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WARUM WERBUNG IM
SOCIAL-MEDIA?

Die Nutzung von Social-Media-Kanalen bietet
fur Unternehmen die Mdglichkeit direkt in den
Kontakt mit den Kunden zu kommen. Dies be-
trifft nicht nur die personifizierte Werbung, die
durch Nutzeranalyse flr die richtige Zielgrup-
pe geschaltet werden kann. Besonders die
Gestaltung von unternehmenseigenen Sei-
ten bietet eine kostenglinstige Mdglichkeit die
steigende Anzahl an Menschen zu erreichen,
die verschiedenste soziale Netzwerke nutzen.
Wahrend sich die einzelnen Plattformen, wie
Facebook, Twitter und Instagram auf spezifi-
sche Interaktionen fokussieren (wie bspw. In-
stagram auf das Posten von Bildern), gibt es
aus Unternehmenssicht ein gemeinsames Po-
tential dieser Dienste. Kunden kénnen auf den
Social-Media Seiten der Unternehmen nicht
nur Werbeinhalte anschauen, sondern auch
darauf reagieren und diese mitgestalten. Die-
se Funktion ermdéglicht es, dass Kunden sich
mit Unternehmen, deren Marken sowie deren
Produkten und Dienstleistungen identifizieren.
Die Interaktion findet dabei Uber Kommentare,
Shares und Likes statt.

Unternehmen kénnen hier ansetzen, um die
Nutzer in ihrem taglichen Leben in den sozia-
len Netzwerken abzuholen und einen zusatz-
lichen Kontaktpunkt schaffen. Durch die Inter-
aktion mit dem Unternehmen werden neben
der personlichen Identifikation mit der Marke
auch die Verbundenheit und die Einstellung
dem Unternehmen gegenlber gestarkt. Durch
das Mitgestalten entsteht zudem ein personli-
cher Bezug zwischen Marke und Kunde, der
durch die angeregte Interaktion mit anderen
Nutzern der Sozialen Netzwerke zur Werbung
fur das Unternehmen wird. Um diese Effekte
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zu nutzen, bietet sich ein vielseitiger Auftritt
des Unternehmens in den verschiedenen Netz-
werken an. Dieser sollte dabei vor allem auf
hohe Interaktionen mit den Kunden ausgerich-
tet sein. Allerdings zeigt sich hier, dass nicht
jeder Post eines Unternehmens die gleiche
Wirkung hat. Wer gezielt Menschen erreichen
und durch eine Vielzahl an Kundeninterakti-
onen die Beziehung zwischen Unternehmen
und Kunden starken mdchte, sollte gewis-
se ,Spielregeln“ des Social-Media einhalten.

WIE KANN ES ERFOLGREICH
GESTALTET WERDEN?

Um zu Uberprifen welche Art von Posts die
hochste Kundeninteraktion mit sich ziehen, und
welche Eintrage quasi unbeachtet bleiben, wur-
de eine Analyse von den Social-Media Prasen-
zen von Uber 5000 Eintragen von 15 globalen
Unternehmen verschiedenster Art und Ausrich-
tung durchgefiihrt. Hierbei wurde neben einer
Unterscheidung der Medienart (Text, Link, Foto
oder Video) auch eine Unterscheidung des In-
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haltes kategorisiert und ausgewertet. Es zeigte
sich, dass es signifikante Unterschiede in Be-
zug auf die Wirkung beim Kunden gibt und sich
daher durch die gezielte Steuerung der Eintra-
ge die Anzahl an Kundenkontakten maximie-
ren lasst.

Zum einen zeigte die Analyse, dass die Me-
dienart einen entscheidenden Faktor darstellt.
Fir eine hohe Kundeninteraktion ist es sinn-
vollsten, die Eintrage neben dem Text auch mit
Bildern oder Videos zu visualisieren. Bei der
Visualisierung schneidet das Bild im Vergleich
zum Video besser ab. Kunden schauen sich Vi-
deos haufig nicht in voller Lange an, und bevor-
zugen daher pragnante Bilder. Fir hohe Kun-
deninteraktionen sollten Unternehmen zudem
sparsam mit der Verlinkung von externen Inhal-
ten sein. Dies lasst sich begrunden, da Kun-
den beim Lesen der verlinkten Artikel die So-
cial-Media Seiten verlassen und sich danach
weiter auf den externen Seiten umschauen.
Hier besteht die Gefahr, dass der Kontakt zum
Kunden verloren geht. Anstelle der Verlinkung
kdnnen die wichtigsten Informationen kurz und

knapp im Text untergebracht werden. Sollte der
Kunde das Interesse nach weiteren Informatio-
nen haben, so kann dieser dann eigenstandig
nach den Inhalten suchen.

Wenn es um den Inhalt geht, sollten Eintrage,
die Bezug auf die Geschichte oder Werte der
vertretenden Marken nehmen, bevorzugt wer-
den. Hier kénnen sich Kunden durch ihre ei-
genen Erfahrungen und Einstellungen mit dem
Unternehmen identifizieren und ihre Geschich-
ten mit der Community teilen. Beinahe genauso
erfolgreich sind Eintrage, die auf Feedback und
personliche Meinungen der Kunden abzielen.
Beispielsweise werden hier alltagliche Situa-
tionen hervorgehoben in denen das vom Un-
ternehmen angebotene Produkt oder Dienst-
leistung eine wichtige Rolle spielt. Auch durch
gezieltes Hervorheben von Erfahrungen oder
Handlungen von anderen Kunden lasst sich
eine Verbindung schaffen. Das Ziel sollte es
daher sein die Marke und die Identitat dieser zu
bewerben und damit das Bewusstsein bei den
Kunden zu starken. Dies kann sich vor allem
langfristig durch die Kundenbindung verkaufs-
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fordernd auswirken. Sparsam sollte hingegen
mit Eintrégen Uber die eigenen Mitarbeiter, Uber
die Vorstellung von Produktfunktionen oder
auch der Bewerbung von neuen Produkten und
Dienstleistungen umgegangen werden. Diese
Arten von Eintragen fUhren nur zu geringen
Reaktionen und kénnen zum Desinteresse an
dem Unternehmen und seinen Werten fihren.

FAZIT

Die Nutzung von Social-Media-Kanédlen wie
Facebook, Twitter, Instagram und Co. durch
Unternehmen ist sinnvoll um einen zusatzli-
chen Kontaktpunkt mit dem Kunden zu schaf-
fen. Hier konnen Kunden mit dem Unterneh-
men interagieren und sich so mit den Marken,
Produkten und Dienstleistungen identifizieren.
Allerdings hat nicht jeder Social-Media-Eintrag
die gleiche Wirkung. Damit die Kundeninterak-
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tion gezielt gesteigert werden kénnen, sollten
sich Unternehmen an die oben beschriebenen
Leitlinien halten. Dies gilt besonders fur Unter-
nehmen, die Produkte vertreiben, da diese es im
Vergleich mit Dienstleistungsunternehmen oh-
nehin schwieriger haben Kundeninteraktionen in
sozialen Netzwerken zu bewirken.
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