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Social-Media-Marketingkommunikation (1/2): Strategische Grundlagen

Die Integration von Social Media
in die Marketingkommunikation

Social Media verandern nachhaltig die Kommunikationspraxis und bieten Unternehmen die Chance, neue Mdg-
lichkeiten der Kommunikation zu nutzen und intensiver denn je in einen gewinnbringenden Dialog mit dem
Kunden zu treten. Wichtig fir den Erfolg ist, Social Media stimmig in die Marketingkommunikation zu integ-
rieren und mit den bestehenden Kommunikationsmdglichkeiten optimal zu verzahnen. Dabei bringen Social
Media viel Neues mit sich, dndern aber auch nicht alles. Grundsatzliche Marketingregeln behalten weiterhin
ihre Gliltigkeit bzw. missen bei der Implementierung von Social Media noch praziser beachtet werden.

Sigrid Hofer
Prof. Dr. Dietmar Kremmel

Dieser Artikel zeigt die Mdglichkeiten von So-
cial Media fiir die Marketingkommunikation
auf, ohne diese aber losgeldst von noch im-
mer giiltigen Grundregeln des Marketings und
der integrierten Marketingkommunikation zu
betrachten. Es werden eine gewinnbringende
Verkniipfung aller Kommunikationsmdglich-
keiten dargestellt und Unternehmen ermutigt,
diesen ganzheitlichen strategischen Ansatz flir
den Erfolg mit Social Media zu verfolgen.

Grundverstandnis

Social Media als Begriff an sich ist zwar in al-
ler Munde, wird aber meist unterschiedlich de-
finiert und daher an dieser Stelle nochmals
kurz klargestellt. Als Social Media werden In-
ternet-Plattformen verstanden, die es Nutzern
auf einfache Weise ermdglichen, selber zu ge-
stalten, beizutragen, in Interaktion zu treten
und so rasch auch zu Produzenten von Inhal-
ten zu werden. Waren traditionelle Medien auf
One-Way-Kommunikation ausgerichtet, kenn-
zeichnen sich Social Media durch héochste In-
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teraktivitdt, die Nutzer (Empfanger im traditi-
onellen Sinn) zu aktiven Kommunikationsteil-
nehmern werden lassen. Die rasche Verbreitung
von Smartphones, Tablet PC usw. machen So-
cial Media permanent verfiighar und verstar-
ken zudem die Nutzungsintensitat und deren
selbstverstandliche Verwendung in vielen Si-
tuationen des Alltags.

Social Media erfolgreich nutzen

Um die Marketingkommunikation erfolgreich
zu gestalten, sind die Grundfragen, die ein Un-
ternehmen auch in Zeiten von Social Media
zu beantworten hat, unverandert geblieben.
Die zunachst sehr einfach klingenden Frage-
stellungen weisen bei intensiverer Bearbei-
tung durch das Unternehmen aber manche
Tlicken auf. Insbesondere in Zusammenhang
mit Social Media entpuppt sich die Beantwor-
tung der Fragen nach Zielgruppen, Wirkungs-
zielen, Kommunikationsmix als gar nicht so
einfach. Allerdings ist es wichtig, dass sich Fir-
men Zeit fiir die Beantwortung dieser essen-
ziellen Fragen nehmen und eine fundierte Ba-
sis fir eine erfolgreiche Marketingkommuni-
kation und meist auch gleich fir viele weitere

Gebiete im Marketing — vom Produktmanage-
ment bis zur Vertriebspolitik — schaffen. Ge-
rade fiir die Entwicklung einer ganzheitlichen,
auf den langfristigen Erfolg ausgerichteten
Social-Media-Marketingkommunikationsstra-
tegie sind die Antworten zu nachfolgenden
Kernfragen ein zentraler Schlissel.

Prazise Zielgruppendefinitionen

Entscheidende Basis fiir fast alle Bereiche im
Unternehmen und auch fur die Marketingkom-

Checkliste v

Strategische Massnahmen

Fiir eine erfolgreiche Social-Media-Marke-
tingkommunikation lassen sich folgende
strategische Massnahmen ableiten:

1. Zielgruppe klar definieren.

2. Medienaffinitat der Zielgruppe prifen.

3. Realistische Wirkungsziele fir die Mar-
ketingkommunikation abstecken.

4. Integrierte Marketingkommunikations-
Strategie konzipieren.




Social-Media-Auspragungen

Wie die Grafik exemplarisch illustriert, wei-
sen Social Media vielfaltigste Auspragungen
wie Social Networks, Blogs, Review Sites
usw. auf. Die rasanten Weiterentwicklungen
auf diesem Gebiet bringen laufend neue An-
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munikation ist eine klare Definition der Ziel-
gruppe. Jedes Unternehmen sollte seine Kun-
den eindeutig beschreiben konnen, fundierte
Kenntnisse (ber sie haben und diese fortlau-
fend aktualisieren. Die Nahe zum Kunden und
Customer Relationship Management wurden
daher auch schon die letzten Jahre intensiv
propagiert und erreichen durch die Etablierung
von Social Media ganz neue Dimensionen.
Noch nie war es fir Firmen so einfach, seinen
Kunden nahe zu sein, intensive Kundenbezie-
hungen aufzubauen und laufend das Wissen
iber seine Zielgruppe zu erweitern, um in Fol-
ge relevante Losungen zu entwickeln und eine
zielgruppenkonforme Kommunikation zu pla-
nen. Basierend auf einer klaren Zielgruppen-
definition lassen Social Media Kunden aus der
Anonymitat treten und ermdglichen eine ver-

starkt personalisierte Interaktion. Fir Unter-
nehmen, die auf Facebook, Twitter und Co ak-
tiv sind, bekommt eine bislang vor allem im
B2C-Bereich meist gesichtslose Kundengrup-
pe ein individuelles Profil und es bietet sich die
Chance, diese taglich besser kennenzulernen.

Fokussierter Medienmix

Ist die Zielgruppe klar definiert, kdnnen Firmen
priifen, wie sie nun ihre Kunden am besten er-
reichen. Die Medialandschaft hat sich bereits
in den vergangenen Jahren zunehmend frag-
mentiert. Alleine die Anzahl an Mdglichkeiten
in klassischen Kanalen wie Print und TV ist in
den letzten beiden Jahrzehnten sprunghaft ge-
stiegen, durch das Internet noch weiter ver-
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scharft worden und hat schliesslich mit Entste-
hen der Social Media so richtig an Komplexi-
tat zugenommen. Mehr denn je missen
Unternehmen heute (iber die Medienaffinitat
ihrer Zielgruppe informiert sein und auch ak-
zeptieren, dass der notwendige Medienmix
eben nicht nur durch einzelne, vornehmlich
konventionelle Kandle abgedeckt werden
kann. Konsumenten aller Altersgruppen sind
heute mit zahlreichen, teilweise sehr unter-
schiedlichen Kommunikationsinstrumenten zu
erreichen und zunehmend auch in breitem
Mass auf Social-Media-Plattformen anzutref-
fen. Bei 600 Millionen Facebook-Mitgliedern
ist gut vorstellbar, dass nicht nur die mit dem
Internet aufgewachsenen Jungen (Digital Na-
tives) damit zu erreichen sind. Im Gegenteil,
gerade die Altersgruppe 35+ ist immer starker
in den Social Media vertreten und verbringt
zunehmend mehr Zeit mit diesen Kommunika-
tionsmitteln. Daher ist es fir Firmen empfeh-
lenswert, diese wachsende Affinitat im eige-
nen Kommunikationsmix zu beriicksichtigen.

Je nach Altersgruppe und Interessensgebiet
spielen ganz klar auch noch traditionelle Inst-
rumente wie die klassische Werbung oder PR
eine wichtige Rolle. Allerdings ist eine zielgrup-
pengenaue Trefferquote mit nur ausgewahlten
traditionellen Instrumenten heute weniger
hoch als ein die aktuelle Medienlandschaft
umfassender und auf die Zielgruppe maglichst
genau zugeschnittener Medienmix, der Social
Media inkludiert. Fortschrittliche Unternehmen
—vom Grossunternehmen bis zum KMU — set-
zen nicht nur auf klassische Kommunikations-
instrumente, sondern erganzen diese bereits
perfekt mit Twitter und Facebook. Erfolgreiche
Beispiele wie dies in der Praxis umgesetzt wer-
den kann, zeigt der 2. Teil dieser Artikelserie in
der ndchsten Ausgabe des «KMU-Magazin».

Klare Ziele zur Erfolgsmessung

Um erfolgreich zu kommunizieren, sind auch
klare Wirkungsziele abzustecken. Der Kauf ei-
nes Produkts sowie die Weiterempfehlung
sind oftmals Endziele von Kommunikations-
kampagnen. Ist aber ein Produkt neu im
Markt, miissen mdglicherweise noch wichti-
ge Zwischenziele abgesteckt werden. Zu-
nachst ist die Produktbekanntheit aufzubau-
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en und Wissen (iber das Produkt zu vermit-
teln. Weitere wichtige Meilensteine zu
Kaufentscheidung und Weiterempfehlung gel-
ten auch dem Aufbau einer positiven Einstel-
lung und eines unverwechselbaren Images.
Verantwortliche in der Marketingkommunika-
tion miissen daher den Wissens- und Préfe-
renzstand ihrer Zielgruppe kennen, um ent-

sprechende Wirkungsziele fir die Kommuni-
kation definieren zu kdnnen. Der Return on
Marketingkommunikation ist fiir viele Firmen
oft schwer messbar. Dies hangt aber auch
meist damit zusammen, dass die Kommuni-
kationsziele unklar formuliert worden sind
und Ergebnisse innerhalb kurzer Zeit erwartet
werden. Die Marketingkommunikation muss

Integrierte Social-Media-Marketingkommunikation

Das Modell zeigt, wie Social Media in die
Marketingkommunikation integriert werden
kann und welche Mdglichkeiten der Verzah-
nung sowie gegenseitigen Verstarkungen ge-
geben sind. Social Media und klassische In-
strumente forcieren sich in ihrer Gesamtheit
wie auch beziiglich einzelner Bestandteile.
Ein stimmiger Facebook- oder Twitter-Auftritt
wirkt positiv auf die Gesamtkommunikation
einer Firma und kann wiederum durch tradi-

Verkaufsforderung

Social Commerce
(z.B. DailyDeal)

Social Media Personlicher

tionelle Massnahmen, wie den Hinweis auf
die Social-Media-Kommunikation in Print-
Unterlagen — zum Beispiel Broschiren, Fly-
er, Visitenkarten — oder etwa durch Auslo-
bung im Geschaft forciert werden.

Aber auch auf die einzelnen Instrumente der
Marketingkommunikation bezogen lassen
sich dank Social Media kraftige Hebelwirkun-
gen erzielen. So werden Direct-Marketing-

Werbung

Social Media Werbung

(z.B. Facebook Anzeigen)

Integrierte Marketingkommunikation sieht

einen abgestimmten Einsatz des Kommunika-

tionsinstrumentariums vor. Nur so gelingt es,

schllssige, Uberzeugende, klare Aussagen tiber
Unternehmen und Produkte zu kommunizieren.

Social Media strahlen auf den gesamten
Marketingkommunikations-Mix aus und sind
somit mehr als ein weiteres Instrument. Die

vielfdltigen Social-Media-Auspragungen bieten
ganz neue Nutzungs- und Umsetzungsmaoglich-

keiten fiir bestehende Kommunikations-

instrumente und forcieren die Wirkung eines gut

verzahnten Kommunikationsmitteleinsatzes.

aber als langfristige Investition in eine Marke
verstanden werden und ist iiber entsprechend
langere Zeitrdume zu beobachten. In den
schnelllebigen Zeiten von Social Media andert
sich auch an diesem Grundsatz nichts. Man-
che probierfreudige Unternehmen haben ihre
ersten Versuche mit Social Media zu schnell
aufgegeben, ohne vorab konkrete Wirkungs-

Kampagnen und personlicher Verkauf durch
eine Kommunikation auf Augenhohe mit
dem Kunden Uber Social Media verstarkt,
Verkaufsforderungen durch intelligente So-
cial-Commerce-L6sungen forciert, Public Re-
lations mittels Livestreams und Newsroom-
Losungen effektiver und effizienter und letzt-
lich auch die klassische Werbung durch neue
Méglichkeiten von Facebook-Anzeigen oder
iber YouTube-Guerilla-Videos gepusht.

Social Media PR
(z.B. Livestreams, Flickr)

Social Media Direct

Verkauf (z.B. via Twitter) Marketing (z.B. via Facebook)
Personlicher Verkauf ' Direct Marketing
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ziele und einen realistischen Zeithorizont zur
Erfolgsmessung definiert zu haben.

Strategische Planung

Sind die Basisfragen zur Zielgruppe, zur Er-
reichbarkeit dieser und zu den Wirkungszie-
len geklart, kann es mit der Entwicklung ei-
ner integrierten Marketingkommunikations-
strategie losgehen. Zu dem Zeitpunkt sollten
Unternehmen das nétige Wissen haben, um
die zur Erreichung der Zielgruppe und Wir-
kungsziele relevanten Kommunikationsmittel
auszuwahlen und einen Impact-starken Kom-
munikationsmittel-Mix zusammenzustellen.

Bildung

Das Intensivseminar «Erfolg durch Social-
Media-Marketing» gibt Einblick in die aktu-
elle Entwicklung der Marketingkommunika-
tion und einen Uberblick tiber neue Mdg-
lichkeiten, die sich durch Social-Media-Kom-
munikation eréffnen. Ziel des Seminars: die
prasentierten Theorien und Konzepte in kon-
krete Massnahmen fiir das eigene Unterneh-
men zu transferieren. www.fhsg.ch/smm

Die Integration von Social Media in die Mar-
ketingkommunikation kann hier eine sehr be-
fruchtende Wirkung auslosen. Eine rein singu-
lare Betrachtung ware wenig zielfiihrend und
erzeugt weniger Stosskraft als eine eng ver-
zahnte Online- und Offline-Kommunikation.
Wichtig fiir den Erfolg ist, eine pragnante ein-
heitliche Botschaft mit jedem eingesetzten
Kommunikationsinstrument zu Ubermitteln
und so einer Zielgruppe ein konsistentes Bild
bei jedem Kontakt zu erméglichen und zu fes-
tigen. Gefragt ist somit eine ganzheitliche und
strategisch angelegte Kampagnenplanung. m

Der nachste Artikel zum Thema «Erfolgreiche Social-Media-
Marketingkommunikation» wird auf operative Massnahmen
und Best-Practice-Beispiele eingehen.
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Zusatzlich startet das Kompetenzzentrum
Marketing und Unternehmenskommunika-
tion der FHS St.Gallen eine Erfahrungsgrup-
pe zum Thema Social-Media-Marketing. Fir
teilnehmende Unternehmen bietet sich da-
durch die Chance, in diesem schnelllebigen,
informationsintensiven Feld am Puls der Zeit
zu bleiben und professionell zu agieren.
www.fhsg.ch/smmerfa
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Leiter Kompetenzzentrum
dietmarkremmel@fhsg.ch

FHS St.Gallen

Hochschule fiir Angewandte
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Waser Biiro - lhr zuverlassiger Partner

fiir lhren reibungslosen Biiroalltag:

e sehr vorteilhafte Preise

¢ héchste Warenverfugbarkeit

® ausgewogenes Sortiment
(Okologische Artikel/Markenartikel/
Alternativprodukte)

e zuverlassiger Service: Heute bestellt
(bis 16:00 Uhr) — Morgen geliefert

* moderne, benutzerfreundliche
E-Procurement-Lésung (Online-Shop)
www.waserbuero.ch

¢ individuelle Beratung Montag bis
Freitag: 07:45 - 17:15 in D/F/I/E

* Namhafte Referenzen in allen Branchen

Waser Promo - lhr zuverlassiger Partner
fiir Inre Werbe- und Promotionsartikel:
e unlimitiertes Sortiment aus einer Hand
¢ individuelle, kostenglinstige
Werbeartikel
¢ exzellente Beschaffungskanale
nach Asien
¢ weltweite Branchenbeziehungen
¢ Online-Shop: www.waserpromo.ch
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www.waserbuero.ch

fax 0848 80 29 51
fon 0848 80 29 50
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