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Social Media beginnt mit »Du«!1

1.6 Die Social-Media-User

Das Internet ist aus unserem täglichen Leben nicht mehr wegzudenken. Die User
verbringen immer mehr Zeit, in der sie online sind, in sozialen Netzwerken. Soziale
Netzwerke gehören zu den am meisten besuchten Websites und sind damit ein
wichtiger Wachstumstreiber für das Internet. User suchen die Öffentlichkeit in so-
zialen Netzwerken. Pro Woche werden 3,5 Milliarden Inhalte weltweit auf Face-
book miteinander geteilt. Täglich werden zwei Milliarden Videos auf YouTube an-
gesehen, und in jeder Minute laden Nutzer über 24 Stunden Videomaterial hoch.
Die Zahlen der allgemeinen Internet-Useraktivitäten im Netz belegen, dass das In-
ternet generell auf dem Vormarsch als Informations- und Kommunikationsplatt-
form sowie als kaufentscheidendes Medium ist. Schauen Sie sich nun einmal die In-
ternetnutzung im deutschsprachigen Raum an.

73 % der Deutschen ab 14 Jahren nutzen laut der aktuellen AGOF-Studie »internet
facts 2010-III« das Internet. In Österreich finden wir ein vergleichbares Ergebnis:
Laut Statistik Austria nutzen 72 % der Österreicher zwischen 16 und 74 Jahren das
Internet, und immer mehr Senioren entdecken das Internet für sich. In der Schweiz
sind es ebenfalls über 70 %.2 Die Eco-Studie in Österreich hat ergeben, dass sich
70 % der Österreicher ein Leben ohne das Internet nicht vorstellen können. Mitt-
lerweile wird das Internet ganz selbstverständlich zu Einkaufszwecken genutzt.
97,4 % der deutschen Onliner haben sich laut AGOF-Studie schon einmal im Inter-
net über Produkte informiert. Das Hauptinteresse gilt dabei Produkten wie Bü-
chern, Urlaubs- und Last-Minute-Reisen, Eintrittskarten, Hotels für Urlaubs- und
Geschäftsreisen sowie Musik-CDs. Online-Shopping betreiben bereits 86 % der In-
ternetnutzer, d.h., 42,7 Millionen der deutschen Bevölkerung haben in den ver-
gangenen zwölf Monaten Waren im Internet gekauft. Und nicht nur das: Die User
verkaufen auch Produkte, z. B. auf Ebay. Mittlerweise hat sich der »Online-Floh-
markt« (von Verbrauchern für Verbraucher) zum Businessportal für Online-Händler
entwickelt. Viele Privatverkäufer nutzen es jedoch nach wie vor als zweites Stand-
bein und verkaufen Einzel- und Sammlerstücke. Mit Ebay erreichen sie eine welt-
weite Käuferschicht. Dadurch steigt die Wahrscheinlichkeit, dass sich das Produkt
höchstbietend verkauft. Das Internet hat die klassischen Medien also auch in Bezug
auf Informationssuche längst überholt.

Online-Recherche und Online-Kauf sind dabei eng miteinander verknüpft. Die
Meinungen und Bewertungen anderer Käufer sind ausschlaggebend für den Kauf
oder Nichtkauf eines Produkts. Das Internet ist für 40,3 % der deutschen Bevölke-
rung unverzichtbare Quelle für ihre tägliche Information, bei den 20- bis 29-Jähri-

2 Quelle: http://www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/16/04/key/approche_globale.
indicator.30106.301.html?open=5,1#1
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gen sind es sogar 81 %, die das Internet für generell unverzichtbar halten. User, die
selbst nicht sehr aktiv in Social Media sind, werden beim Online-Shopping von den
Meinungen und Bewertungen anderer User beeinflusst. Und dies ist gerade erst der
Anfang. Konsumenten beginnen mehr und mehr, ihren Einkauf online zu organisie-
ren und sich in sozialen Netzwerken zu informieren. Aber auch im Bereich der Wer-
bung (Bannerwerbung und Keywordmarketing) hat das Internet bereits Radio- und
Plakatwerbung sowie Werbung in Publikums- und Fachzeitschriften verdrängt.
Adidas verkündete in der Meedia-Ausgabe 11/2010 kürzlich, man wolle in Zukunft
den Großteil der Werbegelder online ausgeben, wobei insbesondere Facebook,
YouTube und Co. die Hauptrolle spielen würden.

Schauen wir uns nun an, welche Social-Media-Tools und -Services die User nutzen.
Unter www.globalwebindex.net/data erhalten Sie eine Grafik des Social Web Involve-
ments ausgewählter Länder (siehe Abbildung 1.2).

In Deutschland betreibt etwa ein Drittel der User Social Networking. An zweiter
Stelle steht das Hochladen von Bildern (31,6 %). Schlusslicht bilden Blogger (10 %),
Videoproduzenten (8,5 %) und Microblogger (Twitter: 5,7 %). Die Zahlen steigen
jedoch jeden Monat. Im Juni 2010 stieg die Anzahl der Twitter-Besucher in
Deutschland auf fast drei Millionen, eine Steigerung von 144 % zum Vorjahresmo-
nat.

Abbildung 1.2 Social Web Involvement deutscher User (Global Web Index)
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Die Nutzerzahlen der sozialen Netzwerke sind in den letzten Jahren explodiert, weil
User auf der ganzen Welt daran »teilhaben« wollen. Insbesondere Facebook hat mit
seinen über 600 Millionen Nutzern zur weltweiten Vernetzung beigetragen. Im ge-
samten deutschsprachigen Raum kommt das Netzwerk auf etwa 19 Millionen User.
Etwa ein Drittel der deutschen Internetnutzer besitzt ein Online-Profil, und etwa
35 % nutzen laut einer BITKOM-Studie 2009 Web 2.0-Anwendungen aktiv.

Abbildung 1.3 Die Mehrheit der Facebook-Benutzer ist noch in Nordamerika und Europa 
zuhause. (Quelle: socialbakers.com)

Social-Media-Nutzertypen

In den USA existiert die Einteilung der User nach Alter und Geschlecht in sogenannte
Social-Media-Nutzertypen (siehe Kapitel 2, »Social-Media-Strategie«). Man unterschei-
det zwischen Creators, Critics, Collectors, Joiners, Spectators und Inactives. Die Einteilung
gibt Aufschluss darüber, wie sich diese Nutzertypen in den einzelnen Altersstufen online
bewegen. Die Kritiker (Critics) sind demzufolge eher unter den 18- bis 26-Jährigen zu
finden. Die Einteilung wird hin und wieder auch zur Einteilung der deutschsprachigen
User verwendet. Allerdings hat das Web in den USA eine ganz andere Dynamik als in
Europa. Unklar ist, ob diese Einteilung auch für Deutschland oder Österreich tatsächlich
so zutrifft.
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äußern das häufig über Mundpropaganda. Der Meinungsführer im Social Web
nutzt seine unabhängige, vertrauensvolle Einschätzung. Ob er sich als Multiplikator
für Sie zur Verfügung stellt, hängt davon ab, inwiefern er bereit ist, seine Online-
Reputation als souveräner Botschafter zu riskieren. Er genießt gerade deshalb das
Vertrauen der Nutzer, weil er aus freiem Willen schreibt und nicht von einem Un-
ternehmen für seine positiven Beiträge bezahlt wird. Meinungsführer sind daher
eher wie ein sehr guter, aber kritischer Freund im Netz zu betrachten.

Early Adaptor

In diesem Zusammenhang ist auch der Early Adaptor zu nennen, der sein Kaufinte-
resse vor allem neuen, technischen Produkten und Innovationen widmet. Wenn Sie
also eine neue Plattform im Social Web starten, beispielsweise ein Spiel oder eine
Tester-Community, sind die Early Adaptors die Ersten, die dieses Tool ausprobie-
ren. Ihre Begeisterung für ein neues Produkt führt letztlich dazu, dass mehr und
mehr Verbraucher diese Produkte kaufen und Sie dadurch die Early Majority (die
»frühe Mehrheit«) an Käufern erreichen. Hat sich das Produkt durchgesetzt, er-
reicht es die Late Majority (die »späte Mehrheit«). Solche Zyklen sind bei allen Pro-
dukten, auch was soziale Netzwerke betrifft, zu beobachten. Innovatoren und Early
Adaptors können Hand in Hand mit den Meinungsführern gehen und ihre positiven
sowie negativen Erfahrungen mit neuen Anwendungen an andere User weiterge-
ben. Meinungsführer finden Sie entweder durch Beobachtung in sozialen Netzwer-
ken oder durch direkte Befragung. Meinungsführer in sozialen Netzwerken schrei-
ben häufig Beiträge zu unterschiedlichsten Produkten, die von den Usern geteilt
werden. Mit einer Feedbackfunktion oder dem direkten Aufruf auf Ihrer Website
können Sie die Meinungsführer ansprechen. Da sie sich durch ein hohes Eigeninte-
resse an Ihrem Produkt auszeichnen, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass sie
Ihnen Feedback geben. Ein erstes Screening können Sie mittels jener Social-Media-
Monitoring-Tools durchführen, die wir Ihnen in Kapitel 3, »Social Media Monito-
ring und Online Reputation Management«, vorstellen.

Meinungsführer vs. Marktkenner

Martin Oetting, Forschungsleiter bei der trnd AG, kommt zu dem Schluss, dass Mei-
nungsführer zwar für das Verbreiten von Botschaften effektiv einsetzbar sind, ihr Netz-
werkeffekt aber nicht viel stärker als der von weniger vernetzten Konsumenten ist.
Neben den Meinungsführern bringen die Märkte auch Marktkenner hervor, die, häufig
weiblich und shopping-interessiert, über eine hohe Expertise zu einer Vielzahl von Pro-
dukten und deren Vertriebswegen verfügen. Marktkenner eignen sich besonders für die
Verbreitung neuer Produktinformationen. Mit kostenlosen Produkttestungen können
Sie Marktkenner zu Markenenthusiasten werden lassen. Die Empfehlungen Ihrer Mar-
kenenthusiasten werden sich dann entweder lokal oder global verbreiten.
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1.6.4 User und Marken im Social Web

In einer Digital-Brand-Studie von Razorfish aus dem Jahre 2009 wurden Kunden
gebeten, den Grund zu nennen, warum sie auf Facebook oder Twitter »Gefällt mir«
bzw. »Follow« angeklickt haben. Etwa ein Drittel gab als Grund an, dass sie die
Marke bereits kaufen. Die Mehrheit, d.h. 36,9 %, erhofft sich dadurch exklusive
Markenangebote. Bei Twitter folgen sogar 43,5 % einem Twitter-Account, um auf
Angebote hingewiesen zu werden. Ist ein User von einer Marke überzeugt, teilt er
das seinem Netzwerk entsprechend mit. Er wird Fan und postet regelmäßig über
die Marke. Diese Markenbekenntnisse sind jedoch nicht nur für die Community
transparent, sondern werden durch Suchmaschinen wie Google auch für andere
User sichtbar gemacht.

Unternehmen entzieht das mehr oder weniger die Kontrolle über die Markenkom-
munikation und die Informationshoheit. Machen Sie den Test, und suchen Sie nach
Ihrem Unternehmen oder einer beliebigen Marke in Google oder in einer anderen
Suchmaschine. Sie werden Standardeinträge wie die Website, Produktwebseiten
und Wikipedia-Einträge vorfinden. Darüber hinaus werden aber auch Blogbeiträge,
Links zu Tageszeitungen, Tweets (Beiträge in Twitter) und Forenbeiträge angezeigt.
Die User nutzen mehrheitlich Google und Co., anstatt die Adresse der Website di-
rekt in den Browser einzugeben. Auf diese Art lesen Ihre potenziellen Kunden alle
Ergebnisse zu Ihrem Produkt. In dem Moment, in dem eine Marke bei den Usern
in Verruf gerät, werden häufig angeklickte Beiträge in den Suchmaschinen sehr weit
oben platziert.

Abbildung 1.4 Markenbekenntnisse der Internetnutzer (Razorfish, 2009)
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Marken und Unternehmen können sich im Internet nicht hinter ihrer Website ver-
stecken. Die User finden alle positiven und negativen Meinungen auf einen Blick.
Social Media bietet Unternehmen die Möglichkeit, ihre Markenfassade gegen
einen authentischen Kundendialog einzutauschen. Erst im direkten Gespräch mit
Ihren Kunden können Sie Ihr Markenversprechen einlösen, denn nicht nur das Pro-
dukt allein, auch der Service entscheidet über Erfolg oder Misserfolg einer Marke.
Über kurz oder lang müssen Sie sich darauf einstellen, dass durch Social Media Ihr
Markenbild infrage gestellt werden wird. Sie sollten deshalb Ihren Kunden eine
sinnvolle Plattform anbieten, auf der Sie die Rückmeldungen transparent machen.
Soziale Medien bieten ein umfassendes Repertoire an Tools und Möglichkeiten,
solche Feedbackkanäle einzurichten.

1.7 Der ROI von Social Media lautet »Risk of Ignoring«

Jetzt denken Sie vielleicht: »Alles schön und gut, aber was bringt mir das?« und wei-
ter: »Ich will ja verkaufen, nicht reden!« Wir haben bereits angedeutet, dass die
Wahrnehmung von Marken heute nicht mehr nur durch einseitiges Markenbran-
ding erreichbar ist. Die Wahrnehmung wird durch die Empfehlungen Anderer und
die individuellen Vorlieben der Verbraucher beeinflusst. Unternehmen neigen in
Gesprächen und Überlegungen über Social Media dazu, nach dem ROI, also nach
dem Return of Investment, zu fragen. Der ROI ist eine wichtige Kennzahl für Firmen,
wenn es darum geht, Investitionsvorhaben abzuschätzen. Mit der Frage nach dem
ROI steht und fällt für viele Firmen die Entscheidung für oder gegen Social Media.

Um dennoch Kennzahlen in Social Media zu erheben, nutzt man den Key Perfor-
mance Indicator (kurz KPI), wie z. B. »Share of Voice«. Je nachdem, ob sich Firmen
eher proaktiv oder passiv im Social Web verhalten, müssen andere KPIs erhoben
werden. Wir erläutern alle relevanten KPIs in Kapitel 2, »Social-Media-Strategie«,
ausführlich. Damit versucht man, die Gespräche im Social Web zu messen. Doch

ROI hat viele Bedeutungen

Wie sich Social-Media-Engagement bezahlt macht? Ein wirtschaftlicher Return on Invest-
ment ist in Social Media zu kurz gedacht. Der ROI ist eine Kosten-Nutzen-Rechnung für
getätigte Investitionen. Um ihn zu erheben, brauchen Sie blanke Zahlen, z. B. Verkaufs-
zahlen. Das Ergebnis von Social Media sind jedoch zunächst Gespräche. Damit diese
Gespräche stattfinden, engagieren Sie sich selbst in Social Media oder setzen Ihre Mit-
arbeiter dafür ein. Klarerweise verursacht das auch entsprechende Personalkosten.
Social Media ist daher nicht kostenlos. Den tatsächlichen ROI in Social Media bezeich-
net man auch alternativ als Return on Engagement oder Return on Influence.
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auch diese Kennzahl hat ihre Schwächen. Denn jedes Gespräch unterscheidet sich
in Intensität und Dauer. Wie unterscheidet man Kommentare auf Facebook und in
Blogs? Wie gewichtet man einen ausführlichen Blogkommentar? Wie bewertet
man ein flüchtiges »Gefällt mir« auf Facebook? Es ist außerdem schwierig, Social-
Media-Kennzahlen mit denen einer TV-Kampagne zu vergleichen. Oder glauben
Sie, dass ein Augenkontakt bei einem TV-Spot höher zu bewerten ist als eine Kun-
deninteraktion in Social Media?

Doch der ROI in Social Media wird auch als Risk of Ignoring bezeichnet. Das Risiko,
einen Rufschaden der Marke zu erleiden, ist groß, wenn Sie Social Media ignorie-
ren. Nicht selten erstellen User (zwar unrechtmäßig, aber dennoch) Facebook-Sei-
ten von Unternehmen, sammeln fleißig Fans und verbreiten Nachrichten im Namen
der Firma. Oder es stapeln sich Fragen, Kommentare oder Beschwerden zu einem
bestimmten Produkt oder Unternehmen, und niemand vom Unternehmen reagiert
darauf. Das könnte auch Ihnen passieren, wenn Sie Social Media ignorieren.

1.7.1 Wenn Ignoranz zum Verhängnis wird: 
Die Beispiele Nestlé, H&M und Deutsche Bahn AG

Ignorantes Verhalten gegenüber aufgebrachten Kunden im Netz ist schon einigen
großen Unternehmen im Netz zum Verhängnis geworden. Im März 2010 stellte
Greenpeace einen Videoschocker ins Netz, der Nestlé wegen Urwaldrodung in die
Schranken weisen sollte. Mit einer Parodie auf den KitKat-Werbeslogan »Have a
break, have a KitKat« schockierte Greenpeace mit der Aktion »Give rainforests a
break«. In dem Video wurde kritisiert, dass Nestlé für die Produktion des KitKat-
Riegels Palmöl verwendet, für dessen Herstellung der Urwald zerstört wird. Dieser
Urwald ist jedoch Lebensraum der vom Aussterben bedrohten Orang-Utans. Des-
halb erscheint der KitKat-Riegel als Finger eines Orang-Utans. Die Botschaft war
damit klar: Wer KitKat isst, tötet die Affen. Wenige Tage nach dem Online-Gang
der Kampagne ließ Nestlé eine englische Version des Videos wegen Urheberrechts-
verletzung aus dem Netz entfernen. Die offizielle Facebook-Seite von KitKat wurde
daraufhin mit negativen Kommentaren übersät. Auf Twitter reagierte der Konzern
überhaupt nicht. Die Kampagne spielte sich nicht nur im Social Web ab, sondern
wurde auch von Straßenaktionen begleitet und mit Bildern und Videos dokumen-
tiert.

Mit der richtigen Mischung aus Online- und Offline-Aktionen konnte Greenpeace
genügend Sympathisanten und Multiplikatoren finden, die Nestlés Negativimage
verstärkten. Die Greenpeace-Kampagne wurde binnen zwei Monaten von einer
Viertelmillion Menschen weltweit unterstützt. In Deutschland wurden etwa 2.000
Verbrauchermeinungen gegen Palmöl aus Urwaldzerstörung getwittert. Nestlé äu-
ßerte sich zunächst sehr verhalten zu den Vorwürfen. Das Unternehmen gab zwar
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eine Pressemitteilung heraus, allerdings enthielt diese nur beschönigende Worte –
ohne jede konkrete Stellungnahme zu den Vorwürfen. Greenpeace hielt jedoch un-
beirrt an der Forderung »Kein Palmöl aus Urwaldzerstörung!« fest (siehe Abbildung
1.5). In der Zwischenzeit hatte sich das Virus fortgepflanzt.

Die Kommentare auf der englischsprachigen Facebook-Seite müssen für den
Nestlé-Konzern ein Albtraum gewesen sein. Ein User beschwerte sich beispiels-
weise über die Arroganz des Konzerns, andere riefen zum Boykott auf. Nestlé rea-
gierte mitunter sehr zynisch auf die Kommentare. Denn wenn Unternehmen keinen
Notfallplan für Krisensituationen in petto haben, reagieren sie häufig gereizt oder
erst viel zu spät. Immerhin wurde seitens Nestlé sogar die Facebook-Seite kurzer-
hand offline gestellt. Eine offizielle Stellungnahme muss jedoch sofort erfolgen,

Abbildung 1.5 Wie Greenpeace Nestlé angreift

Der Streisand-Effekt

Während Nestlé zur Rechtskeule griff, hatten die User das Video bereits kopiert und im
Netz vervielfältigt. Man nennt dieses Phänomen den »Streisand-Effekt«. Sobald versucht
wird, Inhalte im Netz zu löschen und somit deren Verbreitung zu unterdrücken, bewirkt
dies eher den gegenteiligen Effekt, sodass die Information noch interessanter wird. Un-
ternehmen müssen daher höllisch darauf achten, dass sie bei einer Krisen-PR nicht falsch
reagieren.
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maximal ein bis zwei Tage danach. Zumindest sollte das Unternehmen sein Bedau-
ern über den Fehltritt bekannt geben. Nestlé Deutschland entschied sich am 16.
April 2010 – einen Monat nach Aufkommen des Videos –, mit den Fans im Diskus-
sionsforum der Seite zu diskutieren.

Zwei Monate später, am 17. Mai 2010, gab Greenpeace Deutschland bekannt,
Nestlé habe in einem Aktionspapier versprochen, kein Palmöl und Papier mehr aus
Regenwaldzerstörung zu beziehen. Ein halbes Jahr später ist der Reputationsscha-
den in Google immer noch sichtbar. Unter dem Stichwort »KitKat« werden Video-
und Blogbeiträge zu dem Fall angezeigt. Mit der von Nestlé initiierten Seite
www.deutschlandserstewebsiteaufdernichtspassiert.de versucht man zwar, das Ran-
king in Google zu beeinflussen, die Videovorschau auf die Greenpeace-Videos wird
jedoch nicht so schnell verschwinden.

Die Modekette H&M bekam Anfang des Jahres 2010 bitter zu spüren, wie sich User
im Netz gegen ihre Marke solidarisierten. Eine H&M-Filiale in New York hatte un-
verkaufte Ware zerschnitten und entsorgt. Eine Studentin bekam Wind davon und
erzählte es der »New York Times«. Auf ein direktes Schreiben an die H&M-Zentrale
in Stockholm erhielt sie keine Antwort. Die Reaktionen auf der H&M-Seite fielen
dafür umso heftiger aus. Kunden kritisierten die Modekette sehr massiv und be-
schimpften sie als asoziales Unternehmen. Gerade der eisige Winter in New York
hätte Anlass geben sollen, die Kleidung an Bedürftige zu spenden. H&M reagierte
zunächst distanziert mit Verweis auf die fehlenden Qualitätsstandards der Ware
und die Sicherheitsbestimmungen des Unternehmens. Die Kritik ließ nicht nach,
und der Imageverlust drohte immer größer zu werden. Das Unternehmen sah sich
gezwungen, verärgerte und enttäuschte Kunden zu besänftigen. H&M entschul-
digte sich und beteuerte, dass es sich um ein Malheur gehandelt habe, und in Zu-
kunft werde man seine Praxis ändern. Die Modekette H&M hätte sich einigen Ärger
und Reputationsschaden für die Marke sparen können, wenn sie direkt auf die Be-
schwerde der Studentin reagiert hätte. Erst durch die Ignoranz gegenüber dem Ver-
braucher ist der Fall online eskaliert. H&M hat sich dennoch auf die Diskussion auf
ihrer Website eingelassen. Manche Unternehmen tendieren bei Kritik dazu, Kom-
mentare sperren zu lassen, anstatt sich der (berechtigten) Verbraucherkritik zu stel-
len. Das beruht auf der Unternehmenseinstellung, unzufriedene Kunden brauche
man nicht zu beachten. Doch heute können die Verbraucher Bewertungsportale,
Preisvergleichsseiten, Facebook und Blogs verwenden, um ihren Ärger kundzutun.
Google macht diese Nachrichten transparent, Facebook offenbart sie direkt dem
Freundes- und Bekanntenkreis. Damit können sich Verbraucher mit sehr geringem
Aufwand an eine breite Öffentlichkeit richten. Sie als Unternehmer müssen sich auf
das neue Sprachrohr der Kunden entsprechend einstellen. Dabei erhalten Sie
gleichzeitig aber auch sehr nützliche Rückmeldungen zu Ihrem Produkt.
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Die Deutsche Bahn AG hat im Oktober 2010 bei der Vorbereitung ihrer Kampagne
für das »Chef-Ticket« anscheinend das Stimmungsbild im Social Web ignoriert. Die
Facebook-Seite www.facebook.com/chefticket wurde kurz nach dem Online-Gang
mit negativen Kommentaren der User übersät. Aufhänger für die Kritik war zu-
nächst das Kampagnenvideo, bei dem ein Hahnenkampf nachgestellt wurde. Die
User empfanden es als »geschmacklos« und »verwerflich«, und das Video ließ be-
sonders bei Tierschützern die Alarmglocken läuten. Doch dann weitete sich die Kri-
tik auch auf den Service der Deutschen Bahn aus. Auf negative Kommentare zur
Unternehmenspolitik, insbesondere zum Projekt »Stuttgart 21«, reagierte die Deut-
sche Bahn konsequent nicht. Ausschließlich spezielle Fragen zum Ticket wurden
beantwortet. Die User hatten den Eindruck, die Deutsche Bahn wolle die Kritik-
welle einfach aussitzen, was sie nur noch mehr motivierte, negative Kommentare
zu schreiben. Für den User spielte es keine Rolle, ob es sich um eine offizielle Deut-
sche-Bahn-Seite oder eine spezielle Kampagnen-Seite handelt. Das Unternehmen
muss kritische Stimmen im Vorhinein einkalkulieren. Die Deutsche Bahn hat sich
mit diesem Social-Media-Engagement keinen Gefallen getan. Auch wenn die Seite
innerhalb von 24 Stunden mehr als 3.000 Fans generieren konnte, waren kaum po-
sitive Meinungen zu lesen. Die Deutsche Bahn hat es schlichtweg versäumt, die bis-
herigen Stimmungsbilder über das Unternehmen im Netz zu analysieren. Denn
auch die fallen nicht besonders positiv aus. Eine genaue Analyse lieferte »Alterian«
im Anschluss an die Kampagne. Man fand heraus, dass die Kampagne bei der
Mehrheit der Kunden sehr gut ankam, vor allem weil das Preis-Leistungs-Verhältnis
des beworbenen Produkts unschlagbar war. Aus Sicht der Markenführung war es
aber eher ein Fehlschlag, da laut Alterian vor allem Twitter der wichtigste Kanal für
die Verbreitung der Kampagne war und gerade dort die Kritik am heftigsten ausfiel.

1.7.2 Domino’s Pizza – die Krise als Chance

Egal, wie schwerwiegend eine Reputationskrise ist, sie kann auch zu enormen Ver-
besserungen im Unternehmen und sogar zur Umsatzsteigerung führen. Domino’s
Pizza erlitt im April 2009 einen herben Reputationsschaden, als zwei Mitarbeiter
eine ekelerregende Zubereitungsmethode als Videobotschaft auf YouTube stellten.
Der Spott der Mitarbeiter breitete sich wie ein Virus in Twitter aus. Domino’s Pizza
reagierte adäquat auf die massenhafte Negativpresse und lud die Konsumenten
dazu ein, auf Twitter, www.twitter.com/dpzinfo, zu diskutieren. In seiner Video-
botschaft entschuldigte sich Geschäftsführer Patrick Doyle von Domino’s Pizza,
USA, für den Vorfall und gab sein Bedauern über den Vertrauensmissbrauch zum
Ausdruck. Die Mitarbeiter wurden sofort entlassen.

Im Dezember 2009 veröffentlichte Domino’s Pizza ein Video mit dem Slogan »The
pizza turnaround« unter www.pizzaturnaround.com. Die Pizzamarke hatte die Mar-
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kenkrise zum Anlass genommen, sich im Internet neu zu positionieren. Und die
wichtigste Person bei dieser Neuausrichtung war: der Kunde. Die Kunden von Do-
mino’s Pizza wurden nach deren Wünschen und bevorzugten Geschmacksrichtun-
gen befragt. Mit den besten Zutaten und ausgefallenen Pizzavarianten verfolgte
Domino’s Pizza ein Jahr lang energisch das Ziel, für seine Kunden die beste und le-
ckerste Pizza zu machen.

Geschäftsführer Patrick Doyle spricht in dem Videozeitraffer auch über Kritik: »You
can either use negative comments to get you down or you can use them to exite you
and energize your process of making a better pizza«. Klingt sehr amerikanisch, aber
er bringt es auch auf den Punkt. Natürlich können sich Unternehmen von dieser
Krise herunterziehen lassen. Sie können es aber auch einfach als Anlass sehen, es
besser zu machen. Im Abspann des Videos gilt der Dank den treuen lokalen Kun-
den. Die Inspiration lieferten aber die unsanftesten und rausten Kommentare der
Kritiker, womit besonders die Kritiker im Netz gemeint waren.

Der Turnaround verschaffte Domino’s Pizza in England eine Umsatzsteigerung von
29 %. Domino’s Pizza gewährte Rabattaktionen auf Facebook. Das Unternehmen
nutzte auch den Location-Based-Service »Foursquare« und belohnte Personen, die
sich online bei Domino’s Pizza »eincheckten«, mit einer Pizza. Treue Kunden, die
besonders häufig bei Domino’s Pizza einchecken, wurden sogar mit einem Foto in
der Filiale ausgezeichnet. Domino’s Pizza hat seine Reputationskrise sinnvoll ge-
nutzt und sich nicht von negativen Kommentaren unterkriegen lassen. Das Unter-
nehmen hat es geschafft, eine sehr schwere Rufschädigung ins Gegenteil umzukeh-
ren. Aber nicht, indem es versucht hat, die Kritik abzustreiten, sondern indem es
die Rückmeldungen seiner Kunden sehr ernst genommen hat.

1.7.3 Hat jede Kritik auch eine Reaktion verdient?

Sie sollten regelmäßig prüfen, welche Rückmeldungen Sie in den sozialen Netzwer-
ken erhalten haben. Wie oft wird Ihr Produkt gelobt, wie oft kritisiert? Wie reagie-
ren Kunden auf Befragungen oder Produktideen? Wenn Sie ungeschönte oder teil-
weise beleidigende Kommentare lesen, können Sie davon ausgehen, dass es sich
häufig um eine ehrliche Kritik des Kunden handelt. Mit Verweis auf die »Neti-
quette« (Internet-Etiquette) können Sie die Diskussion lenken und Vorwürfe rich-
tigstellen. Natürlich ist negatives Feedback unangenehm, aber es hilft Ihnen auch,
Ihr Produkt zu verbessern. Zeigen Sie sowohl Interesse an den Kundenmeinungen
als auch Ihre Veränderungsbereitschaft bei berechtigter Kritik. Wenn Sie Kritik ig-
norieren, stacheln Sie damit nur die Diskussion an.

Sie sehen also, es gibt ganz unterschiedliche Anforderungen, die sich nur schwer
mittels Pauschallösungen bewältigen lassen. Dennoch gibt es einige Grundsätze,
deren Befolgung vor vielen Gefahren und Anfängerfehlern schützen bzw. Sie dafür
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sensibilisieren kann. Wir haben für Sie die zehn wichtigen Grundsätze für Social
Media Marketing zusammengefasst.

1.8 Zehn wichtige Grundsätze für Social Media Marketing

Das Internet wird missverständlicherweise oft als rechts- und regelfreier Raum ge-
sehen, vor allem bezieht man sich dabei auf die Urheberrechtsdiskussionen rund
um den freien Austausch von Musik und Filmen. Doch so wie in der realen Umge-
bung gelten auch im Internet Gesetze und Regeln, an die wir uns halten sollten.

Es wäre schön, wenn man ganz einfach zehn Regeln aufstellen könnte, an die sich
jeder hält und damit automatisch alles richtig macht. So sind unsere folgenden zehn
Grundsätze nicht gemeint. Vielmehr sind sie eine Zusammenstellung der wichtigs-
ten Grundlagen für die erfolgreiche Interaktion von Unternehmen mit ihren Kun-
den. Es gäbe noch viel mehr als nur diese zehn, aber sie bilden eine gute Grundlage.
Wenn Sie es schaffen, diese zu verinnerlichen und zu befolgen, sind Sie bereits auf
einem sehr guten, weil richtigen Weg.

Trolle, Flamewars und Shitstorms

Allerdings gibt es auch sogenannte Trolle im Netz, die nur negative Kritik äußern und
das Gegenüber provozieren wollen. Sobald das Unternehmen einlenkt, macht es sich bei
solchen Trollen erst recht lächerlich. Der deutsche Blogger Sascha Lobo hat sich intensiv
damit befasst, wie man einen »Shitstorm« überlebt. In Foren treten sie als sogenannte
Flamewars auf. Dabei machen die User nichts anderes, als sich immer wieder neue Strei-
che und Sticheleien gegen eine Person oder ein Produkt auszudenken. In solchen Fällen
ist Abwarten die beste Medizin. Shitstorms kommen und gehen. Für Unternehmen ist
es deshalb eine Gratwanderung, angemessen auf diese Kritik im Netz zu reagieren. Denn
einerseits müssen Maßnahmen getroffen werden, um sich vor einer negativen Reputa-
tion zu schützen. Andererseits ist es sinnvoll, sich nicht auf Flamewars einzulassen, wenn
die Kritik nur dem Spaß einiger User dient. Handelt es sich jedoch um eine echte Ver-
braucherkritik, muss dazu Stellung genommen werden. Wer das versäumt, riskiert eine
Reputationskrise, die sich am Ende auf alle Medien auszubreiten droht.

Social Media ist kein klassisches Marketinginstrument1 Wie wir bereits mehrmals in diesem Buch erwähnt haben: Das Internet wurde
nicht als Marketinginstrument entwickelt, sondern für die Kommunikation zwischen
Menschen. Gleiches gilt natürlich auch für Social Media.

Beobachten Sie doch einmal sich selbst, und wechseln Sie in die altbekannte »Userper-
spektive«:
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Wie reagieren Sie, wenn Ihnen ein User oder ein Unternehmen (wenn es nicht ein- und
dasselbe ist) ständig Werbebotschaften à la »Kaufen Sie, kaufen Sie« oder »Ich bin der
Beste, der Größte, der Schönste, der Tollste« schickt? Glauben Sie, dass dieser User
Gehör findet, ernst genommen und seine Meinung wertgeschätzt wird? Sicherlich nicht.

Warum wir das Wort Marketing überhaupt mit »Social Media« koppeln, liegt daran, dass
ein erfolgreiches Social-Media-Engagement eines Unternehmens nicht wie ein Fremd-
körper außerhalb der restlichen Unternehmenskommunikation und -planung liegen
kann, sondern integriert sein und Einfluss auf alle Ebenen haben sollte. Egal, ob im Be-
reich Personal, PR oder eben im Bereich Marketing. Man sollte Social Media Marketing
aber nicht falsch verstehen: Es ist kein neuer Kanal, der sich mit alten Kommunikations-
und Marketingmethoden beackern und im herkömmlichen Stil den ROI messen lässt.

Aktiv zuhören2 Zuhören und daraus lernen: Man kann es nicht oft genug sagen. Wenn Sie wis-
sen wollen, wie Sie mit Ihren Zielgruppen in Social Media kommunizieren können und
worüber und in welcher Art und Weise die User miteinander sprechen, dann hören Sie
zuallererst gut zu. Nehmen wir ein Beispiel aus unserem realen Leben, um Kommunika-
tion und aktives Zuhören in Social Media zu veranschaulichen. Angenommen, Sie sind
zu einer Party als Begleitung eines guten Freundes eingeladen. Sie wissen, dass Sie dort
nur diesen Freund kennen werden und sonst niemanden. Was werden Sie tun, wenn Sie
bei den Gastgebern eintreffen? Zur Tür hereinstürmen, lautstark Ihre Anwesenheit ver-
künden, jedem ungefragt Ihre Visitenkarte in die Hand drücken, sich in jede Diskussion
einklinken, egal, ob Sie dazu aufgefordert wurden oder ob Sie etwas dazu zu sagen ha-
ben? Hoffentlich nicht. Normalerweise werden Sie sich an Ihren Freund halten und sich
von ihm vorstellen lassen, beobachten, welche Leute hier sind, und sie anhand ihrer
Gestik, Mimik, ihres Dresscodes und der Themen, über die sie sprechen, einzuordnen
versuchen. Wir stellen Fragen, interessieren uns für die anderen, und erst wenn wir ge-
fragt werden, diskutieren wir mit. Genau dasselbe machen wir in Social Media. Sie müs-
sen bedenken, dass die User sich nur anhand Ihrer Kommunikation ein Bild über Sie ma-
chen können. Nachdem Gestik und Mimik fehlen, ist das die einzige Chance für den
User, herauszufinden, mit wem er es zu tun hat.

Wenn Sie nicht wissen, wie Sie mit bestimmten Usern oder in Foren, Gruppen oder an-
deren Communitys mit den Usern kommunizieren sollen, welche Themen gefragt und
angebracht sind und welche Quantität der Informationen gewünscht ist, dann hören Sie
einfach zu und beobachten Sie. Sie werden merken, dass viele Fragen, die Sie sich vorher
gestellt haben, dadurch beantwortet werden:

� Was interessiert denn die User?

� Wie oft muss ich denn etwas schreiben?

� Schreibe ich eher in der Du- oder in der Sie-Form?

All das lernen Sie auch, wenn Sie Ihre Mitbewerber beobachten. Sie können sich von
den guten, aber auch von den schlechten Beispielen etwas abschauen.
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Zuerst denken, dann handeln3 Vielen Negativbeispielen im Bereich Social Media liegt die Missachtung dieser
Regel zugrunde. Dabei ist das keine neue oder spezielle Regel ausschließlich für Social
Media, sondern gilt ja für uns alle und jederzeit. Der Grund dafür ist so einfach, dass er
manchmal übersehen wird: Alles, was Sie im Internet und in Social Media machen, ist
öffentlich und für die Unendlichkeit dokumentiert. Nicht nur die direkte Reichweite ist
größer, sondern auch die Chance, weitergeleitet zu werden und dem sogenannten
Schneeballeffekt zu unterliegen. Wenn Sie also beispielsweise einen kritischen Pinn-
wandeintrag eines Fans Ihrer Facebook-Seite kommentarlos löschen oder eine böse
Antwort daruntersetzen, können Sie sicher sein, dass dieser User allen seinen Freunden
davon erzählt, und diese erzählen es möglicherweise wieder allen ihren Freunden und
so weiter und so fort.

Deshalb ist es ganz wichtig, überlegt und professionell zu handeln. Wenn Sie sich nicht
sicher sind, was die angemessene Reaktion oder Antwort ist, dann fragen Sie jemanden,
der Ihnen weiterhelfen kann, gehen eine Runde um den Block oder beschäftigen sich
zunächst mit etwas anderem. Letzteres hilft vor allem dann, wenn Ihr Unternehmen
oder konkrete Leistungen von einem User kritisiert werden und Sie sich möglicherweise
persönlich oder stellvertretend für Ihr Unternehmen zu Unrecht angegriffen fühlen.
Doch persönliche Emotionen sollten in solchen Fällen außen vor bleiben.

Es geht immer um den Benefit des Users4 Der User steht im Mittelpunkt: Was ihm weiterhilft, das macht ihn glücklich.
Und glückliche und zufriedene User sind die besten Botschafter und Multiplikatoren
Ihrer Message und Ihres Unternehmens. Bereits in der Konzeptionsphase sollten Sie dar-
über nachdenken, warum ein User überhaupt Ihre Inhalte in Social Media konsumieren
sollte. Welchen Vorteil hat er davon? Wissensvorsprung? Monetärer Vorteil? Imagege-
winn? In allem, was Sie in Social Media machen, geht es zuallererst um den User, um
seinen Mehrwert. Was er davon hat, dass er auf Ihrer Facebook-Seite auf »Gefällt mir«
klickt oder Ihr Follower auf Twitter wird, sollten Sie auf alle Fälle beantworten können.
Das müssen Sie natürlich einerseits auch als solches kommunizieren und andererseits
selbst befolgen.

Schnell und relevant sein5 Schnelligkeit und Relevanz: Schlagworte, die in Bezug auf Social Media oft ver-
wendet werden, aber nichts von ihrer Gültigkeit eingebüßt haben. Das Internet ist ein
schnelles Medium, und die User erwarten eine schnelle Reaktion. Wenn Ihnen ein User
eine Frage auf Ihrer Facebook-Seite oder auf Ihrem Blog stellt, sollten Sie sicherstellen,
dass Sie sofort darüber Bescheid wissen und reagieren (können). 
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Es geht einerseits um diesen konkreten User und darum, ihn respektvoll und ernsthaft
zu behandeln, andererseits um alle anderen, die jetzt und in Zukunft auf die gestellte
Frage stoßen und Sie nach der Professionalität Ihres Umgangs damit beurteilen werden.
Seien Sie dort präsent, wo nach Ihnen gefragt wird. Wenn Sie sich in soziale Netzwerke
begeben, müssen Sie regelmäßig kommentieren und relevante Inhalte posten.

Aus den Fehlern (anderer) lernen6 Es steckt schon im Wortlaut: Social Media = soziales Medium. Dementspre-
chend sollten Sie sich auch verhalten. Das bedeutet, dass wir in allem, was wir in Social
Media tun, nicht immer und zuerst an ROI und Verkauf oder Vertrieb denken sollten,
sondern dass wir anderen helfen und einen guten Eindruck hinterlassen, was oft lang-
fristig gesehen wesentlich mehr wert ist. Es geht aber auch darum, die Chance zu nut-
zen, um die menschliche Seite des Unternehmens, vor allem die Mitarbeiter, über Social
Media in den Vordergrund zu stellen.

In Social Media kommt es darauf an, Fehler nicht zu übersehen oder gar wegzudiskutie-
ren. Machen Sie lieber das Eingeständnis: »Ja, da haben wir einen Fehler gemacht«, und
kündigen Sie Verbesserungen an. Was so leicht gesagt ist, ist in der Unternehmenskultur
jedoch vielfach unerwünscht. Unternehmer sehen das Eingeständnis eines Fehlers als
Schwäche. Aber Fehler sind Wegweiser für neue Lösungen. Eine solche Denkweise er-
fordert jedoch die Fähigkeit, unternehmerisches Handeln kritisch zu hinterfragen und
eine Fehlertoleranz zu entwickeln. Wer sich in Social Media professionell bewegen will,
muss auch die Fehlbarkeit des Unternehmens akzeptieren. »Irren ist menschlich«. Nur
so sind Sie offen für kritische Rückmeldungen. Gerade dort müssen Sie als Unternehmer
ansetzen und aktiv werden. Das Schöne dabei ist: Genauso, wie Ihre Fehler transparent
sind, sind es die Fehler der anderen auch. Wenn Sie aufmerksam genug sind und am Ball
bleiben, können Sie viel von deren Fehlern lernen und sie selbst vermeiden.

Den Usern eine Bühne bieten7 Unsere Ausführungen zu Web 2.0 und dem Mitmach-Web zeigen, wie gern die
User im Netz partizipieren. Neben regelmäßigen Inhalten Ihres Unternehmens sollten
Sie die Plattformen auch so nutzen, dass Sie die User zu eigenen Postings einladen. Die
Affinität zu Fotos und Videos ist bei sozialen Medien besonders hoch. Laden Sie die User
zu Foto- und Videocontests ein. Belohnen Sie die User mit etwas Ruhm und Öffentlich-
keit, und stellen Sie die besonders aktiven User auch mit Namen vor (mit Einverständnis
des Users natürlich). 

Beachten Sie auch das Copyright: Klauen Sie nicht Content von Usern, und geben Sie
ihn auf keinen Fall als Ihren eigenen aus, egal, ob es um Bilder, Videos oder Texte geht.
Immer mehr Internetuser stellen Ihnen Content kostenlos im Rahmen der Creative Com-
mons zur Verfügung, wenn Sie die genaue Lizenzierung beachten und einhalten.
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Noch viel wichtiger ist es aber, dass Sie mit Ihrem Social-Media-Engagement den zufrie-
denen Kunden einen Raum bieten, in dem diese ihrer Zufriedenheit öffentlich und au-
thentisch Ausdruck verleihen können.

Spammen Sie nicht!8 Lesen Sie all die Spam-Mails, die tagtäglich in Ihrem E-Mail-Postkasten landen?
Warum also sollten wir selbiges unseren Facebook-Fans, Twitter-Followern, Bloglesern
oder Gruppenmitgliedern antun? Was schon per E-Mail nicht funktioniert, tut es auch
nicht in Social Media. Behandeln Sie Ihr Gegenüber so, wie Sie selbst behandelt werden
möchten.

Sie sollten sich bei jedem einzelnen Beitrag, den Sie veröffentlichen möchten, fragen:
»Welchen Nutzen hat dieser Beitrag für den Leser?« Wenn Sie sich nicht sicher sind, ob
Sie den Beitrag veröffentlichen sollen, dann ist es möglicherweise besser, es nicht zu tun.
Was Sie auf keinen Fall machen sollten: Aus Mangel an Inhalten einfach den Beitrag der
letzten Woche noch mal posten oder wegen schlechter Buchungslage Ihres Hotels das
Package XY zum vierten Mal bewerben. Sie würden schnell merken, dass die User sich
schrittweise zurückziehen und Sie aus ihrem Wahrnehmungskreis entfernen. Das sollten
Sie nicht riskieren.

Authentisch sein9 Seien Sie Sie selbst: Verstellen Sie sich nicht, und versuchen Sie nicht, jemand zu
sein, der Sie nicht sind, egal, ob als Person oder als Unternehmen. Vermitteln Sie nicht
den Eindruck, dass Sie Leistungen anbieten oder Wünsche erfüllen, die Sie dann nicht
erfüllen können. Das bleibt nicht unentdeckt.

Wenn Sie jedoch eine Agentur beauftragen, in Ihrem Namen in Social Media zu kom-
munizieren, geht die nötige Authentizität verloren. Niemand kann besser über Ihr Un-
ternehmen berichten als Sie selbst. Sie persönlich erleben den Unternehmensalltag. Sie
können abschätzen, was morgen passieren wird. Sie kennen die inhaltliche Ausrichtung
Ihrer Firma wie kein anderer. Wenn Sie alternativ einen Praktikanten für Social Media
abstellen, haben Sie möglicherweise ein Kompetenzproblem. Auch wenn sich dieser
Praktikant sehr gut im Social Web auskennt, kann er niemals das Unternehmen in allen
Belangen vertreten. Oder würden Sie einem Praktikanten Prokura einräumen? In kriti-
schen Situationen fehlt dem Praktikanten möglicherweise die notwendige Erfahrung,
auf einen Fall angemessen zu reagieren. Dennoch sollte vom Abteilungsleiter über die
Sekretärin bis hin zum Praktikanten jeder die Möglichkeit bekommen, über das Unter-
nehmen zu sprechen, und alle sollten ungefähr Bescheid wissen, ob und was in Social
Media kommuniziert wird. Mittels Social Media Guidelines können Sie die Kommuni-
kation in Social Media sowie Verantwortlichkeiten perfekt regeln.
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Wenn in Ihrem Unternehmen der Teamzusammenhalt stimmt, die Mitarbeiter motiviert
und die Kunden zufrieden sind, wird es Ihnen leicht fallen, »gute« Beiträge zu finden.
Berichten Sie von Ihren Mitarbeitern, zeigen Sie Bilder von Ausflügen oder Weiterbil-
dungen. Wenn Sie treue Kunden zur Werkbesichtigung einladen, machen Sie ein Video,
und zeigen Sie es Ihren Fans und Followern. Wenn Sie neue Produkte entwickeln, neue
Services anbieten, teilen Sie es Ihrem Online-Netzwerk mit. Versuchen Sie sich vorzu-
stellen, was Ihre Kunden interessieren könnte: neue Entwicklungen, neue Produkte,
Ihre Zukunftsvisionen, die Unternehmensphilosophie. Engagieren Sie sich über das Ta-
gesgeschäft hinaus, und unterstützen Sie gemeinnützige Projekte, fördern Sie regionale
Kulturprojekte, und achten Sie auf nachhaltiges Wirtschaften. Wenn Sie es ernst mit
Ihrem Engagement meinen, müssen Sie darüber in den Social-Media-Kanälen berichten.
Positive Unternehmensaktivitäten sind nur dann nach außen hin zu kommunizieren,
wenn sie den Grundsatz der Echtheit erfüllen. Die User kommen schnell dahinter, wenn
Inhalte nur »zur Kosmetik« geäußert werden.

Gemeinsam statt einsam10 Warum kooperieren wir eigentlich, und warum ist das für Menschen so un-
glaublich wichtig? Gemeinsam sind wir stärker, das gilt auch fürs Web. Nicht nur inner-
halb Ihres Unternehmens, sondern auch mit den Kunden. Lernen Sie durch Zusammen-
arbeit mit den anderen: Vermeiden Sie Fehler, die andere bereits gemacht haben.
Nehmen Sie das Know-how auf, das im Web öffentlich zugänglich ist, und geben Sie
Ihres ebenfalls weiter. Geben und Nehmen, das ist die Devise. Überlegen Sie bei Ihrem
nächsten TV-Spot, wie Sie den Zuschauern eine Feedbackmöglichkeit in sozialen Me-
dien bieten können. Kommunizieren Sie Ihr nächstes Gewinnspiel auf Facebook direkt
in den klassischen Medien. So erhalten Sie mehr Fans und damit mehr Reichweite.
Laden Sie Ihre Konsumenten via TV dazu ein, auf Ihrem Portal Produkte zu bewerten.
Berücksichtigen Sie bei Crossmedia-Kampagnen Social Media, sodass alle Kanäle am
Ende zusammenlaufen und Sie sicher abschätzen können, wie erfolgreich die Kampagne
war.

Nachdem wir Ihnen nun eine Einführung in Social Media gegeben, einige Grundlagen
mit Zahlen, Daten und Fakten genannt sowie die wichtigsten Grundsätze vorgestellt ha-
ben, möchten wir im nächsten Kapitel mit Ihnen gemeinsam chronologisch und Schritt
für Schritt den wichtigen Bereich »Social-Media-Strategie« erschließen.
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