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Social-Media-Marketingkommunikation (2/2): Operative Massnahmen

Social Media erfordern grundlegenden 
Wandel des Kommunikationsparadigmas
Zur Sicherung des langfristigen Erfolgs von Social Media Marketing sind konsequent umgesetzte operative 
Massnahmen und ein gelebtes Empowerment der Mitarbeitenden erforderlich. Damit gelingt es Unternehmen, 
den «Spielregeln» und Anforderungen der Social Media optimal gerecht zu werden und von Social Media best-
möglich zu profitieren.

Sigrid M. Hofer
Prof. Dr. Dietmar Kremmel

Im ersten Artikel «Die Integration von Social 
Media in die Marketingkommunikation» im 
«KMU-Magazin» 1/2011 ist auf die strategi-
schen Grundlagen einer integrierten Social-
Media-Marketingkommunikation eingegan-
gen worden. Dabei wurde betont, dass Soci-
al Media neue Nutzungs- und Umsetzungs-
möglichkeiten auch für bestehende Kommu-
nikationsinstrumente bieten und die Wirkung 
eines gut verzahnten Kommunikationsmittel
einsatzes forcieren. Es wurde klar hervorge-
hoben, dass Social Media viel Neues mit sich 
bringen, aber grundsätzliche Marketingregeln 
weiterhin ihre Gültigkeit behalten. Nach dem 
Schwerpunkt auf die strategischen Grundla-
gen und der Integration von Social-Media-
Massnahmen in die Marketingkommunikati-
on wird im nun vorliegenden Artikel verstärkt 
auf die operativen Massnahmen eingegangen 
und es werden Best-Practice-Beispiele erfolg-
reicher Umsetzungen präsentiert.

Operative Massnahmen

Wichtig für eine erfolgreiche Umsetzung ist 
die Berücksichtigung der Tatsache, dass ein 
aktives Mitwirken in den Social Media Zeit-

aufwand und eine kompetente Betreuung be-
deuten. Die anfänglich vielleicht günstig er-
scheinenden Möglichkeiten von Social Media 
erfordern zunehmend technische Raffinessen, 
Know-how in der laufenden Wartung und vor 
allem eine ständige Betreuung. Bei Social Me-
dia gibt es keine Öffnungszeiten und Bürozei-
ten. Der Kunde wünscht in vielen Situationen 
einen zeitnahen Dialog. Dafür gilt es, einen 
organisatorischen Rahmen zu finden, was in 
vielen Fällen eine Anpassung bzw. Neuvertei-
lung der Marketingressourcen erfordert. Die 
zentrale Frage lautet: Wie soll künftig die Mar-
ketingkommunikation unter Berücksichtigung 
von Social Media im Unternehmen umgesetzt 
und bewältigt werden?

Grundlegender Wandel

Wie die Verbreitung des Internets ganz neue 
Arten von Jobs und Aufgaben kreiert hat, wird 
auch Social Media nicht ohne organisatori-
sche Spuren Einzug ins Geschäftsleben halten 
und zu Veränderungen von Aufgabenberei-
chen führen. Im Marketing und dabei vor al-
lem auch im Bereich der Marketingkommuni-
kation wird Social Media ein nicht wegzuden-
kender wesentlicher Bestandteil der Aufga-
benbereiche werden. Es müssen bestehende 
Funktionen kritisch überprüft, Anforderungs-

profile neu definiert und Mitarbeiter in Bezug 
auf veränderte Anforderungen geschult wer-
den. Social Media darf und kann nicht einfach 
unreflektiert als weiteres Aufgabenbündel 
«on-top» auf die Schultern der Kommunika-
tionsverantwortlichen gelegt werden. 

Social Media erfordern einen grundlegenden 
Wandel des Kommunikationsparadigmas und 
die Bereitschaft  zur strategisch-konzeptionel-
len Integration in die Kommunikationsaktivi-
täten eines Unternehmens. Je nach Unterneh-
mensgrösse und Umfang der Marketingkom-
munikation sind bestehende Jobprofile zu 
überdenken und in vielen Fällen auch zusätz-
liche Kapazitäten für Social Media einzupla-
nen und entsprechende Positionen neu zu  
implementieren. Für grössere Unternehmen 
kann dies beispielsweise die Schaffung neuer 
Funktionen wie die eines Social-Media-Spezi-
alisten, Social Media Managers usw. bedeu-
ten. Für KMU ist ein gezieltes Job Enlargement 
– und damit oft einhergehend auch ein Job 
Enrichment (Empowerment) – bei bestehen-
den Mitarbeitern gefordert.

Empowerment leben

Wichtig bei diesen Veränderungen ist, aus den 
Potenzialen bestehender Mitarbeitender zu 
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schöpfen. Viele vor allem jüngere Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter sind bereits privat sehr 
gut mit Social Media vertraut. Statt ihnen den 
Zugang zu Social Media im Betrieb zu verwei-
gern, empfiehlt es sich, dieses Personal an der 
Integration von Social Media zu beteiligen. 
Basierend auf einem klaren Social-Media-
Konzept und der personellen und organisato-
rischen Verankerung im Unternehmen kann 
die Zielsetzung darin bestehen, diese Mitar-
beiter im Rahmen von oben erwähnten Job-
profilen zu aktiven und zu glaubwürdigen 
(Marken-)Botschaftern des eigenen Unterneh-
mens zu machen. Selbstverständlich muss da-
für allen Beteiligten die Mission des Gesam-
ten klar sein und Begeisterung für die eigene 
Firma und die eigenen Produkte geweckt wer-
den. Auch gilt es, die Verantwortung, die der 
offizielle Auftritt in den Social Media mit sich 
bringt, allen Beteiligten bewusst zu machen. 
Dies sollte im Kern für Firmen eigentlich nichts 
Neues sein. Denn schon seit jeher war es 
wichtig, die eigenen Mitarbeitenden klar über 
Mission und Ziele des Unternehmens und sei-
ner Marken zu informieren und diese Bot-
schaften nicht nur nach aussen zu tragen, son-
dern auch stark im Unternehmen zu verankern 
und zu leben. Denn, sind nicht schon immer 
die eigenen Mitarbeiter die wichtigsten Bot-
schafter für eine Firma gewesen? Der For-
schungsansatz des sogenannten «Behavioral 
branding», der eine entscheidende Marken-
prägung durch das Verhalten der Mitarbeiter 
postuliert, gewinnt im Zusammenhang mit 
dem Kommunikationsverhalten der zuständi-
gen Stellen im Social-Media-Zeitalter eine 
ganz neue Bedeutung. Durch Aufkommen der 
Social Media ist die Aussenwirkung der Kom-
munikationsabteilung noch wesentlich stär-
ker und stellt für Firmen ein enormes Poten-
zial dar. Social Media erfordern daher auch ein 
gelebtes Empowerment. Umfassende und 
zeitraubende Freigabeprozesse von Tweets 

und Pinnwandeinträgen sind an dieser Stelle 
ebenso fehl am Platz wie lange Reaktionszei-
ten zu Konsumentenanfragen, Pinwandeinträ-
gen (vor allem wenn diese kritisch sind) usw. 
Daher müssen im Social-Media-Zeitalter die 
Mitarbeiter so gut wie nie zuvor in punkto Un-
ternehmen, Marken und Kommunikation ge-
schult werden und als Botschafter für die ei-
gene Firma nach aussen wirken können. Rich-
tig vom Top-Management umgesetzt, kann 
dies bislang nie da gewesene vereinte Kräfte 
eines Betriebes freisetzen.

Veränderte Spielregeln

Wichtig für die erfolgreiche laufende Social-
Media-Umsetzung ist auch, dass die für Soci-
al Media verantwortlichen Mitarbeiter mit den 
veränderten Spielregeln vertraut sind. Die 

Kommunikation hat insbesondere schnell, au-
thentisch, ehrlich und auf Augenhöhe mit dem 
einzelnen Kommunikationspartner zu erfol-
gen. Bei Social Media wird die Kommunikati-
on nicht one-way einem anonymen Kunden 
präsentiert, sondern es besteht eine individu-
alisierte Interaktion mit dem Kunden. Oft wird 
diese neue, direkte Art und Weise der Kom-
munikation mit dem Kunden von Unterneh-
men mit gemischten Gefühlen wahrgenom-
men. Insbesondere der Umgang mit Kritik und 
deren virale Verbreitung schafft oft Unwohl-
sein. Wie die Erfahrung vieler Fälle zeigt, ist 
diese Angst meist unbegründet. Neben der 
Tatsache, dass sich auch positive Nachrichten 
viral verbreiten lassen, ist jede Beanstandung 
auch eine Chance für das Unternehmen («Mo-
ment of Truth»), durch eine adäquate Reakti-
on den Kunden zufriedenstellen zu können 
und ein positives Signal an die Community zu 

Praxis-Tipps zu Social Media 

Generell
■■ Interaktiv sein.
■■ Zeitnah antworten.
■■ Fragen direkt und persönlich  
beantworten.

■■ Fragen einbauen, welche die Inter- 
aktion mit und zwischen den Kunden 
steigern.

■■ Keine reine Push-Werbung betreiben.
■■ Dem Kunden einen klaren Nutzen bieten.
■■ Social-Media-Struktur überlegen – reicht 
z.B. eine Facebook-Seite oder sollen, um 
Zielgruppen noch besser  
erreichen zu können, unterschiedliche 
Seiten eingerichtet werden?

■■ Mit der bestehenden Marketingkommu-
nikation verzahnen und gegenseitig ver-
linken.

Zusätzlich auf Facebook
■■ Attraktiven Welcome Button mit Kern-
fakten zum Unternehmen einbauen.

■■ Welcome Button für mögliche Verkaufs-
förderungen (Gutscheine,  
Rabatte) nutzen.

■■ Info-Reiter verwenden, um auch auf an-
dere Online-Aktivitäten zu verweisen 
(Link zur Website, Twitter,  
Flickr usw.).

Zusätzlich auf Twitter
■■ Angebote exklusiv für Followers  
bieten.

■■ Eigenen Twitter Account für Angebote 
einrichten.

Graphax AG
Riedstrasse 10 058 551 11 11
8953 Dietikon www.graphax.ch

Besuchen Sie uns an der
          vom 10. bis 12. Mai 2011 in Zürich!

Anzeige
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senden. Wurde früher eine Beschwerde zufrie-
denstellend für den Kunden gelöst, ist diese 
Erfahrung im Familien- und Freundeskreis ge-
teilt worden. Wird dafür heute Social Media 
geschickt eingesetzt, verbreiten sich solche 
gelungenen Lösungen für Kunden mitunter vi-
ral. So entschuldigte sich der Geschäftsführer 
von Dominio’s Pizza Chicago über eine nicht 
korrekt ausgelieferte Hauszustellung bei sei-
ner Kundin über You Tube. Mittlerweile ver-
zeichnet diese Video-Entschuldigung auf You 
Tube über 3500 Views, und Geschäftsführer 
Ramon De Leon gilt als ein Musterbeispiel für 
erfolgreichen Einsatz von Social Media in der 
betrieblichen Praxis.

Aktive Beteiligung wichtig

Auch Anregungen von Kunden bieten Unter-
nehmen eine reichhaltige Quelle für neue Pro-
duktideen und bringen somit bestimmt mehr 
Chancen als Gefahren mit sich. In Summe ha-
ben aber Unternehmen heute auch gar nicht 
mehr die Wahl, ob sie Teil der Konversation in 
den Social Media sein wollen. In vielen Fällen 
sind sie es bereits, ohne es aber selber zu wis-
sen. Entsprechend wichtig ist daher eine akti-
ve Beteiligung, vor allem dann, wenn man sei-
ne Kommunikation nicht komplett in die Hand 
der Konsumenten geben möchte. Die bekann-

te Aussage von Paul Watzlawick «man kann 
nicht nicht kommunizieren» gewinnt im Soci-
al-Media-Zeitalter eine ganz neue Bedeutung. 

Unternehmen liefern im Zuge des Prozesses 
ihrer Leistungserbringung laufend neuen «Ge-
sprächsstoff», der in Social-Media-Foren dan-
kend aufgenommen wird. Eine aktive Teilnah-
me eines Unternehmens an diesem Diskurs in 
zentralen Plattformen ist nicht nur zeitgemäss, 
sondern für eine langfristig erfolgreiche Mar-
kenführung ein absolutes Muss. Darüber hin-
aus durchdringen Social Media den gesamten 
Marketingmix und stiften unmittelbaren, kon-
kreten Nutzen für ein Unternehmen (z. B. Ver-
kaufsförderung). Wie eine erfolgreiche Integ-
ration von Social Media in den Marketing- 
bzw. Kommunikationsmix erfolgen kann, zei-
gen die nachfolgenden Best-Practice-Beispie-
le von Unternehmen unterschiedlicher Grösse 
aus verschiedenen Branchen.

Migros Schweiz

Migros Schweiz pflegt eine intensive Interak-
tion mit seinen Kunden auch über seine Face-
book und Twitter Accounts. Rasch und persön-
lich wird hier auf Anfragen reagiert und Initi-
ativen zur Interaktion gesetzt. Auch werden 
aktuelle Promotions, wie beispielsweise die 

Nanos (kleine Kullerkapseln zum Spielen, die 
bei einem Einkauf ab 20 Franken gratis abge-
geben werden), gekonnt nicht nur mit dem 
klassischen Kommunikationsinstrumentarium 
beworben, sondern gezielt auch auf der be-
reits bestehenden Migros-Facebook-Seite 
platziert. Zusätzlich werden die Nanos noch 
wirksam und spannend über eine eigene Fa-
cebook-Seite präsentiert. Eine noch gezielte-
re Kundeninteraktion gelingt dadurch perfekt.

Russ Robinson Photography

Das lokal tätige Fotostudio Russ Robinson 
Photography in Florida verknüpft wiederum 
eine breite Social-Media-Palette. Die Firmen-
homepage (http://russrobinsonphotography.
com/) verweist auf die Aktivitäten auf Face-
book, Flickr, Twitter und den eigenen Blog. 
Erstmalige Besucher der Facebook-Seite lan-
den auf einem attraktiven «Welcome»-Reiter, 
der klar die Schwerpunkte des Studios hervor-
hebt. Die Aktivierung des «Gefällt mir»-But-
tons wird durch einen attraktiven Rabattgut-
schein für den nächsten Besuch im Fotostu-
dio schmackhaft gemacht und so auch gleich 
perfekt zur Verkaufsförderung genutzt. Zu-
sätzlich ist auf der Seite auch noch ein Reiter 
für die Präsenz auf Foursquare vorgesehen. 
Bei Foursquare handelt es sich um eine «Lo-
cation Based Social Media»-Plattform, welche 
Interessenten die Chance bietet, den Stand-
ort eines Unternehmens einfach aufzufinden 
und seine Präsenz (Kundentreue) vor Ort mit-
tels «Check-in» zu bestätigen. Diese Informa-
tion wiederum kann die Firma für attraktive 
Sonderaktionen für loyale Kunden gewinn-
bringend nutzen. 

Restaurant Reisinger’s

Das kleine österreichische Restaurant 
Reisinger’s kocht nicht nur auf, sondern zwit-
schert laufend mit seinen Gästen. Der Twitter 
Account vom @reisingers liefert nicht nur 

   Das Engagement in den Social Media muss 
nicht kompliziert sein, sollte aber gut durchdacht, 
auf einer fundierten Strategie basieren und im 
operativen Tagesgeschäft gut verankert sein.



 KMU-Magazin Nr. 3, April 2011

39Marketing & Verkauf

pünktlich das tägliche Mittagsmenü, sondern 
auch eine rege Interaktion mit Gästen und In-
teressierten. Auch Facebook und Foursquare 
werden intelligent in die gesamte Social-Me-
dia-Marketingkommunikation miteinbezogen.

Dell

Twitter wird auch kräftig vom Computergigan-
ten Dell genutzt. Mit seinem Account @Dell-
Outlet bietet Dell seinen Kunden zahlreiche 
Schnäppchen an und nutzt somit einen zu-
sätzlichen Kanal zur Forcierung der Verkaufs-
förderung und des Direkt Marketings.

Skiny bodywear

Skiny bodywear, eine internationale Lifestyle-
Wäschemarke, verlinkt seine Facebook-Seite 

mit einem You Tube Account und lässt Fans und 
Kunden hinter die Kulissen von Events und Fo-
toshootings blicken. Mit Spannung kann da-
mit die Entstehung von aktuellen Werbekam-
pagnen verfolgt werden. Wiederum gelingt ein 
optimaler Link von traditionellen POS-Materi-
alien und Printanzeigen zu Social Media.

Whole Foods Market

Eine umfassende Integration der Social Me-
dia in das bestehende Marketingkommunika-
tions-Instrumentarium praktiziert die Super-
marktkette Whole Foods Market in Amerika. 
Das Unternehmen wirbt kräftig am POS für 
seine Social-Media-Initiativen und macht den 
Kunden auch offline auf seine Aktivitäten auf 
Facebook, Twitter, Foursquare und Co. auf-
merksam. Für Social-Media-Aktionen wird 
nicht nur über Social Media geworben, son-

dern auch über vielfältige klassische Kontakt-
punkte (z.B. POS, Flugblatt usw.). Damit ge-
lingt eine ganzheitliche integrierte Marketing-
kommunikation, die auch einen klaren Nut-
zen für den Kunden bietet.

Fazit

Wie die Beispiele zeigen, bieten Social Media 
vielfältige und gewinnbringende Möglichkei-
ten zur Intensivierung der Wirkung integrier-
ter Marketingkommunikation. Gerade für 
KMU präsentieren sich dadurch viele neue 
Chancen. Denn was hindert einen kleinen Ein-
zelhändler daran, aktuelle Angebote seinem 
Kundenstamm zu twittern, Tipps über Face-
book mitzuteilen und eine laufende Interak
tion mit seinen Kunden zu pflegen? Würden 
wir es nicht alle schätzen, wenn das Lieblings-
lokal das aktuelle Mittagsmenü twittert, der 
Stammsupermarkt seine Sonderangebote aus 
dem Flugblatt mit Tipps für neue Menükrea-
tionen auf Facebook verbindet und Schnäpp-
chenangebote über Twitter oder regelmässi-
ge Foursquare check-ins erhältlich wären? So-
cial-Media-Marketing muss nicht kompliziert 
sein, sollte aber gut durchdacht sein, auf ei-
ner fundierten Strategie basieren und im ope-
rativen Tagesgeschäft gut verankert sein. 
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Prof. Dr. oec. Dietmar Kremmel leitet das Kom-
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Bildung

Erfolg durch Social-Media-Marketing: Das 
Intensivseminar gibt Einblicke in die aktu-
ellsten Entwicklungen der Marketingkom-
munikation und einen umfassenden Über-
blick über die neuen Möglichkeiten, die sich 
durch Social-Media-Kommunikation eröff-
nen. Zahlreiche Erfolgsbeispiele aus der Pra-
xis bieten viele Anregungen für die eigene 
Umsetzung. Ziel des Seminars ist, die prä-
sentierten Theorien und Konzepte unmittel-
bar in konkrete Massnahmen für das eige-
ne Unternehmen zu transferieren.
www.fhsg.ch/smm

Erfa-Gruppe «Social-Media-Marketing in der 
Praxis»: Zusätzlich startet das Kompetenz-
zentrum Marketing und Unternehmenskom-
munikation der FHS St.Gallen eine Erfah-
rungsgruppe zum Thema Social Media 
Marketing. Für teilnehmende Unternehmen 
bietet sich dadurch die Chance, in diesem 
schnelllebigen, informationsintensiven Feld 
am Puls der Zeit zu bleiben und professio-
nell zu agieren.
www.fhsg.ch/smmerfa


