie-Videos stark im Kommen. Ebenso beliebt wie das Versenden von Bildern ist das Schreiben von Textnachrichten. Über 90 % der Teens und Twens (14- bis 19-Jährigen) chatten mindestens täglich auf WhatsApp. Es wird nicht mehr lange dauern, bis die Messenger die SMS-Nachrichten vollständig abgelöst haben. 2017 wurde WhatsApp folgerichtig als Begriff in den Duden aufgenommen.

        [image: Die Deutschen sind im Selfie-Modus. Egal, ob zu Hause, im Urlaub oder bei der Arbeit – Selfies gehen immer. (Quelle: http://de.statista.com/infografik/8539/orte-an-denen-die-deutschen-selfies-machen)]

        Abbildung 1.5    
            Die Deutschen sind im Selfie-Modus. Egal, ob zu Hause, im Urlaub oder bei der Arbeit – Selfies gehen immer. (Quelle: http://de.statista.com/infografik/8539/orte-an-denen-die-deutschen-selfies-machen)

        
            1.3.1    Die Nielsen-Regel

            Eine weitere wichtige Formel für die Social-Media-Nutzung ist die Nielsen-Regel. Sie besagt, dass 70 % der User im Social Web nur Beobachter bzw. passive Zuschauer sind, während 20 % mitmachen (z. B. kommentieren) und gerade nur 10 % aktiv Inhalte produzieren. Früher lautete die Nielsen-Regel 90-10-1, aber da es immer einfacher wird, Inhalte zu produzieren und hochzuladen, steigt automatisch auch die Anzahl der aktiven Nutzer. Die Nielsen-Regel ist wichtig für Unternehmer, die in Social Media starten. Sie soll verhindern, dass Sie enttäuscht sind, wenn Ihre Social-Media-Präsenz zu Beginn nicht so häufig gelikt, kommentiert und geteilt wird. Aktive Fans zu gewinnen, die sich rege beteiligen, ist Aufgabe Ihrer Community und Content Manager und benötigt Zeit. In der Regel können Sie nach sechs Monaten aktiven Postens sehen, wie Ihre Community wächst und die Interaktionsraten steigern.

            
                Digital Native, Digital Immigrant und Silver Surfer

                Eine weitere Einteilung in Social-Media-Nutzertypen ist jene in Digital Natives, Digital Immigrants und Silver Surfer. Digital Natives sind die nach 1980 geborenen und mit dem Internet groß gewordenen Nutzer, Digital Immigrants deren Eltern und Silver Surfer die Senioren unter den Nutzern. Allerdings ist diese Einteilung sehr allgemein. Weitaus schlüssiger ist die Unterscheidung der User in Digital Visitors (Netzbesucher) und Digital Residents (Netzbewohner). Die Netzbesucher sehen das Internet eher kritisch in Bezug auf Datenschutz und Informationsüberflutung.

            

        
    


                    
                        
        1.4    Markenbekanntheit, Kundengewinnung, Sales – wofür Sie Social Media einsetzen können

        Bevor es Bestellungen, Aufträge und Sales regnet, müssen Sie etwas dafür tun: für Bekanntheit und Reichweite sorgen. Mittlerweile ist dies auch bei den meisten deutschen Unternehmen angekommen, die Social Media Marketing betreiben. Am häufigsten verfolgen deutsche Unternehmen mit Social Media Marketing das Ziel, die Bekanntheit der Marke/des Unternehmens zu steigern, gefolgt von der Akquise neuer Kunden und dem Aufbau von Kundenbeziehungen. Neben der Kundengewinnung gibt es noch eine ganze Reihe anderer Ziele, die sich mit Social Media verfolgen lassen, wie es die Erfolgsmessungsmatrix des Bundesverbandes Digitale Wirtschaft e. V. (BVDW) zeigt (siehe Abbildung 1.6).

        [image: Vom Unternehmensziel zum Social-Media-Ziel (Quelle: BVDW, http://www.bvdw.org/themen/publikationen/detail/artikel/erfolgsmessung-in-social-media)]

        Abbildung 1.6    
            Vom Unternehmensziel zum Social-Media-Ziel (Quelle: BVDW, http://www.bvdw.org/themen/publikationen/detail/artikel/erfolgsmessung-in-social-media)

        
            1.4.1    Social Media im Marketingmix

            Social Media werden in allen Bereichen des Marketingmix eingesetzt. Am häufigsten werden Social Media im Bereich der Kommunikation genutzt. Das ist historisch bedingt, da Social Media die Kommunikation mit den Kunden stark verändert hat. Social Media sind daher noch immer kommunikative Maßnahmen in einer Firma und werden deshalb häufig an solchen Kennzahlen gemessen (Reichweite, Share-of-Voice). Online Reputation Management ist eine wichtige Disziplin der Social-Media-Kommunikation, um den guten Ruf des Unternehmens zu schützen, Krisen vorzubeugen und das Unternehmensimage zu stärken. Gleichzeitig wird Social-Media-Kommunikation eingesetzt, um die eigenen Produkte und Dienstleistungen bekannter zu machen (Marken-Branding) und die Kundenbindung und Markenloyalität zu erhöhen. Social Media lassen sich aber auch im Vertrieb und im Produktionsprozess (Crowdsourcing), als Marktforschungsinstrument (Social Media Monitoring) und in der Finanzierung von Produkten (Crowdfunding) einsetzen.

        
        
            1.4.2    Social Media für Kommunikationszwecke nutzen

            Social Media beweisen immer wieder, dass sich Menschen gern über Produkte und Dienstleistungen austauschen. Das liegt schlichtweg daran, dass Menschen nur mit Menschen – und nicht mit den Produkten selbst – kommunizieren können und wollen. Natürlich gibt es die Love Brands und Menschen, die stark mit einer Marke verbunden sind, sodass man von »Liebe« sprechen kann. Im Grunde geht es jedoch um Folgendes: Diese Produkte helfen ihnen dabei, ihr Leben ein bisschen besser und einfacher zu machen. Damit jedoch jemand ein Produkt kauft, braucht es Menschen, die andere davon überzeugen. Das geschieht nur über Kommunikation – vor allem in Social Media. Social Media bieten Plattformen, auf denen Sie Ihre Kunden mit Ihren Geschichten am besten erreichen und begeistern können.

        
        
            1.4.3    Best Practice Coca-Cola: User teilen ihre Coke in Social Media

            Mit der Individualisierungskampagne #MeineCoke ist es Coca-Cola gelungen – online und offline – Awareness für das Brausegetränk zu generieren, an dem sich grundlegend nichts geändert hat, nur die Verpackung. Coca-Cola nahm die höheren Produktionskosten in Kauf, druckte 150 Vornamen und Begriffe aus dem Jugendwortschatz auf das Label und brachte so die Flaschen in den Handel. Kunden konnten anschließend auf der Website www.meinecoke.de ihre eigene Coke mit einem individuellen Namen kreieren (siehe Abbildung 1.7). Ein schöner Nebeneffekt ist folgender: Eigentlich sollten ja Schriftzüge wie »Mama« oder »Held« draufstehen, tatsächlich haben Spaßvögel die Kampagne aber auch für Schimpfwörter und andere unbequeme Phrasen genutzt, beispielsweise »Anabolika« oder »Vollpfosten«. Dem Erfolg tat das allerdings keinen Abbruch. Die Social-Media-Welt hat das Angebot gerne angenommen und Bilder der individuellen Flaschen durch Facebook gejagt. #MeineCoke zählt zu den erfolgreichsten User-Generated-Content-Strategien mithilfe von Mass Customization.

            Und jetzt stellen Sie sich vor, diese Kampagne hätte es vor 15 Jahren gegeben – ohne Social Media. Die PR hätte etwas von individuellem Lifestyle erzählt. Zeitungen und Zeitschriften hätten vielleicht darüber berichtet, dass immer mehr Menschen einen immer individuelleren Lifestyle wählen und dies jetzt mit Coca-Cola-Flaschen zeigen. Langweilig, oder? Aber wenn Ihr Freund eine Coke mit Ihrem Namen auf Ihrer Facebook-Pinnwand postet, ist das ein Dank an Ihre Freundschaft, und schon wird das Produkt emotionaler für Sie. Sie fühlen sich geschmeichelt und danken es mit einer individuellen Coke zurück mit dem Namen Ihres Freundes und bestellen gleich noch eine mit dem Namen Ihrer Frau. Und das geht so weiter und weiter.

            [image: Coca-Cola trifft mit seiner Individualisierungskampagne den Nerv der Zeit: Poesiealbum in Social Media.]

            Abbildung 1.7    
            Coca-Cola trifft mit seiner Individualisierungskampagne den Nerv der Zeit: Poesiealbum in Social Media.

            Coca-Cola nutzte einfach nur das grundsätzliche Bedürfnis nach geselligem Beisammensein. Die besten Kampagnen sind manchmal so einfach, und die besten Geschichtenerzähler sind die Kunden selbst – und das mit Erfolg: Die Nutzer teilten ihre individuellen Brauseaufdrucke in Social Media und lösten Begeisterung für ein Produkt aus, das alle schon kennen und an dem sich grundlegend nichts geändert hat. Selbst Heino ließ es sich nicht nehmen, seine Coke in Facebook zu teilen (siehe Abbildung 1.8).

            [image: Die Begeisterung für #MeineCoke war so groß, dass selbst Heino seine Coke in Facebook teilte. (Quelle: www.facebook.com/HEINO.de/photos/a.137683796280494.20752.113353862046821/521079911274212)]

            Abbildung 1.8    
            Die Begeisterung für #MeineCoke war so groß, dass selbst Heino seine Coke in Facebook teilte. (Quelle: www.facebook.com/HEINO.de/photos/a.137683796280494.20752.113353862046821/521079911274212)

        
        
            1.4.4    Märkte sind noch immer Gespräche

            »Märkte sind Gespräche« lautet die erste und wahrscheinlich wichtigste These im »Cluetrain Manifest«. Das mittlerweile über 20 Jahre alte Manifest ist erst heute im deutschsprachigen Raum richtig spürbar. Nicht alle der 95 Thesen des Manifests erheben heute noch Anspruch auf volle Gültigkeit. Gemeinsam ist allen Thesen jedoch die unverfälschte Stimme der User im Netz. Das Bedürfnis der Internetnutzer, ihre Statements zu Produkten im Internet zu veröffentlichen, geht auf die Weiterempfehlungen im »richtigen Leben« zurück. Informationen, Nachrichten und Empfehlungen wurden schon immer unter den Menschen ausgetauscht. Dies ist ein nicht steuerbarer Prozess. Über die Verbraucher sagt das Manifest: »Wir sind keine Zielgruppen oder Endnutzer oder Konsumenten. Wir sind Menschen – und unser Einfluss entzieht sich eurem Zugriff.« Dieser Satz ist provokant, und Sie werden sich als Unternehmer fragen, warum Sie dann überhaupt mit den Usern in Kontakt treten sollen. In Social Media hat dieser Satz jedoch seine Berechtigung. Empfehlungen in sozialen Medien werden nur deshalb ernst genommen, weil sie von Menschen für Menschen geschrieben sind. Wenn Sie als Unternehmer zu Ihrer Zielgruppe in Social Media sprechen wollen, müssen Sie persönlich und ehrlich sein. Seien Sie keine Marke, seien Sie Mensch! Sie müssen so kommunizieren, als würden Sie den User persönlich kennen. Sie müssen sich zu 100 % auf den Kunden einlassen, seine Wünsche anhören und versuchen, ihn zu verstehen.

            2015 haben die Autoren das Manifest überarbeitet und die »New Clues«, siehe http://newclues.cluetrain.com, veröffentlicht. Die Neuauflage liest sich jedoch eher wie eine Anklage als ein Manifest, wenn die Autoren beklagen, dass das Internet seine demokratischen Grundprinzipien einbüßt. Unrecht haben sie damit natürlich nicht, aber die New Clues haben den Glanz des Manifests verloren.

            
                Tipp: Marktforschung in Foren

                Motor-Talk.de ist eines der größten Internetforen über Auto und Motor mit über 2,4 Millionen registrierten Nutzern. Dort tauschen sich Autoliebhaber und Motorradfans aus, geben sich gegenseitig Tipps, bieten Gebrauchtfahrzeuge an usw. Für die Automobilbranche sind das 2,4 Millionen potenzielle Kunden. Für die Automobilindustrie mit ihren Beratern, Händlern und Werkstätten ist Motor-Talk.de ein wichtiger Partner, um Einblicke in die Lebenswelt der Verbraucher zu erlangen und Kundenmeinungen zu aggregieren, die in der üblichen Marktforschung verloren gehen. Motor-Talk quantifiziert die Daten aus den Foren und Gesprächen für Automobilmarken und stellt sie ihnen gegen Bezahlung zur Verfügung. Verkaufsoffensiven sind in solch einem Forum jedoch nicht gefragt.

            

        
        
            1.4.5    Social Media sind Treiber für Online-Mundpropaganda

            Soziale Netzwerke sind wie Mundpropaganda, nur online. Zufriedene Kunden sind die besten Multiplikatoren, offline und online. Nur sind Reichweite und Sichtbarkeit online einfach viel, viel höher. Social Media sind also nichts anderes als Empfehlungsmarketing. Wenn Sie mit Ihrem Unternehmen in sozialen Netzwerken präsent sind, können Sie Ansprechpartner sein und bei Fragen weiterhelfen, Ihre Kompetenz zeigen und einen Ort anbieten, an dem Ihre zufriedenen Kunden ihrer Zufriedenheit Ausdruck verleihen können. Speziell an sozialen Netzwerken ist, dass die Verweildauer der User darin viel größer ist als auf herkömmlichen Websites und es um den Austausch von persönlichen Informationen und Empfehlungen geht. Besonders spannende, unterhaltsame oder dramatische Informationen verbreiten sich wie ein Lauffeuer. Das können Sie sich als Unternehmen ebenfalls zunutze machen.

            
                Rechtstipp von Sven Hörnich: Rechtliche Probleme des Zielgruppenmarketings auf der Grundlage (nicht selten leider rechtswidrig) erlangter Datensätze großer Suchmaschinenkonzerne und Social Networks

                Dass es für einen lokalen Anbieter (beispielsweise) laktosefreier Milchprodukte interessant sein kann, dass seine Werbung jeden Morgen genau den 1.000 Bürgern seiner Region angezeigt wird, die eine Milchallergie haben, morgens typischerweise Müsli essen und regelmäßig nach dem Aufstehen ihre Handynachrichten (darunter die aus ihren sozialen Netzwerken) checken, liegt auf der Hand. Ebenso müsste aber auch auf der Hand liegen, dass eben diese Betroffenen ein Interesse an sonstigen Informationen haben könnten (z. B. an alternativen Produkten oder gar Behandlungsmöglichkeiten). Über die datenschutzrechtliche Zulässigkeit dieser Werbeformen nach den Vorgaben der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) wird im Hinblick auf die aktuellen Möglichkeiten der Werbetreibenden heftig gestritten. Die wohl seriöseren Stimmen gehen selbst dann, wenn sie die Verarbeitung durch eine Interessenabwägung nach Art. 6 Abs. 1 S. 1 lit. f. DSGVO rechtfertigen wollen, von deren Unzulässigkeit aus. Hintergrund ist erneut, dass der User kaum transparent über den Umfang der Verarbeitung belehrt werden kann. Der Anbieter laktosefreier Milch wird jedenfalls kaum wissen, woher sein Werbepartner die Informationen erhalten bzw. im Sinne eines Profils extrahiert hat, um eben diese Werbeform zu ermöglichen. Dass zudem ein Betroffener nach einer ausreichenden (nicht nur im Fließtext versteckten sowie ausreichend transparenten) Belehrung tatsächlich in diese Form der Werbung einwilligen würde (die ungefähre Aussage: »Hey! Wir möchten dir spannende Werbung zeigen!« dürfte nicht genug sein), ist unwahrscheinlich. Nicht selten ist es zudem so, dass man als Werbetreibender in dem Moment dem Anbieter zugleich erneut die Möglichkeit einräumt, weitere Nutzerdaten (teils wohl auch hier rechtswidrig) zu akquirieren.

                Ein Beispiel: Sie binden einen Werbeclip über eine der großen Videoplattformen in Ihre Website ein und schalten zugleich über diesen Anbieter Werbung, die – je nach Interessenlage der User – vor dem Abspielen anderer (spannender) Clips auf Ihren Beitrag verweist. Zunächst haben Sie keine Kenntnis, woher der Videoplattformbetreiber jene Daten bezieht, mit deren Hilfe er »Ihre« künftigen Kunden auswählt und anspricht, können also auch innerhalb der Ansprache nicht ausreichend belehren. Zugleich ermöglichen Sie aber eben diesem Anbieter durch Einbinden Ihres Beitrags in Ihre Website die Möglichkeit, personenbezogene Daten Ihrer Seitenbesucher zu sammeln, dies zudem auch ohne Kenntnis des Besuchers bereits mit dem Seitenaufruf, so Sie nicht z. B. bei YouTube den sogenannten erweiterten Datenschutzmodus nutzen. Aber auch letztgenannter Modus reicht nicht aus, denn spätestens mit dem Aufruf bzw. Abspielen des eingebetteten Videos würden Daten an den Plattformbetreiber abfließen, weshalb Ihr Besucher – z. B. durch einen entsprechenden Content-Filter – vor dem Abspielen des Clips ausreichend transparent belehrt werden muss. Auch hier stellt sich das Problem, dass Ihnen für eine ausreichend transparente Belehrung die hinreichenden Kenntnisse der Praxis des Betreibers der Videoplattform fehlen dürften. Je nach Branche finden sich dazu in der Folge recht witzige Formulierungen. In der Beratungspraxis für durch unsere Kanzlei vertretene Künstler entwickelten wir beispielsweise einmal diesen Warnhinweis:

                »Deine persönlichen Daten sind in Gefahr! Also ich würde keinesfalls das Video laden! Falls Du nun für ein unsinniges Video dennoch auf Video trotz datenschutzrechtlicher Risiken laden klicken und Deine Privatsphäre offenlegen willst…sei hiermit wenigstens gewarnt!


                Mehr erfahren


                [Video trotz datenschutzrechtlicher Risiken laden]«


                Entgegen dem ersten Eindruck erweisen sich übrigens solche ehrliche(re)n Hinweise marketingtechnisch nicht unbedingt als Flopp. Denn ein lächelnder User kann leichter mit einer eigentlich beunruhigenden (da transparenten) Information umgehen. Der vorstehende Passus eignet sich aber freilich eher für den künstlerischen Bereich als für eine Bank. Der Link Mehr erfahren enthielt im angeführten Beispiel übrigens eine seriösere Darstellung der Datenschutzthematik.

                Zwischenzeitlich finden sich übrigens – ob »dank« oder »wegen« der DSGVO sei der politischen Diskussion vorbehalten – eine Reihe europäischer (auch deutscher) zahlungspflichtiger Anbieter, die Werbetreibende als Alternative für die durch Datensammlung finanzierten Branchenriesen zum Zweck des Vorhaltens und Präsentierens von Produktvideos nutzen können. Dort behalten Sie nach Angaben der Anbieter die Kontrolle über Ihre Daten und die Daten Ihrer Kunden.

            

        
        
            1.4.6    Die Bedeutung von Social Media in der Consumer Journey

            Social Media spielen bei Kaufentscheidungen eine große Rolle. Empfehlungen von Freunden und Bekannten beeinflussen die Kaufentscheidung Ihrer Kunden nachhaltig. In dem Zyklus vom ersten Kaufinteresse bis hin zur finalen Kaufentscheidung spielen immer wieder die Meinungen anderer Personen eine Rolle, wie es das Kaufentscheidungsmodell[ 6 ] von McKinsey zeigt (siehe Abbildung 1.9). Laut McKinsey informieren sich mehr als 50 % der befragten Konsumenten sowohl auf den Internetseiten der Händler und Hersteller als auch in Foren und Online-Communitys. Weniger als 5 % der Konsumenten nutzen klassische Medien als Informationsquelle, um sich vor einer konkreten Kaufentscheidung über ein Produkt zu informieren. »Ob im klassischen Einzelhandel, in der Bankfiliale oder im Internet – die Kunden informieren sich eingehender und nutzen mehr Möglichkeiten zum Erfahrungsaustausch untereinander«, sagt Christoph Erbenich, Partner bei McKinsey, »Die klassische Marketingkommunikation reicht allein nicht mehr aus, um die Kaufentscheidung wesentlich zu beeinflussen.« Ihre potenziellen Kunden wählen also aus einer kleinen Markenauswahl die Marken aus, die auch bei Bekannten und Freunden sowie bei Bewertungsportalen gut abgeschnitten haben. Für 41 % der 16- bis 24-Jährigen genügt ein negativer Kommentar, egal, ob von einem engen Freund oder einer »anonymen Bewertung in Amazon«, um seine Kaufentscheidung zu beeinflussen. Nach dem Kauf – wenn der Kunde das Produkt nutzt – ist er besonders bereit, es weiterzuempfehlen. Das klassische Marketing vernachlässigt diesen Loyalitätszyklus. Mit Social Media Marketing können Sie auf die Rückmeldungen reagieren, Empfehlungen forcieren und so Markenloyalität aufbauen.

            [image: Das Kaufentscheidungsmodell von McKinsey (Grafik: Justus Wunschik, bfmg.de)]

            Abbildung 1.9    
            Das Kaufentscheidungsmodell von McKinsey (Grafik: Justus Wunschik, bfmg.de)

            
                Marketing-Take-away: Durch Meinungsführer die Masse erreichen

                Wenn ein Produkt am Markt gelauncht wird, werden zuerst sogenannte Innovatoren darauf aufmerksam, bevor immer mehr und mehr Verbraucher (Early Adopters) dieses Produkt kaufen und Unternehmen dadurch die Early Majority (die frühe Mehrheit) an Käufern erreichen. Hat sich das Produkt durchgesetzt, erreicht es die Late Majority (die späte Mehrheit). Solche Zyklen sind bei allen Produkten zu beobachten. Innovatoren und Early Adaptors können mit den Meinungsführern Hand in Hand gehen. Die Begeisterung für das Produkt führt bei den Meinungsführern dazu, dass sie ihre positiven sowie negativen Erfahrungen mit neuen Produkten an andere Personen weitergeben.

            

        
        
            1.4.7    Social Media im Vertrieb nutzen

            Social Media werden als Vertriebskanal unterschätzt. Das mag daran liegen, dass es beim Aufkommen der sozialen Netzwerke noch vollkommen verpönt war, Angebote in den sozialen Netzwerken zu posten. Dabei wünschen sich die Kunden sogar Sonderangebote und Rabatte bzw. wollen über Angebote informiert werden. Auch im B2B hat spätestens seit der Corona-Krise der proaktive persönliche Vertrieb via Social Media extrem an Fahrt aufgenommen (Stichwort: Social Selling via LinkedIn und XING).

        
        
            1.4.8    Kundenservice in Social Media

            Mit Social Media Marketing lassen sich signifikante Verbesserungen im Bereich Kundenservice und Beschwerdemanagement erzielen, beispielsweise indem Sie einen Teil der Serviceanfragen direkt in Social Media beantworten. Als sehr gutes Beispiel ist hier der Service der Telekom zu nennen. Aber auch lokale Unternehmen, Zahnärzte, Reinigungsdienste usw. setzen Social Media als Serviceschnittstelle ein – nicht zuletzt auch, um Kunden zu gewinnen. Social Media bieten wichtige Berührungspunkte während der Customer Journey. Liefern Sie schon in der frühen Phase der Kundenanbahnung die richtige und konkrete Hilfestellung, verhindern Sie, dass die Customer Journey unterbrochen wird. Sie erleichtern dem Kunden seine Kaufentscheidung und stärken gleichzeitig das Vertrauen in Ihr Unternehmen.

            [image: Social Service innerhalb weniger Minuten von Ottonova]

            Abbildung 1.10    
            Social Service innerhalb weniger Minuten von Ottonova

            Ein Beispiel, wie so eine Customer Journey via Social Support funktioniert, sehen Sie in Abbildung 1.10. Es zeigt die Korrespondenz mit dem Krankenversicherer Ottonova, der innerhalb weniger Minuten geantwortet hat. Die Antwortrate ist deshalb so gut, weil Ottonova seinen Messenger mit einem Chatbot angereichert hat. Sobald eine Nachricht eingeht, erhält der Nutzer innerhalb von Sekunden Nachricht, im Beispiel: »Hallo Anne. Vielen Dank für deine Nachricht. Wir versuchen so schnell wie möglich zu antworten. Besuche auch gerne unsere Webseite http://www.ottonova.de für mehr Informationen zu uns.«

        
        
            1.4.9    Crowdsourcing – auf Trends reagieren und treue Kunden belohnen

            Jedes Unternehmen entwickelt seine Produkte stetig weiter – oder sollte es zumindest tun. Dafür gibt es in Unternehmen Marktforschung und Innovationsteams, oder es ist reine Chefsache. Hin und wieder werden Spezialisten zurate gezogen, seltener der Kunde selbst. Für die neutrale Sicht von außen können Sie jedoch auch Ihre Kunden befragen und sie an der Produktinnovation teilhaben lassen. Social Media bieten die Möglichkeit, Kunden im gesamten Wertschöpfungsprozess zu integrieren. Und das funktioniert so: Gründen Sie eine eigene Community, die Ideen für die Sortimentsgestaltung liefert, wie es beispielsweise das Unternehmen Ritter Sport macht. Über die »SortenKreation«, www.ritter-sport.de/sortenkreation/#/start, können Kunden eigene Schokoladen kreieren und als Vorschlag einreichen. Ritter Sport kann aus diesen Kreationen Trends ablesen und hat beispielsweise auf den anhaltenden Wunsch seiner Kundschaft nach einer »Einhornschokolade« im November 2016 reagiert. Die Limited Edition löste in Social Media und darüber hinaus in den klassischen Medien (BILD und RTL berichteten) eine überragende und für Ritter Sport unerwartete Resonanz und Nachfrage aus. Innerhalb weniger Minuten war die Schokolade ausverkauft. Die Kunden klickten unentwegt auf den Webshop, und es dauerte nicht lange, bis der Webshop unter den vielen Anfragen zusammenbrach. Das führte innerhalb weniger Stunden – neben der großen Nachfrage und Euphorie – auch zu Frust und Enttäuschung bei den Nutzern. Weder das interne Social-Media-Team von Ritter Sport noch die unterstützende Social-Media-Agentur Elbkind waren auf die Masse von Nachrichten vorbereitet und konnten nicht unmittelbar auf alle Anfragen reagieren. Doch der Hype um die Einhornschokolade war so groß, dass viele Fans leer ausgingen.

            Ritter Sport pflegt schon immer eine sehr »offene, ehrliche und transparente Kommunikation auf Augenhöhe«, bei der die Bedürfnisse der User im Mittelpunkt stehen. Das wichtigste Ziel ist die Involvierung und das Mitspracherecht der Community. Beispielsweise können die User mitbestimmen, welche Plakatmotive an Bahnhöfen hängen sollen oder eben Sorten kreieren und einreichen. Man muss jedoch Ritter Sports Umgang mit der Kritik während der #Glittersport-Kampagne loben. Ritter Sport nutzte mehrere Taktiken, um die Lawine zu entschärfen. Da nicht auf jeden Kommentar reagiert werden konnte, wurden teilweise offizielle Stellungnahmen an enttäuschte Fans, die vergeblich versuchten, eine Schokolade zu bestellen, auf Facebook abgesetzt. So schrieb Ritter Sport am 15. November 2016 auf seiner Facebook-Seite: »Liebe Einhorn-Fans, wir können uns wirklich gar nicht genug bei euch dafür entschuldigen, dass der Webshop schon so lange offline ist. Es tut uns einfach wahnsinnig leid, und wir arbeiten ununterbrochen daran, dass ihr bestellen könnt. Unsere Techniker hatten die Server-Kapazitäten so hochgeschraubt, dass sie auch einem Ansturm standgehalten hätten, den wir uns in unseren kühnsten Träumen nicht hätten ausmalen können. Hier wurden wir eines Besseren belehrt und müssen diese Fehleinschätzung eingestehen. 

            [image: »OMG – Einhornschokolade – gibt es die wirklich?« Ritter Sports Sonderedition lässt die Herzen der Einhornfans höher schlagen – und davon gibt es sehr viele, wie Ritter Sport selbst erfahren musste.]

            Abbildung 1.11    
            »OMG – Einhornschokolade – gibt es die wirklich?« Ritter Sports Sonderedition lässt die Herzen der Einhornfans höher schlagen – und davon gibt es sehr viele, wie Ritter Sport selbst erfahren musste.

            Mittlerweile sind wir mit unseren Servern komplett umgezogen und hoffen, euch so schnell wie möglich zu informieren, dass der Webshop wieder funktioniert! #glittersport #einhornsorry«. Updates zur Nachproduktion und Informationen über die Hintergründe zur geringen Auflage kommunizierte Ritter Sport stets über Blog-Posts. So waren alle Nutzer immer auf dem neuesten Stand, auch wenn ihre Nachricht oder ihr einzelner Kommentar noch nicht beantwortet war.

            
                Marketing-Take-away: Was bedeutet Crowdsourcing?

                Der Begriff Crowdsourcing ist eine Wortschöpfung aus »Crowd« und »Outsourcing«. Die Ideenfindung wird dabei an die Nutzer ausgelagert. In der Community können die Nutzer nach dem Credo »Mitmachen. Mitreden. Mitgestalten.« Produkte testen, bewerten oder sich mit eigenen Kreationen aktiv beteiligen.

            

        
        
            1.4.10    Crowdfunding – die höchste Form der Kundenvernetzung

            Die erfolgreichste Kinodokumentation im Jahr 2017 wurde durch Crowdfunding in die deutschen Kinos gebracht: »WEIT. Die Geschichte von einem Weg um die Welt« zeigt die 3,5-jährige Weltreise von Gwendolin Weisser und Patrick Allgaier, die das Paar in bildgewaltigen Videos festgehalten hatte. Sie erzählen von emotionalen Begegnungen, ihrem Anspruch, ohne Flugzeug zu reisen, von Höhen und Tiefen, einer unerwarteten Schwangerschaft, dem Leben in Mexiko und der Heimkehr nach Deutschland. Als Zuschauer erlebt man Stück für Stück die Transformation eines Paares, das auszog, um die Welt zu verbessern, und das als Familie heimkehrt. Eine Heldenreise par excellence. Der Film feierte am 27. März 2017 im Freiburger Kino Premiere und war anschließend über 30 Wochen in den deutschen Kinos zu sehen. 975 User unterstützten bis November 2016 die Crowdfunding-Kampagne, http://www.startnext.com/weitumdiewelt. Insgesamt sammelten die Freiburger 35.145 € ein. Das gesammelte Geld floss nach dem Crowdfunding in die Vorfinanzierung des Films und des Magazins »WEIT. Ein Reisemagazin«. Das Paar wollte gerne unabhängig bleiben und ohne Verlag veröffentlichen. Die Unterstützer profitierten direkt von den Dankeschöns; von der DVD bis hin zur Filmvorführung in den eigenen vier Wänden oder im Bulli des Paares war für Reisebegeisterte alles dabei.

            Beim Crowdfunding entsteht eine Win-win-Situation für die Projektmacher und Projektunterstützer. Letztere werden sofort mit einem Dankeschön belohnt und können direkt am Entstehungsprozess teilhaben. Crowdfunding ist eine neue Finanzierungsmethode, die es ermöglicht, Ideen und Produkte zu verwirklichen, die sonst im Sande verlaufen wären. Social Media dienen dabei als »Brandbeschleuniger« und helfen gleichzeitig, das Projekt zu vermarkten. Crowdinvesting ist noch eine Weiterentwicklung des Crowdfundings, womit sich sogar Geschäftsideen finanzieren lassen.

        
    


                    
                        
        1.5    Was bringen Social Media für Ihr Unternehmen?

        Social Media sind kein Allheilmittel zur Absatzsteigerung per se. Sie erreichen damit weder ausschließlich internetaffine Jugendliche, noch sind Social Media als reiner Vertriebskanal zu verstehen. Soziale Netzwerke sind keine Einbahnstraße, sondern ein Dialoginstrument. Sie fragen sich nun, was Ihnen Social Media denn dann tatsächlich bringen? Social Media helfen Ihnen, intensive Kundenbeziehungen aufzubauen, zu verstärken und sie nach außen hin transparent zu machen. Das ist die entscheidende Grundlage für den erfolgreichen Verkauf Ihrer Produkte und Dienstleistungen durch Social Media. Damit haben Sie gegenüber Marken und Unternehmen, die nicht im Social Web aktiv sind, einen enormen Wettbewerbsvorteil. Social Media Marketing ist zudem effektiver als Werbung in klassischen Medien, weil es ein direktes Feedback der Kunden zulässt und kostengünstiger ist. Aber das funktioniert nicht, indem Sie ab und an posten, wie gerade das Wetter bei Ihnen ist. Es braucht kreative Texter, die eine knackige Copy erstellen können, Content Manager, die Ihre Inhalte für Instagram, Facebook & Co. aufbereiten, und Community Manager, die auf die Rückmeldungen der Fans und Follower richtig reagieren. Wie Sie das angehen, erfahren Sie in Kapitel 2, »Social Media mit Strategie«.

        
            1.5.1    Steigerung der Markenbekanntheit

            Social Media eignen sich wie kein anderes Medium zum Marken-Branding. Allerdings gilt es dabei nicht, die klassischen One-to-many-Kommunikationslösungen auf einen beliebigen Social-Media-Kanal zu übertragen, sondern Inhalte zu schaffen, mit denen Ihre Kunden interagieren können. Verabschieden Sie sich daher von Ihren PR-Mitteilungen, denn diese funktionieren in Social Media nicht. Im Social Web wünscht sich der vernetzte Konsument vor allem Aufmerksamkeit und Einfallsreichtum. Damit er sich mit Ihrer Marke auseinandersetzt und sie weiterempfiehlt, müssen Sie ihm eine erlebbare Markenwelt bieten. Wenn Sie Aufmerksamkeit für ein neues Produkt generieren wollen, müssen Sie Ihre Informationen für Social Media anpassen.

            Auf Instagram demonstriert Samsung mit eindrucksvollen Bildern die neue Kamerafunktion des Smartphones (siehe Abbildung 1.12). Während des gesamten Launches wird Samsung in Social Media immer wieder nach dieser Content-Strategie verfahren. Kurze, informative und unterhaltsame Inhalte erzeugen Awareness für das Produkt, die Inhalte werden individuell für den jeweiligen Kanal – Website, Facebook, Instagram usw. – ausgespielt.

            [image: Samsung macht Instagram-Nutzer mit regelmäßigen Content-Häppchen auf neue Produkte aufmerksam. (Quelle: www.instagram.com/samsungmobile)]

            Abbildung 1.12    
            Samsung macht Instagram-Nutzer mit regelmäßigen Content-Häppchen auf neue Produkte aufmerksam. (Quelle: www.instagram.com/samsungmobile)

            
                Marketing-Take-away: Kanalspezifischen Content entwickeln

                Jeder Social-Media-Kanal verfolgt ein eigenes Ziel und bietet besondere Funktionalitäten, und so müssen auch die Inhalte entsprechend angepasst werden. Ein Posting, egal in welchem Kanal Sie es veröffentlichen, muss den Nutzer persönlich ansprechen und unterhaltsam oder in jedem Fall so interessant sein, dass er es teilen möchte. Entwickeln Sie daher eine Multichannel-Content-Strategie, um für den jeweiligen Kanal die richtigen Inhalte bereitzustellen.

            

        
        
            1.5.2    Best Practice: Episches Marken-Branding von Immowelt

            Wer schon einmal in einer deutschen Großstadt wie Berlin, Hamburg oder München eine Wohnung gesucht hat, weiß, dass es »die Hölle« ist. Man muss stundenlang Schlange stehen, unglaublich charmant zu unsympathischen Menschen sein und darf sich am Ende »komplett ausziehen« und die letzten drei Kontoauszüge vorlegen. Von diesen Absurditäten bei der Wohnungssuche weiß auch Wohnungsvermittler Immowelt und hat sie in seinem Spot »Wohne wie auch immo du willst!« neu interpretiert und damit 2017 das erfolgreichste YouTube-Werbevideo abgeliefert (siehe Abbildung 1.13). »Sei, wer immo du sein willst« lautet das Mantra, dem der Protagonist folgt, nachdem er von seiner Freundin aufgrund der viel zu kleinen Wohnung verlassen worden ist.

            [image: Das erfolgreichste YouTube-Werbevideo im Jahr 2017: Der epische Clip von Immowelt generierte 24 Millionen Aufrufe. (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=0wlnoX3krcM)]

            Abbildung 1.13    
            Das erfolgreichste YouTube-Werbevideo im Jahr 2017: Der epische Clip von Immowelt generierte 24 Millionen Aufrufe. (Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=0wlnoX3krcM)

            Danach taucht er in eine Traumwelt aus luxuriösen, hippen oder kitschigen Wohnungen ein. Für die einzelnen Szenen standen verschiedene Filme Pate, denn bei genauerer Betrachtung ist das Ganze ein »Mashup« verschiedener Filmklassiker. Der Fernsehprediger kann als Anspielung auf »Magnolia« verstanden werden. Die Astronauten-Szene findet sich auch bei Kubricks »Odysee im Weltraum« wieder, und das großhaarige Wesen in der Hundeszene ist definitiv von »Toni Erdmann« inspiriert. Ein kluger Schachzug für den Erfolg des Spots, denn Remakes und Mashups finden sich häufig bei YouTube. Für den Erfolg sorgte auch der speziell für das Werbevideo komponierte Song, den die Nutzer kostenlos bei iTunes, Spotify, Amazon Music, SoundCloud, Deezer und Shazam herunterladen konnten. Ein wichtiges Take-away für Ihre Stories: Entwickeln Sie für Ihre Kampagnen einprägsame Claims, Jingles und Songs. Durch Musik können die Zuschauer ganz und gar in Ihre Story eintauchen und sich hinterher besser an den Spot erinnern.

        
        
            1.5.3    Mehr Reichweite durch Influencer Marketing

            Influencer sind eine echte Superlative in Social Media. Bianca Heinicke alias »Bibi« von »BibisBeautyPalace« folgen fast 6 Millionen User auf ihrem YouTube-Kanal (Stand: August 2021), den sie 2012 als Hobby gestartet hat. Heute finanziert sie ihr Leben durch die Werbeeinnahmen bei YouTube (YouTube/Google beteiligt YouTuber an den Einnahmen, die Google über die Anzeigen im Video einnimmt) oder mit zahlreichen Kooperationen. Und diese kosten mitunter viel Geld. Warum Unternehmen und Marken dieses Geld ausgeben, liegt an ihrem enormen Einfluss. Das Geheimrezept der Influencer ist, dass sie attraktiv, kommunikativ und oft sehr nahe an ihren Zielgruppen dran sind. Bibi ist für die Social-Media-Szene so etwas wie die nette Nachbarin von nebenan, die immer lächelt und etwas Spannendes zu erzählen hat. Wenn sie dann noch eine Empfehlung für ein neues Haarshampoo ausspricht, folgen die User natürlich ihrem Rat oder denken zumindest beim nächsten Einkauf daran.

            Nach dem anfänglichen Hype um Influencer Marketing hat sich die Marketingdisziplin mittlerweile etabliert. Die Qualität der Fotos und Stories ist oft so hoch wie bei Kampagnen-Shootings. Das führt natürlich auch zu einem Anstieg der Honorare.

            Ob Sie einen Influencer als Meinungsbildner für Ihr Produkt oder Unternehmen gewinnen, hängt davon ab, ob Sie ihm ein interessantes Angebot machen und er bereit ist, seine Online-Reputation als souveräner Botschafter herzugeben. Er genießt gerade wegen seiner (vermeintlich) unabhängigen Sichtweise das Vertrauen der Nutzer. Der Beziehungsaufbau zu Influencern ist daher ein langfristiger Prozess, bei dem Sie sehr wertschätzend vorgehen müssen.

            Wenn Sie Aufmerksamkeit für Ihre Marke generieren oder ein neues Lifestyle-Produkt in den Markt drücken wollen, führt an Influencer Marketing kein Weg vorbei.

            Beim Influencer Marketing stellen Sie sich zuallererst die Frage, was Sie erreichen wollen, und Sie definieren ein Ziel. Wollen Sie maximale Reichweite und Aufmerksamkeit? Wollen Sie Traffic für Ihre Website oder Ihren Onlineshop? Wollen Sie langfristige Kooperationen mit Influencern eingehen und einen Pool von geeigneten Influencern aufbauen?

            Mit der Professionalisierung der Branche ergeben sich auch immer wieder strategische Fragestellungen. Die wichtigste Frage, die Sie beantworten müssen, ist die, ob Sie auf einen Macro-Influencer oder mehrere Micro-Influencer setzen wollen. Macro-Influencer bieten natürlich großartige Reichweiten und eignen sich vor allem, um Aufmerksamkeit zu generieren. Einen gesponserten Beitrag auf dem Profil eines Macro-Influencers sehen Millionen von Usern. Sie kaufen sich damit einen Beitrag zur besten Sendezeit der Social Media. Und das kostet. Macro-Influencer rufen schon einmal Honorare zwischen 50.000 € und 150.000 € pro Post bzw. für eine Kooperation (z. B. mit Beitrag im Feed und Instagram Story) auf. Enorm hohe Kosten sind nicht der einzige Nachteil von Macro-Influencern. Hinzu kommt auch die Beliebigkeit der Markenkooperationen. Macro-Influencer gehen eine Kooperation nach der anderen ein, um die Früchte ihrer Reichweite (und investierten Arbeit) zu ernten.

            Eine Alternative sind deshalb Micro-Influencer, die zwar über weniger Reichweite verfügen, dafür aber authentischer sind, mehr Engagement erzeugen und zudem noch günstiger sind. Micro-Influencer sind in der Regel keine Celebritys, sondern User mit weniger als 10.000 Followern, die selbst anstreben, Macro-Influencer zu werden. Dafür investieren sie sehr viel Zeit: Shootings, Community Engagement und Q & A. Gerade für längerfristige Kooperationen lohnt es sich, einen Pool an Micro-Influencern aufzubauen, die Sie immer wieder einsetzen bzw. mit denen Sie im Idealfall eine langfristige Kooperation über Jahre anstreben und mit denen Sie somit gemeinsam wachsen können. Und dann gibt es noch Influencer mit noch weniger Reichweite (500 bis 1.500 Follower). Das sind die Local Heros aus dem Kiez, dem Stadtteil oder Dorf, die bereits offline für Gesprächsstoff in ihrem Freundes- und Bekanntenkreis sorgen. Hier steckt ebenfalls Potenzial für das sogenannte Advocacy Marketing und die Generierung von User Generated Content. Wie sich jedoch Advocacy Marketing vor den aktuellen Gerichtsurteilen gestaltet, ist eine Frage, die Ihnen nur Ihr Rechtsanwalt beantworten kann.

            Als Unternehmen gibt es viele Varianten, um mit Influencern zusammenzuarbeiten:

            
                	
                    Sie können Influencern Produkte zur Verfügung stellen.

                

                	
                    Sie können Kooperationen eingehen, also Influencer bitten, über Ihr Produkt zu berichten; die Gegenleistung kann ein monetärer Wert sein (Advertorial).

                

                	
                    Sie können Influencer als Testimonials anwerben (z. B. für Fotos oder Texte).

                

                	
                    Sie können Account-Takeovers durchführen, bei dem der Influencer beispielsweise Ihr Instagram-Profil für einen gewissen Zeitraum übernimmt und Ihren Account mit seinen Bildern, Videos und Stories bespielt.

                

            

            Takeovers sind für beide Seiten eine Win-win-Situation. Sie holen einen einflussreichen Instagramer auf Ihr Profil und bieten abwechslungsreichen Content, und der Instagramer kann eine neue Zielgruppe erreichen. Deshalb ist gerade bei Takeovers die Auswahl des Influencers so enorm wichtig. Übrigens lassen sich Takeovers auch mit Mitarbeitern durchführen.

            Es gibt Tools und Agenturen (und Mischformen), wie z. B. Reachbird (http://reachbird.io), mit denen Sie Influencer identifizieren können. Alternativ begeben Sie sich auf die manuelle Suche, beispielsweise über Hashtags auf der jeweiligen Plattform. Wenn Sie eine entsprechende Liste an potenziellen Influencern zusammengestellt haben, sollten Sie eine Erstanalyse machen, z. B. mit http://hypeauditor.com, um die Profile auf Fake-Follower hin zu untersuchen. Alternativ können Sie auch über eine Influencer-Agentur, wie z. B. Pulse Advertising, Incircles, Reachbird oder Lucky Shareman, gehen und passende Influencer finden lassen. Aber Achtung: Fragen Sie unbedingt die relevanten KPIs des Influencers ab, und lassen Sie sich Screenshots schicken. Wichtig sind nicht nur die Reichweite und Interaktionsrate, sondern auch die Anzahl der Aufrufe, die View-through-Rate (Aufrufe/Follower) der Stories und wie viele Nutzer eine Story im Durchschnitt verlassen.

            
                Tipp: Bei Influencer-Kooperationen Geschlecht, Alter und Herkunft der Follower vergleichen

                Insbesondere bei Kooperationen mit Influencern sollten die Zielgruppen-Insights von Alter, Geschlecht und Herkunft auf den jeweiligen Plattformen einmal überprüft und abgeglichen werden. Welche Zielgruppe und welche Influencer sprechen Sie hauptsächlich an? Sind beide deckungsgleich oder lassen sich vielleicht mit der Kooperation Zielgruppen aus einem anderen Segment ansprechen? Lassen Sie sich davon auf jeden Fall aktuelle Screenshots schicken.

            

            Wie treten Sie an Influencer heran, die mitunter täglich 100 Kooperationsanfragen erhalten, von denen sie fast 90 % ablehnen? Jessica Weiss von Deutschlands bekanntem Mode-Blog »Journelles« wählt z. B. so aus: »Ich schreibe nur über Themen, über die ich auch ohne Geld schreiben würde.« Klar, denn es muss ja authentisch bleiben.

            
                Hier sind zehn Tipps für die Zusammenarbeit mit Influencern:

                
                    	
                        Legen Sie Rahmenbedingungen für die Kooperation mit dem Influencer fest. Halten Sie fest, was wann wo veröffentlicht wird und wie viele Postings es zu welchen Bedingungen auf welchen Kanälen geben wird.

                    

                    	
                        Machen Sie keine inhaltlichen Vorgaben, sondern geben Sie dem Influencer seinen künstlerischen Freiraum, denn nur er kennt seine Zielgruppe am besten.

                    

                    	
                        Vertrauen Sie dem Influencer. Seine Authentizität ist unbezahlbar und seine Glaubwürdigkeit ebenso.

                    

                    	
                        Suchen Sie nur Influencer aus, die auch langfristig zu Ihrer Marke passen. Der Brand Fit von Marke und Influencer muss stimmen.

                    

                    	
                        Influencer sind Multitasker, die auf vielen Social Media Channels eine hohe Reichweite haben. Nutzen Sie diese.

                    

                    	
                        Behandeln Sie Influencer exklusiv, und schaffen Sie außergewöhnliche Aktionen für sie, z. B. exklusive Infos vor einer Veröffentlichung oder Pre-Events vor dem Launch. Übrigens: Die Glossybox, eine Überraschungs-Beauty-Box, die monatlich zu einem gewissen Abo-Preis an die Kunden versandt wird und die mit neuen Kosmetikprodukten gefüllt ist, wurde im ersten Schritt nur an Blogger und Influencer, nicht aber an Kunden verschickt und sorgte so für eine enorm positive Berichterstattung.

                    

                    	
                        Die Reichweite eines Influencers sollte nicht das ausschließliche Kriterium sein. Wichtig ist auch die Relevanz in der entsprechenden Zielgruppe. Faktoren wie Brand Fit, die Inhalte und die Tonalität des Influencers spielen eine weit wichtigere Rolle.

                    

                

            

            Beachten Sie auch die rechtlichen Rahmenbedingungen für eine Influencer-Kooperation. Hier gibt es laufend neue Erkenntnisse und Empfehlungen, ab wann ein Influencer seine Beiträge als Werbung kennzeichnen muss. Als Unternehmen sollten Sie darüber ausreichend informiert sein und eine rechtssichere Kooperation vereinbaren – und auch immer ein Auge darauf haben, in welchen Kontext der Influencer Ihr Unternehmen und Ihre Marke setzt.

            
                Tipp: Leitfaden zur Kennzeichnung von Influencer-Posts

                Die Landesmedienanstalten haben einen Leitfaden zur Kennzeichnung herausgegeben, den Sie unter folgendem Link herunterladen können: https://bit.ly/Leitfaden-LMA

            

        
        
            1.5.4    Kunden durch Bewertungen und Empfehlungen gewinnen

            Influencer sind nicht die einzigen Personen, die Einfluss auf die Kaufentscheidungen von Konsumenten nehmen. Empfehlungen von Familienmitgliedern und Freunden haben immer noch den größten Einfluss auf Kaufentscheidungen. Sie haben eine Qualität, die Werbung niemals erreichen kann: Sie sind authentisch, verlässlich und vertrauenswürdig. Werbung – egal, ob klassisch im TV oder im Social Web – ist deswegen zwar nicht obsolet, denn sie eignet sich nach wie vor, um anspruchsvolle und sinnstiftende Geschichten zu erzählen, aber an die Echtheit einer Empfehlung kommt Werbung niemals heran. Insofern wundert es nicht, dass Empfehlungen von Freunden und Bekannten den größten Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Konsumenten haben. Durch die anhaltende Nutzung von Social Media verlagern sich diese Empfehlungen ins Mobile Social Web und triggern dort das Kaufverhalten der Nutzer. Laut einer aktuellen Studie von Juli 2021 bestätigten 51 Prozent der Befragten, dass ihre Einkäufe von Social Media beeinflusst werden. 74 Prozent aller Käufer möchten bewusst lieber Produktbilder anderer User sehen als die Aufnahmen der verkaufenden Unternehmen. 62 Prozent gaben an, dass Fotos und Videos anderer Kunden bei ihnen die Kaufwahrscheinlichkeit erhöhen.[ 7 ]

            Empfehlungen in Social Media haben einen ähnlichen Effekt wie mündliche Empfehlungen. Sie werden als besonders vertrauenswürdige Informationen eingestuft, und sie führen beim tatsächlichen Bedarf des Kunden schnell zu einem Kaufentschluss. In Verbraucherforen und Frage-Antwort-Portalen werden Spezialthemen diskutiert, und es finden Kaufberatungen und Markengespräche statt – häufig ohne die Unternehmen selbst. Das ist schade, denn gerade die Unternehmen haben eine hohe Expertise und können noch konkretere Hilfestellung und ausführlichere Tipps geben. Deshalb ist es für Unternehmen wichtig, diese Plattformen auf ihre Relevanz hin zu untersuchen. Legen Sie dafür ein Audit an (siehe Abschnitt 2.5, »Schritt 3: Ist-Zustand analysieren«), und recherchieren Sie relevante Foren und Bewertungsportale.

            
                Marketing-Take-away: »Was du kaufst, bestimmen die anderen«

                »Was du kaufst, bestimmen die anderen«, lautet der Untertitel von Martin Lindstroms Buch »Brandwashed«, in dem er anhand eines Experiments zeigt, wie sehr sich der Freundes- und Bekanntenkreis – unbewusst oder bewusst, aber definitiv sehr subtil – auf das Kaufverhalten auswirkt. Lindstrom inszenierte die perfekte, gut situierte Familie im kalifornischen Laguna Beach und beobachtete vier Wochen lang unter der Mithilfe von 35 Kameras und 25 Mikrofonen das Verhalten der Morgensons. Ganz beiläufig empfahlen diese ihren Gästen ihre Lieblingsprodukte, zeigten Neuanschaffungen und legten ihnen den Kauf von bestimmten Produkten nahe – das Ganze natürlich wohldosiert und im Kontext der Freundschaft. Das Ergebnis war, dass die Freunde im Schnitt drei der angepriesenen Produkte kauften.

            

            Social Media Marketing bietet die Möglichkeit, Empfehlungen von Produkten und Dienstleistungen transparent zu machen. Was Ihre Kunden sonst nur untereinander als sogenannte Mundpropaganda weitergeben, können Sie mit Social Media steuern und forcieren, indem Sie beispielsweise Ihre Kunden dazu motivieren, Bewertungen über Sie zu schreiben oder Bilder von Ihren Produkten auf Instagram zu posten, um eine starke Kundenbeziehung aufzubauen.

            Social Media sind ein wichtiges Tool zur Stärkung der Kundenbindung. Das Kundenbeziehungsmanagement in Social Media wird als Social CRM bezeichnet, eine Mischform aus Social Media und Customer Relationship Management (CRM). Social CRM stellt den Kunden in den Mittelpunkt und ermöglicht im Grunde genau das, was CRM schon immer bewirken wollte: Durch individuelle Betreuung und speziell auf den Kunden zugeschnittene Produkte überzeugen Sie ihn, Ihr Produkt zu kaufen. Beschwert sich ein Kunde beispielsweise auf der Facebook-Seite eines Onlineshops über eine zu späte Lieferung, kann das Unternehmen öffentlich dazu Stellung nehmen, ihm helfen und ihn so zu einem zufriedenen Kunden machen. Durch diesen transparenten Support empfehlen sich die Unternehmen auch indirekt an potenzielle Kunden. Social CRM bedeutet, im jeweiligen Kanal des Kunden präsent zu sein. Durch Social CRM kommt der Kunde zu Ihnen und Sie zur richtigen Zeit zum Kunden. Durch Ihr proaktives Auftreten im Social-Media-Kontext des Kunden können Sie kaufhemmende Fragen beantworten oder ihn in seiner Kaufintention bestärken. Sie können zudem Reputationsschäden abwehren, sich für Lob bedanken und schließlich dem Kunden Ihr Unternehmen näherbringen. Betreten Sie jene Räume, in denen Ihre Kunden bereits sind. Social CRM ist noch dazu öffentlich. Potenzielle Kunden können die Dialoge zwischen Ihnen und bestehenden Kunden mitlesen und erhalten so Einblick in Ihre professionelle Kundenpflege. Ein gut geführtes Social CRM führt schließlich zu mehr Abverkauf.

        
        
            1.5.5    Das Unternehmensimage verbessern

            Immer wieder kommt es vor, dass Unternehmen bei den Verbrauchern massiv in die Kritik geraten. Ignorieren Unternehmen über Jahre hinweg die Kundenwünsche, braucht es manchmal nur eine negative Kundenbewertung, die das Fass zum Überlaufen bringt. Dann geht es rasend schnell, und ihr Hashtag wird innerhalb weniger Stunden zum »Bashtag«, unter dem sich alle User negativ auslassen. Nestlé musste diese Erfahrung 2015 machen, als ihre Social-Media-Kampagne #FragNestlé zum PR-Desaster wurde. Das Unternehmen wollte ja eigentlich nur »einen Dialog auf Augenhöhe mit den Verbrauchern führen«, aber auf Fragen wie »Warum lasst ihr Menschen verhungern?«, »Warum hasst ihr Regenwälder?«, »Warum liebt ihr Kinderarbeit?« war man dann doch nicht adäquat vorbereitet. Egal, warum es zu einer Krise kommt, wichtig ist die richtige Reaktion in Social Media. Und das muss prompt und glaubwürdig passieren.

            Ist Ihr Markenimage erst einmal angekratzt, brauchen Sie einen langen Atem, um es wieder zu ändern – und Sie benötigen professionelles Online Reputation Management. Gerade in Social Media, wo Meinungen ausgetauscht und diskutiert werden, muss der Wandel einer Marke stattfinden. Marken sind ein permanenter und transparenter Diskurs in Social Media. Sie können sich diesem Diskurs nicht entziehen, sondern müssen ihn moderieren. Die Realtime Search (Echtzeitsuche) in Google & Co. sorgt außerdem dafür, dass aktuelle News innerhalb von Sekunden durch die Eingabe des jeweiligen Schlagwortes oder Hashtags (z. B. #dieselgate VW-Skandal und vieles mehr) gefunden werden können – ein enormer Vorteil für das Online Reputation Management. Denn durch die schnelle Indizierung Ihrer eigenen Inhalte können Sie ad hoc auf eine negative Berichterstattung reagieren.

        
        
            1.5.6    Öffentlichkeitsarbeit – Journalisten und Blogger/Influencer gewinnen

            Social Media verändern die Rollenverteilung bei den beteiligten Akteuren der Öffentlichkeitsarbeit. Die Grenzen zwischen klassischer PR und Social Media verschwimmen zunehmend zu Social PR oder Social Relations. Um dem heiligen PR-Ziel »Let’s get people talking about us« Rechnung zu tragen, müssen alle Anspruchsgruppen mit entsprechenden Informationen angesprochen und aktiviert werden. Journalisten allein erreichen längst nicht mehr eine breite Zielgruppe. Auch Blogger und Influencer mit einem großen Netzwerk tragen dazu bei, dass sich Ihre Informationen verbreiten. Die Reichweiten von Journalisten und Bloggern unterscheiden sich oft nur geringfügig. Und noch etwas müssten Sie beachten: In den Zeiten von Infotainment und multimedialer Berichterstattung genügt eine reine Pressemitteilung nicht mehr. Sie müssen Ihre Inhalte aufbereiten, um dem Journalisten seine Informationsrecherche zu erleichtern. Es ist sinnvoll und notwendig, Multiplikatoren im Social Web zu identifizieren und direkt anzusprechen. Ein erstes Screening können Sie mittels jener Social-Media-Monitoring-Tools durchführen, die wir Ihnen in Kapitel 13, »Social Media Monitoring und Online Reputation Management«, vorstellen.

        
        
            1.5.7    Die Reichweite Ihrer Message erhöhen

            Das Empfehlen von Informationen war noch nie so einfach wie heute. Im besten Fall erzielen Sie einen sogenannten viralen Effekt: Die Information wird von einem Kontakt zum nächsten weitergegeben und verbreitet sich wie ein Virus. Ein unterhaltsames oder aussagekräftiges Video, ein guter bzw. hilfreicher Blog-Beitrag und ein interessanter Nachrichtenartikel: Wenn etwas aus der Sicht der User empfehlenswert ist, wird es auch empfohlen, schließlich kostet es nichts und geht schnell und einfach.

            Somit können Sie die Reichweite Ihrer Marke und Ihrer Message um ein Vielfaches erhöhen. Während Sie früher nur die Kunden vor Ort, die Newsletter-Empfänger oder jene Zeitungsleser hatten, die Ihre Message wahrnehmen konnten, haben Sie jetzt ein Millionenpotenzial an Empfängern, von denen Sie heute vielleicht noch gar nichts wissen.

        
        
            1.5.8    Durch Social Media die Werbewirkungsdauer erhöhen

            Sie erinnern sich bestimmt an den einen oder anderen TV-Spot Ihrer Jugend, den Sie gerne noch einmal sehen würden: Werbung von Langnese, Erdinger, Duracell – viele TV-Spots der 1980er und 1990er Jahre findet man auf YouTube. Die User freut es, denn sie schauen sich die Spots gerne an. Auf YouTube sind die Kampagnen von damals und heute immer abrufbar und erzielen dort über die Zeit zahlreiche Abrufe. Durch Social Media vergrößert sich die Werbewirkungsdauer, weil die Videos auch nach dem Ende einer Kampagne zur Verfügung stehen.

            Das YouTube-Video »Dove Evolution« hat sich in kurzer Zeit viral verbreitet und kann heute auf über 20 Millionen Views verweisen (siehe Abbildung 1.14). Der Macher des Videos, Tim Piper, hat es 2006 in seinem YouTube-Channel hochgeladen und profitiert seit 12 Jahren von den Abrufen.

            [image: Ein viraler YouTube-Hit: »Dove Evolution« ist seit 15 Jahren online. (Quelle: www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U)]

            Abbildung 1.14    
            Ein viraler YouTube-Hit: »Dove Evolution« ist seit 15 Jahren online. (Quelle: www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U)

            Einige Unternehmen gehen noch immer dazu über, virale Videos wieder zu löschen, wenn die alte Kampagne nicht mehr der aktuellen Marketingstrategie entspricht. So hat sich VW entschieden, sein beliebtes YouTube-Video »The Force« mit über 60 Millionen Views zu löschen. Der Spot war schon einige Tage vor dem offiziellen Kampagnenstart zum Super Bowl in Amerika am 6. Februar 2011 im YouTube-Channel von VW zu sehen. In diesen 3 Tagen klickten ihn bereits 10 Millionen YouTube-Nutzer an. Die meisten wurden über Twitter (39 %) und Facebook (25 %) darauf aufmerksam gemacht.[ 8 ] Heute können die User den Spot noch immer in YouTube finden, denn zahlreiche Nutzer haben das Video in ihrem YouTube-Channel hochgeladen (Streisand-Effekt), aber das Original von VW ist nicht mehr verfügbar.

        
        
            1.5.9    Targeting – Werbung mit geringen Streuverlusten

            Einer der großen Vorteile von Social Media liegt darin, dass Sie Ihre Kunden gezielter denn je ansprechen können – und das zu einem vergleichbar geringeren Preis als mit klassischer Werbung oder Online-Werbung. Denn die Nutzer im Web teilen sozialen Netzwerken durch Interaktion, Profildaten usw. viel über ihre Person und ihre Interessen mit. Für Unternehmen ist das die perfekte Werbeumgebung, da sie Anzeigen zielgruppenspezifisch schalten können. Bei jedem Werbespot, bei jeder Print-Anzeige müssen Sie davon ausgehen, dass Sie massenhaft Streuverluste generieren. Mit Social Media können Sie das viel zielgenauer machen, denn Sie können die Anzeigen gezielt nach Interessen, Hobbys, Geschlecht, Alter usw. der Nutzer schalten und Kunden zielgerichtet ansprechen. Sie haben auch die Möglichkeit, Website- oder Shopbesucher mit Anzeigen an ihre Kaufabsicht zu erinnern. Diese Form der Kundenansprache wird Retargeting genannt.

            [image: Mit den Targeting-Optionen von Facebook lassen sich Anzeigen genau auf die Zielgruppen ausspielen. (Quelle: Facebook Werbeanzeigenmanager)]

            Abbildung 1.15    
            Mit den Targeting-Optionen von Facebook lassen sich Anzeigen genau auf die Zielgruppen ausspielen. (Quelle: Facebook Werbeanzeigenmanager)

        
        
            1.5.10    Neue Mitarbeiter gewinnen

            Social Media entwickeln sich beim Thema Recruiting von Mitarbeitern als immer wichtigerer Faktor. Potenzielle Mitarbeiter durchforsten das Social Web nach Bewertungen und Meinungen über den zukünftigen Arbeitgeber, und um einen Blick hinter die Kulissen der Unternehmensfassade zu werfen. Umgekehrt nutzen Unternehmen das granulare Targeting, um Stellenangebote gezielt über Werbung an die richtigen Zielgruppen auszuspielen. Wichtig für eine erfolgreiche Recruiting-Strategie in sozialen Netzwerken ist ein klares Anforderungsprofil und die genaue Kenntnis der Zielgruppe – es nützt z. B. gar nichts, junge Fachkräfte auf XING zu bewerben, wenn sich diese eher in Facebook aufhalten. Vom Employer Branding, also der Darstellung als attraktiver Arbeitgeber, über die Stellenausschreibung bis hin zur persönlichen Ansprache potenzieller Bewerber (Headhunting) ist via Social Media alles möglich und auch gängige Praxis.

            
                Marketing-Take-away: Adecco sucht über Social Media neuen CEO

                Der weltweit größte Anbieter für Personaldienstleistungen, Adecco, machte sich 2011 auf die Suche nach einem neuen CEO und nutzte dabei Social Media, da vor allem talentierte Studienabsolventen für diesen Job angesprochen werden sollten. Anstelle eines Einstellungsgesprächs mussten die Bewerber durch einen virtuellen Arbeitstag ihr Können unter Beweis stellen. Der Aufgabenbereich umfasste virtuelle Mitarbeitergespräche und das Einstellen neuer Mitarbeiter, Personalentwicklung sowie Konfliktmanagement. Wie auch im »richtigen Leben« musste der »Chef auf Probe« diese Entscheidungen gegenüber beharrlichen Journalisten rechtfertigen. Insgesamt gingen 2.300 Bewerbungen auf diesem Weg ein, die nach Eignung und Persönlichkeitstest auf zehn Kandidaten reduziert wurden. Das Bemerkenswerte an dieser Ausschreibung war jedoch, dass die Bewerber keine Möglichkeit ausließen, um ihr Netzwerk für sich zu aktivieren und die PR-Trommel zu rühren, sodass auch lokale Zeitschriften Bewerber porträtierten. Für Adecco war das kostenlose PR und reputationssteigernd zugleich.[ 9 ]
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