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Grundlagen des  
Social Media Marketings 
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Einleitung 

• 1,5 Mrd. Menschen nutzen Facebook 
monatlich 
– Alleine 3,6 Mio. User in Österreich 

• Täglich werden auf YouTube Videos mit einer 
Gesamtdauer von mehreren hundert Mio. Std. 
wiedergegeben 

• Web 2.0 ist eines der wichtigsten Phänomene 
der aktuellen Zeit 

• Riesiges Potential für Unternehmen 



Der Begriff Social Media 

• Sozial + Medium 

• Grundidee: Vernetzung und Interaktion von 
Individuen 

• Word-of-Mouth: Inhalte verbreiten sich viral 
zwischen den Usern 



Abgrenzung von klassischen Medien 

• 1:1-Medien, 1:N-Medien & N:N-Medien 

• User Generated Content 

• Soziale Interaktion & Bildung von Gruppen 
und Gemeinschaften 

• Völlige Ausrichtung auf die Partizipation der 
User 

• Anwendung über die Grenzen einzelner 
Geräte hinaus 



Typologisierung von Social Media 

• Nach ihrer Art 
– Netzwerke (z.B.: Facebook, XING) 

– Media Sharing Plattformen (z.B.: YouTube, Instagram) 

– Foren (z.B.: motor-talk.de) 

– Blogs 

• Nach Management-Kriterien 
– Kosten 

– Zeit 

– Glaubwürdigkeit 

– Änderbarkeit 

– Regionalität 



Netzwerke 

• Wichtigste Erscheinungsform von Social Media 

• Kommunizieren und Austausch von 
Informationen steht im Mittelpunkt 

• Herzstück: personalisierte User-Profile 

• Vielfältige Möglichkeiten für User Generated 
Content 

• Frei zugängliche vs. geschlossene Communities 

• Soziale vs. berufliche Netzwerke 

• z.B.: Facebook, Google+, XING, LinkedIN 





Media Sharing Plattformen 

• Austausch von Medien in privatem und/oder 
beruflichem Kontext 

• Kommentare/Bewertungen dieser Medien 

• Video Sharing Plattformen: z.B. YouTube, 
MyVideo 

• Foto Sharing Plattformen: z.B. Instagram, 
FlickR 





Foren 

• Informations- und Meinungsaustausch zu 
bestimmten Themen 

• häufig von Privatpersonen betrieben, teilweise 
von Unternehmen 

• Inhaltskategorien und Unterkategorien zu 
speziellen Themen 

• eher reaktive Funktion für Unternehmen 
(„zuhören“) 





Blogs 

• Regelmäßig erscheinende Texte, die dem 
Internet-Publikum zur Verfügung gestellt 
werden 

• Keine externe Plattform notwendig 

• Große Vielfalt von Themen, ~25 verschiedene 
Arten von Blogs 

• Private vs. Corporate Blogs 

• Microblogging: z.B. Twitter 





Managementkriterien 

• Kosten 

• Zeit 

• Glaubwürdigkeit 

• Änderbarkeit 

• Regionalität 



Kosten 

• Initialisierungskosten 

– Produktionskosten z.B. für das Programmieren eines selbst 
gehosteten Blogs 

• laufende Kosten 

– Erstellung, Pflege und Administration von Content 
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Zeit 

• Zeitfaktor spielt Online eine herausragende Rolle 

• Enge Verbindung zu den Kosten 

• Aufwand für 

– Aufbau 

– Betrieb 

– Monitoring 



Zeit 

Art 
Zeitaufwand für 

Aufbau 
Zeitaufwand für 

Betrieb 
Zeitaufwand für 

Monitoring 

Netzwerke Mittel Hoch Hoch 

Media Sharing 
Plattformen 

Niedrig Hoch Mittel 

Foren Niedrig Mittel Mittel 

Blogs Hoch Hoch Mittel 



Glaubwürdigkeit 

• Essentielles Gut bei Social Media 

• hängt stark vom gewählten Medium und von der 
kommunizierten Botschaft ab 

• Direkte Kommunikation vs. Product Placement 



Medium 

Art 
Glaubwürdigkeit der 

Botschaft 

Netzwerke Mittel 

Media Sharing Plattformen Mittel 

Foren Hoch 

Blogs Hoch 



Änderbarkeit & Regionalität 

• Änderbarkeit 

– Wie kann auf kritische Beiträge reagiert werden 

– Nachträgliche Änderung vs. Vorab-Prüfung (z.B. bei Blogs) 

• Regionalität 

– vor allem für kleinere, lokal agierende Unternehmen von 
Bedeutung 

– Location Based Services 

 



Der Begriff Social Media Marketing 

• Nutzung von Social Media um in Dialog mit 
einer relevanten Zielgruppen zu treten 

• Ziel = Aufbau von langfristigen Beziehungen 
auf Basis von Loyalität und Vertrauen 

• bedient sich der aktiven Beteiligung der User 

• Unternehmen hat nur bedingt Kontrolle 
darüber, wie sich Kommunikationsbotschaften 
entwickeln und verbreiten 



Kernelemente von Social Media Marketing 

• Interaktion und Dialog 

• Authentizität 

• Ehrlichkeit 

• Transparenz in der Kommunikation 

• Kritikfähigkeit 



Word-of-Mouth 

• Schlüssel zu erfolgreichem Social Media 
Marketing 

• Ziel = bewusste Beeinflussung zwischen den 
Usern 

• Empfehlungen und positive Kommunikation von 
anderen Usern hat höchste Glaubwürdigkeit 

• User als aktive Partner des kommunizierenden 
Unternehmens 

• Voraussetzungen  Kernelemente  



Abgrenzung von konventionellem Marketing 

Konventionelles Marketing Social Media Marketing 

Kontrolle des Marktes Erzeugen einer Community 

Fokus auf aktives Verbreiten von 
Botschaften 

Fokus auf Zuhören und Interaktion 

Betonung von Unternehmen und Marken Betonung der Community 

Das Angebot zum Kunden bringen Die Kunden zum Angebot bringen 

Werbung Word-of-Mouth 

Kontrolle Erlauben 

 Trotzdem Abstimmung von konventionellen und Social 
Media Marketing-Aktivitäten erforderlich 



Vor- und Nachteile von Social Media Marketing 

Vorteile und Potentiale Nachteile und Risiken 

Schnelle und kostengünstige Verbreitung 
von Kommunikationsbotschaften 

Kontrollverlust über die 
Marketingbotschaft 

Direktes Ansprechen der Zielgruppe 
möglich, Reduktion von Streuverlusten 

Personelle Ressourcen für zeitnahes 
Feedback und Monitoring notwendig 

Förderung der wechselseitigen 
Kommunikation, dadurch Steigerung von 
Kundenbindung und Glaubwürdigkeit Das Unternehmen kann leicht an den 

digitalen Pranger gestellt werden Content wird von Usern freiwillig 
weitergegeben, was eine hohe 
Glaubwürdigkeit bedingt 



Prozess des Social Media Marketings 

1. Festlegung der Ziele 

2. Auswahl der zu kommunizierenden Themen 

3. Selektion der Medien 

4. Operative Planung 

5. Durchführung der Kommunikation 

6. Monitoring 



Festlegung der Ziele 

S Specific 

M Measurable 

A Accepted 

R Realistic 

T Timely 

 

z.B. „Wir möchten die Zahl unserer Facebook-
Fans bis Ende 2016 um 25% steigern“ 



Auswahl der zu kommunizierenden 
Themen 

• Abstimmung mit der übergeordneten Marketing-
Strategie 
– evtl. Ableiten von Themen 

– Definition von ergänzenden Themen, die in der 
konventionellen Kommunikation keinen Platz finden 

• Idealerweise Definition eines Leitsatzes 

• Vorab-Analyse von Trends in der relevanten 
Zielgruppe  
– Google Trends 

– Aktives Zuhören in der Community  



Selektion der Medien 

• Effektivität 

– Können wir unsere Botschaft in der geplanten Form 
kommunizieren? 

– Erreichen wir mit unserer Botschaft die relevante 
Zielgruppe? 

• Effizienz 

– Welche Kosten entstehen uns dabei? 

– Welche Personalressourcen müssen wir einsetzen? 

– Wie zeitaufwändig ist das Medium? 



Selektion der Medien 

Medium Popularität des 
Mediums 

Möglichkeiten 
der 
Kommunikation 

Kostenaufwand Personal- und 
Zeitaufwand 

Facebook Sehr hoch Sehr vielfältig Hoch Sehr hoch 

YouTube Sehr hoch Vielfältig Sehr hoch Hoch 

Instagram Hoch Eingeschränkt Gering bis 
mittel 

Gering  

Twitter Mittel Sehr 
eingeschränkt 

Sehr gering Hoch 

Blogs Hoch Sehr vielfältig Hoch Sehr hoch 



Operative Planung 

• Wer kommuniziert was, wann und wie auf 
welchem Medium? 

• Redaktionsplan zur Festlegung 
– Schedule-Funktion mancher Medien 

– Abstimmung der Botschaften und Medien im 
Sinne einer integrierten Kommunikation 

– Flexibilität bewahren 

• Klare Verantwortlichkeiten 
– Social Media Manager vs. Community Manager 



Bezahlte Werbung in Social Media 

• Möglich bei Facebook, YouTube und Instagram 

• Vorteil: hoch profiliertes Targeting möglich, 
keine Streuverluste 

• Nachteil: widerspricht eigentlich den Social 
Media-Grundprinzipien 

• Best Practise 
– Sparsam für große Kampagnen einsetzen 

– Sponsored Posts bei Key Influencer  

– Glaubwürdigkeit und Authentizität 



Bezahlte Werbung in Social Media 



Durchführung 

• Professionalität 

• Entwicklung der Botschaft zeitnah beobachten 

• Auch nach dem Posting User zur Interaktion 
anregen 

• Offener Umgang mit Kritik und negativen 
Kommentaren 



Community Management richtig 
gemacht 



Tipps zur operativen Planung und 
Durchführung 

• Videos vor Fotos vor Texten 

• Texte kurz und bündig halten 

• User zur Interaktion auffordern  Call to action 

• Sparsam mit offener (Produkt-)Werbung 
umgehen 

• Themen-Schwerpunkte setzen 

• Engagement der User über Fan-Anzahl stellen 

• Mobile First 



Monitoring 

• Erfolgsmessung der 
Kommunikationsaktivitäten 

• Prozess 

– Auswahl von geeigneten Messinstrumenten 

– Sammlung von Daten 

– Bildung von aussagekräftigen Kennzahlen 

– Reporting der Ergebnisse und Ableiten von 
Maßnahmen 



Monitoring: Messinstrumente 

• Insights: Facebook, YouTube, Google Analytics 

• Externe Tools: z.B. Topsy.com  



Monitoring: Datensammlung 

• Vielzahl von möglichen Daten 

• Filterung notwendig 

• Aggregation von einzelnen (Roh-)Daten zu 
mehr aussagekräftigen Informationen 

• Ziel = Erkennen von Potentialen für zukünftige 
Marketing-Aktivitäten 



Monitoring: Kennzahlen & Reporting 

• Key Performance Indicators 
– Absolut: Fans, Follower, Views, Likes, … 

– Relativ: Share of Voice, Audience Engagement, 
Sentiment Ratio, … 

• Reporting 
– You can‘t manage what you can‘t measure 

– Festlegen eines regelmäßigen Reportings und 
Ableiten von Maßnahmen 

– Personelle Verantwortlichkeiten klären 





Entdecken eines 
negativen Kommentars 

Abwägen: Reaktion 
notwendig? 

Reaktion notwendig, da 
Krisenpotential gegeben 

Reaktion (noch) nicht 
notwendig 

Kritik gerechtfertigt? 

Maßnahmen ergreifen 
1. Kontakt herstellen 

2. um Richtigstellung bitten 

Wird Bitte um Richtig-
stellung nachgegangen? 

Maßnahmen ergreifen Maßnahmen ergreifen 

Nachbereitung 

Ja Nein 

Ja Nein 



Fazit 

• Social Media führt zu neuen Paradigmen im 
Marketing 

• Kostengünstigkeit & hohe Reichweite & virale 
Ausbreitung von Botschaften 

• Trotzdem hoher und kontinuierlich steigender 
Aufwand (v.a. Thema Personal-Ressourcen!) 

• Abstimmung mit konventionellen Marketing-
Aktivitäten ist notwendig 
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