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1 Social Media beginnt mit »Du«!

In Social Media dreht sich alles um Kontakte, deren Beziehungen zu- und
untereinander und relevante Informationen, die sie miteinander teilen.
Die Konsumenten vernetzen sich, sie tauschen Informationen, Meinun-
gen, Erfahrungen und Empfehlungen aus. Jederzeit und iiberall.

Das US-Nachrichtenmagazin »Time« betitelte 2006 die »Person des Jahres« mit
dem Wort »Du«. Mit diesem »Du« waren die zahlreichen Internetnutzer gemeint,
die dank neuer Webtechnologien ihre Meinungen und Gedanken ins Netz stellen
konnten. In Social Media kénnen die Nutzer ohne weitreichende Programmier-
kenntnisse Informationen und Meinungen verbreiten, Videos veréffentlichen, Ver-
anstaltungen live Gibertragen usw. All das, was friiher den Profis und Medienunter-
nehmen vorbehalten war, kann jetzt jeder User ganz einfach selbst tun. Die Nutzer
suchen nicht ldnger nur nach Informationen, sondern starten ihren eigenen »TV-
Sender« (YouTube) oder publizieren Blogs. Dadurch wandelt sich der Internetnut-
zer vom reinen Konsumenten zum Produzenten, weshalb haufig von sogenannten
Prosumenten die Rede ist. Das hat weitreichende Folgen, denn: Wéhrend die Kon-
sumenten frilher zum Zuhoéren verdammt waren, kénnen sie jetzt mitreden, und
das tun sie auch. Lassen Sie sich aber nicht vom »Du« dazu verleiten, den Kon-
sumenten von oben herab zu behandeln bzw. ihn nicht ernst zu nehmen: Nicht
umsonst heifit es in Bezug auf Social Media immer wieder, auf Augenhéhe zu kom-
munizieren, genau so, wie Sie es mit lhren Kunden in lhrer Firma, am Telefon, per
E-Mail oder bei jeglichem Kundenkontakt auch tun (sollten).

1.1 Was ist Social Media eigentlich?

Zunéchst klaren wir den Begriffs-Wirrwarr rund um Social Media, soziale Netz-
werke und Web 2.0. Grundsatzlich bietet das Web 2.0 (auch wenn es eigentlich nie
ein Web 1.0 gab) die Méglichkeit fiir alle User, selbst Inhalte zu erstellen und diese
Uber die verschiedensten Kandle untereinander mitzuteilen. Deshalb sagt man auch
Mitmach-Web dazu. Social Media geht jedoch noch einen Schritt weiter: Denn hier
teilen, informieren und kommunizieren Menschen, die in irgendeiner Art und
Weise in Beziehung zueinander stehen, zum Beispiel (iber Soziale Netzwerke wie
Facebook miteinander befreundet sind. Die Inhalte bekommen eine soziale Kom-
ponente und schaffen Interaktion. Plattformen wie Facebook, Twitter oder You-
Tube sind nur die Tools, um Kommunikation und Beziehungen herzustellen.
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1.1.1 Social-Media-Tools

Social Media umfasst eine Vielzahl von Plattformen und Tools, die der Kommuni-
kation, Interaktion und dem Austausch von Inhalten und Informationen dienen.
Grob eingeteilt sind das

> Blogs

» Content-Plattformen (Foto, Video, Audio), z. B. YouTube, Flickr
> soziale Netzwerke wie Facebook, Myspace, StudiVZ

» virtuelle Welten (z. B. SecondLife)

»  Wikis

» Foren

Die Tools im Social Web sind entsprechend einer Many-to-Many-Kommunikation
ausgelegt. User produzieren Inhalte (User Generated Content), und liber diese In-
halte findet ein permanenter, zeitlich unbegrenzter Austausch statt. Damit ist die
One-to-Many-Kommunikation, wie wir sie von klassischer Werbung und Websei-
ten her kennen, passé. Wenn Sie den Riicklaufkanal in Social Media abdrehen, bie-
tet den Usern das dezentralisierte Web dennoch geniigend Méglichkeiten, ihr
Feedback loszuwerden. Um die Vorteile der Social-Media-Kommunikation nutzen
zu kénnen, missen Sie der Diskussion im Social Web jedoch freien Lauf lassen. Die-
ses Bewusstsein erlangen Sie, indem Sie selbst ins Social Web gehen und eine So-
cial-Media-Kompetenz erlangen. Dabei lernen Sie, wie Sie Informationen teilen,
wie sich diese verselbststandigen und wie Sie den Kontakt zu Usern herstellen.

1.1.2 Social Media ist nicht exklusiv

Jeder kann Teil des globalen Netzwerks sein. Die Online-Enzyklopéadie »Wikipedia«
hat gezeigt, wie sich User global organisieren kdnnen. Wikipedia ist heute besser
als das kostenpflichtige Brockhaus-Lexikon und tbertrifft es in Vollstandigkeit, Ak-
tualitdt und Verstandlichkeit. Die Autoren werden nicht speziell ausgewéhlt, son-
dern jeder User kann einen Beitrag in Wikipedia schreiben oder verdndern. Wiki-
pedia biindelt globales Wissen. Einer allein kénnte niemals eine Enzyklopadie in
260 Sprachversionen aufbauen. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von
der »Weisheit der vielen«. Damit ist gemeint, dass eine Gruppe gemeinsam kliiger
ist als eine Person allein. Wie kommt es aber, dass sich Internetnutzer zu einer kol-
lektiven Autorenschaft zusammenschliefen, um ein Nachschlagewerk von solcher
Qualitat ohne finanzielle Entschadigung aufzubauen? Das Mitmach-Web hat einen
Beteiligungsboom bei den Internetnutzern ausgeldst. Es vernetzen sich Menschen
aufgrund gemeinsamer Freunde, Interessen, Hobbys, Arbeit. Menschen mdochten
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zeigen, dass sie etwas wissen und kénnen. Auch wenn sie sich noch nie gesehen
haben, sondern sich nur durch ihre Online-Netzwerke kennen, arbeiten sie ge-
meinsam an Projekten.

1.1.3  Social Media ist mehr als ein Hype

Social Media als Hype abzutun wére fatal. Denn die Menschen werden das Internet
auch in Zukunft nutzen, um ihre sozialen Kontakte zu pflegen. Der Austausch per
E-Mail wird durch die Social-Media-Tools ergénzt. Die neuen Social-Media-Tools
erschliefen sich selbst Computerlaien. Ein Account in Facebook oder Twitter ist
schnell angelegt. Das Drehen eines Handyvideos mit anschlieBendem Upload auf
YouTube ist mit den heutigen Smartphones ein Kinderspiel. Die Technik macht es
uns also viel leichter, am Austausch von Informationen teilzuhaben. Und immer
mehr Menschen nutzen diese Méglichkeiten auch. Social Media befdhigt uns, tber
den ganzen Erdball hinweg miteinander zu kommunizieren.

Die Vorteile, die Social Media fiir die User bereithélt, gelten gleichermalen fiir Fir-
men, doch die Masse an Tools und Méglichkeiten ist untibersichtlich, und das En-
gagement muss wohliberlegt sein. Deshalb genligt es auch nicht, sich »nur mal ein
bisschen« mit Social Media zu befassen. Die Kommunikation hat sich grundlegend
gedndert. In Social Media gibt es vor allem Kommunikation in Echtzeit. Gescheh-
nisse im Hier und Jetzt werden von den Usern sofort nach aufen kommuniziert.
Deshalb ist die Kritik, wenn sie geduBert wird, auch hdufig so ungeschént und di-
rekt.

Die User sind das Social Web. Ohne die Nutzer und deren Online-Communitys
wadre dieses Buch tberfliissig. Keiner weif}, welche Netzwerke morgen noch aktuell
sein werden. Fest steht jedoch, dass die Online-Nutzung weiterhin zunehmen wird.
Téaglich kommen neue Services und Anwendungen hinzu. Umso einfacher sie zu be-
dienen und umso niitzlicher sie fiir den Alltag sind, desto mehr User werden sie
auch einsetzen. Wenn gewisse Tools selbstverstandlich werden, erreichen sie auch
irgendwann die Masse. Denken Sie dabei einfach einmal an die Anfinge des Han-
dys zuriick. Zu Beginn haben nur Geschéftsleute ein solches Gerdt benutzt, und
auch nur jene, die das nétige Kleingeld dafiir hatten. Heute ist das Handy in allen
Gesellschaftsschichten verbreitet und so sehr anerkannt, dass jemand, der kein
Handy besitzt, schon beinahe als einer Randgruppe zugehdrig definiert wird. Ir-
gendwann wird es auch zum Alltag gehoren, online einzuchecken, eine Bewertung
zu einem Restaurant abzugeben oder Produkte zu bewerten.
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11.4 Wem vertrauen Sie eher? Einem
Unternehmen oder einem Freund?

Auf diese Frage haben Sie sicher auch schnell eine Antwort, und so geht es den
meisten Konsumenten. Eine Nielsen-Studie, veréffentlicht im April 20097, ergab,
dass rund 90 % der Befragten den Empfehlungen von Freunden und Bekannten ver-
trauen. Dem gegeniiber vertrauen nur 41 % den Werbeanzeigen im Suchergebnis
der Suchmaschinen, wie Abbildung 1.1 veranschaulicht.

Welchen Werbeformen vertrauen Sie?

Empfehlungen von Bekannten 90%
Online-Konsumentenbewertungen 70%
Markenwebsites 70%
Redaktionelle Inhalte (Medien) 69%
Marken Sponsoring 63%
Fernsehwerbung 62%
Werbung in Zeitungen 61%
Werbung in Zeitschriften 59%
Radiowerbung 55%
Abonnierte E-Mail-Newsletter 54%
Plakate/AuBenwerbung 54%
Kinowerbung 52%
Werbung in Suchmaschinen 41%
Online-Video-Spots 37%
Online-Werbebanner 33%
Werbe-SMS 24%

Abbildung 1.1  Konsumenten vertrauen ihren Freunden (Quelle: Nielsen-Studie).

Das Vertrauen in ein Unternehmen ist dann am starksten, wenn das Produkt halt,
was es verspricht. Wenn das nicht der Fall ist, entscheidet ein guter oder schlechter
Service, ob lhr Kunde Ihnen weiterhin vertraut. Frilher bedeutete das Enttauscht-
sein hinsichtlich eines Produkts einige verdrgerte Kunden, deren Vertrauen Sie viel-
leicht schwer oder nie wieder gewonnen hétten. Heute rufen die User zum Boykott
der Marke auf, sobald sie enttduscht sind und noch dazu schlecht beraten wurden.
Es gibt sie, die Beziehungen zu Marken. Jeder Verbraucher bevorzugt Lieblings-
produkte und Lieblingsmarken. Aus der Fiille der Produktpalette wahlen wir dieje-
nigen aus, die uns bislang Uiberzeugt haben. Gerdt ein Unternehmen in die Verbrau-

1 Quelle: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/consumer/global-advertising-consumers-trust-real-
friends-and-virtual-strangers-the-most/
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cherkritik, kippt auch das Vertrauen in die Marke. Diese individuellen Lieblings-
marken mit hohem Vertrauensfaktor empfehlen die Verbraucher ihren Freunden,
Bekannten und Verwandten. Mundpropaganda tritt immer dann auf, wenn Men-
schen von ihren Lieblingsprodukten berichten. Mit ihren Meinungen beeinflussen
sie die individuelle Wahrnehmung und in weiterer Folge das Kaufverhalten anderer
Kaufer. Der Grund dafiir ist, dass Ihre Kunden engen Freunden eher vertrauen und
deren Aussagen als glaubwiirdiger empfinden als der klassischen Werbung oder PR.

1.2 Die neue Macht der Kunden

Im Social Web ist der Kunde nicht nur Kiufer, sondern auch Markenbotschafter.
Das verleiht dem Verbraucher eine neue Macht im Internet. Leere Werbeverspre-
chen sind ihm zuwider. Er fragt stattdessen seine Community nach deren Produkt-
erfahrungen. In der Vergangenheit wurden dafiir vor allem Foren benutzt. Dort
haben sich versierte User bereits vor zehn Jahren Gber Produkte, beispielsweise aus
IT und Technik, ausgetauscht. Oft klart ein relevanter Forenbeitrag von Nutzern
besser auf als eine ausfiihrliche Produktbeschreibung auf der Unternehmensweb-
site. Deshalb liefert die Suchmaschine Google auch direkte Suchergebnisse aus
Blogs, Statusupdates und Foren besonders weit oben im Suchergebnis. Das Wissen
Uiber Produkte kann nicht langer verschleiert oder verheimlicht werden, sondern
wird von der Community bereitgestellt und tber die gdngigen Suchmaschinen ge-
funden.

Austausch ist wichtig

Ein Praxisbeispiel: Angenommen, Sie sind Inhaber eines Fitnessstudios. Ein potenzieller
Kunde interessiert sich fiir »Metabolic Balance«. Er hat von diesem Fitnessprogramm ge-
hort und sucht jetzt ein Fitnessstudio in seiner Nahe. Im Internet informiert er sich tiber
Erfahrungsberichte anderer User. Dazu gibt er »Erfahrung Metabolic Balance« in Google
ein und findet sofort mehrere Foreneintrdge mit Praxisberichten anderer Sportler. Sie
haben aber auch die Moglichkeit, sich aktiv in die Diskussion mit einzubringen, von
lhren eigenen Erfahrungen zu berichten oder auf Praxiserfahrungen lhrer Kunden hinzu-
weisen. Die Konsumenten sind im Dschungel der Informationen fiir professionelle Hilfe
dankbar und schétzen es, wenn ihnen der Fachmann direkt Gehoér schenkt.

Neben der Interaktionsméglichkeit mit Thren Kunden kénnen Sie mit Social Media
Monitoring (siehe Kapitel 3, »Social Media Monitoring und Online Reputation Ma-
nagement«) Gefahrenpotenziale durch negative Kommentare aufspiiren und tiber-
wachen. Werden negative Beitrdge von Usern verodffentlicht, ist vor allem eine un-
mittelbare und direkte Reaktion notwendig. Umso schneller und zielstrebiger Sie
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