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Social Media Marketing und 
Facebook sind inzwischen in 
den meisten Unternehmen 
präsent, sei es nur als „Ge-

fällt-mir“-Button oder aber als um-
fangreiche Fanseite. Wie aber wird 
sich dieser Marketingbereich weiter 
entwickeln? Wird der Hype bald zu 
Ende gehen? Und welche Bedeutung 
hat Social Media Marketing im Ver-
gleich zum klassischen Marketing? Auf 
der Suche nach Antworten müssen 
zahlreiche Faktoren bedacht werden.

Klassisches Marketing verbreitet 
Botschaften. Es ist wie die Bühne, auf 
der das Unternehmen steht und vor-

bereitete Botschaften ins Publikum 
wirft. Direktes Feedback gibt es kaum. 
Im positiven Fall erhält man Applaus 
– das Produkt wird gekauft. Social 
Media Marketing ist keine Bühne. Es 
ist ein Raum, in dem sich hunderte 
Menschen in Gruppen stehend unter-
halten – nicht alle über das gleiche, 
aber oft über ähnliche Themen. Als 
Unternehmen kommt man zur Tür 
herein. Das Schlechteste wäre es jetzt, 
einfach nur laut das eigene Produkt 
anzupreisen. Man würde nicht ernst 
genommen. Stellt man sich aber zu ei-
nem der Gesprächskreise, hört kurz 
zu und äußert inhaltlich wertvolle Ge-

sprächsbeiträge, wird man ganz selbst-
verständlich integriert. Die Kunst der 
Gesprächsführung ermöglicht es, das 
Gespräch in eine bestimmte Richtung 
zu lenken. Eigene Kompetenzen und 
Produkte einzubringen ist dann ganz 
einfach und unaufdringlich. 

Zwei wichtige Erkenntnisse bringt 
obiges Gleichnis. Erstens: Gespräche 
zu führen ist kein Hype, sondern ur-
altes menschliches Verhalten. Ebenso 
wenig endet Social Media Marketing 
als Hype, sondern wird für jedes Un-
ternehmen eine strategisch dauerhaft 
wichtige Kundenverbindung. Und zwei-
tens: Bühne und Gespräche schließen 
sich nicht gegenseitig aus. Social Me-
dia Marketing und klassisches Marke-
ting sind beide notwendig. Botschaf-
ten verbreiten und Gespräche führen 
ergänzen sich (nach dem Bühnenstück 
wird im Theatervorraum auch über 
das Stück gesprochen). Was gilt es, im 
Unternehmen zu tun? Das Wich tigste: 
das Thema strategisch angehen. Zu-
erst müssen konkrete Social Media 
Ziele für Marke und Kommunikation 
entwickelt werden. Im nächs ten Schritt 
müssen eine „Social Voice“ (in Ergän-
zung zur Corporate Language) defi niert, 
Social Media Guidelines erstellt und 
Verantwortliche festgelegt werden. 

Marketingabteilungen sind meist 
perfekt im Erarbeiten und Verbreiten 
von Botschaften. Gespräche zu füh-
ren, bedarf aber anderer Strukturen 
und Prozesse. Social Media Marketing 
braucht Teams, die die Kunst der Ge-
sprächsführung beherrschen. Sie müs-
sen Unternehmen und Marke verin-
nerlicht haben, denn sie sprechen in 
deren Namen. Das müssen sie aber 
auch dürfen. Wie im realen Kunden-
gespräch ist eine Abstimmung mit 
Vorgesetzten nicht mitten im Ge-
spräch möglich. Guidelines und Kom-
munikationsregeln bieten aber auch 
einen klaren Rahmen. Zu lernen, auch 
Kritik als durchweg positiv und kons-
truktiv wahrzunehmen (weil man da-
durch ins Gespräch eingebunden 
wird), ist ein anderer wichtiger Schritt. 

Solche Teams müssen früh in 
Planungsprozesse im Marketing inte-
griert und so selbstverständlicher Teil 
aller Maßnahmen werden. Und die 
Vernetzung in sämtliche Abteilungen 
erlaubt Social-Media-Teams, mit ei-
nem kurzen Anruf abteilungsüber-
greifend Informationen einzuholen. 
Nur so entstehen qualifi zierte Gesprä-
che. Mit einem derart strategischen 
Vorgehen ist Social Media Marketing 
ein wichtiger Baustein, der auf die 
Marke einzahlt, Image aufbaut und 
zur Umsatzerzielung beiträgt. 

 Thomas Hörner

SOCIAL MEDIA
Networking ist ein 
Bedürfnis, für das das 
Internet die optimalen 
Rahmenbedingungen 
bietet. Plattformen und 
Communities sprechen 
große Nutzergruppen in 
allen Altersklassen an. 

Networking als Marketingstrategie

Kommunikation in sozialen Medien ist 
kleinteilig und verteilt. Schon mit einer 
Handvoll Marken, mehreren Facebook-
Fanseiten und Twitter-Feeds führt das 
schnell zur Unübersichtlichkeit. Mit spe-
zialisierter Software lässt sich diese 
Vielfalt effi zient handhaben – umfas-
sendes Controlling inklusive.
Unternehmen mit mehr als ein oder 
zwei Facebook-Fanseiten oder anderen 
Social Media-Kanälen haben ein Prob-
lem: Überblick und Kontrolle der Kom-
munikation werden aufwändig. Über-
greifende Kennzahlen existieren kaum. 
Genau hier greift Social Media-Manage-
ment-Software ein: Sie fasst an einer 
zentralen Stelle alle Social Media Akti-
vitäten auf einen Blick zusammen – 
egal ob 10, 50 oder hunderte Fanseiten 
und Twitter-Feeds. Gleichzeitig entste-
hen durch solche zentralen Softwarelö-
sungen übergreifende Social Media- 
Kennzahlen – eine wichtige 
Voraus setzung, um Kosten zu senken, 
Kampagnenerfolge gezielt zu steigern 
und ein zentrales Social Media Control-
ling aufzubauen. Sinnvoll eingesetztes 
Social Media-Marketing setzt daher 
strategisch eine unternehmensweite 
Social Marketing Suite zur Effi zienzstei-
gerung voraus. Außer Übersicht zu bie-
ten, müssen solche Werkzeuge Work-
fl ows steuern (z.B. Filtern, Priorisieren 
oder Eskalieren von Nutzerbeiträgen) 
und Arbeitsprozesse vereinfachen (z.B. 
alle Kanäle auf einen Blick, Zeitsteue-
rung von Beiträgen und Rechteverwal-
tung für Mitarbeiter). Analysen der So-
cial Mediakanäle müssen Auswertung 
für Einzelteams ebenso bieten wie ag-

gregierte Analysen für Marken und 
übergreifende Social Media-Kennzahlen 
für das Management.
Eine solche beispielhafte unterneh-
mensweite Softwarelösung ist die 
Social Marketing Suite von Context Op-
tional. Als All-in-One-Tool stellt sie alle 
wichtigen Social Media-Funktionalitä-
ten wie Publishing, Moderation, Appli-
cation-Building, Rechtemanagement 
und Datenanalyse auf einer zentralen 
Oberfl äche zur Verfügung. Unterneh-
men werden damit in die Lage versetzt, 
alle Social Media-Aktivitäten zentral zu 
verwalten und somit effi zient zu steu-
ern – ob auf lokaler Ebene oder global.
Die Effi zienz von Arbeitsabläufen und 
hochwertiger Analysen sind aber nur 
der erste Schritt. Die Kampagnenkosten 
zu senken ist der nächste. Werden Ziel-
gruppensegmente, Anzeigenmotive und 
Preisgebote von Facebook-Kampagnen 

mittels umfassender Auswertungen op-
timiert, steigt deren Kosten-Nutzen-
Verhältnis deutlich. So konnte z.B. Ex-
pedia für sein „The Friendtrips Game“ 
in nur 6 Wochen 750 Prozent Fanzu-
wachs, bis zu 30-fach höhere Interak-
tion und 400 Prozent niedrigere Kosten 
pro Fan erreichen. Ein Erfolg, der durch 
den Facebook-Marketing-Spezialisten 
Effi cient Frontier in Kooperation mit 
Context Optional für Expedia erreicht 
wurde. Eine andere Fallstudie zeigt mit 
bis zu 192 Prozent Umsatzplus, dass 
auch der boomende Verkauf in Face-
book (F-Commerce) hiervon profi tiert. 
Die Reise von Social Media geht also 
weiter: hin zu unternehmensweiten 
Softwarelösungen, mit der Social Mar-
keting effi zient an zentraler Stelle er-
folgt, ohne den Vorteil der Individuali-
tät und des 1-zu-1-Marketings zu 
verlieren. www.contextoptional.com

SOCIAL MEDIA EFFIZIENT HANDHABEN
O N L I N E - M A R K E TI N G

Mit der Social Marketing-Suite von Context Optional haben Marketing-Entscheider alle 
wichtigen Kennzahlen für ihr soziales Marketing auf einen Blick – Controlling inklusive.




