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Zusammenfassung 

Der Auftritt im Social Media stellt für Unternehmen eine Herausforderung dar. Die Stra-

tegie, die Implementierung und die Messung des Erfolgs sind wichtige Eckpunkte. In 

Österreich ist Social Media gleichzusetzen mit Facebook, da es unangefochtener 

Marktführer ist. Um den Erfolg im Social Media messen zu können, sind verschiedene 

Key Performance Indicators vorhanden. Außerdem werden auch verschiedene Pro-

gramme für die Auswertung verwendet. Social Media Monitoring dient zur kontinuierli-

chen Beobachtung von Werten, Zahlen und Märkten. Zur Überprüfung von Kunden-

meinungen zu diesem Thema wurden 220 Personen in einer quantitativen empirischen 

Studie auf Basis eines Online-Fragebogens untersucht. Die Hypothesenüberprüfung 

brachte zum Ergebnis, dass ein Unterschied zwischen jungen und alten BankkundIn-

nen im Mehrwertempfinden von Social Media angenommen werden kann. Zwischen 

Frauen und Männern besteht kein Unterschied in Bezug auf Zufriedenheit. Die Kennt-

nis des Social-Media-Auftritts des Bankinstituts hat einen Einfluss auf die Zufriedenheit 

von BankkundInnen. 

 

Schlüsselbegriffe: Social Media, Soziale Netzwerke, Web 2.0, Facebook, Kreditinstitu-

te, Banken 

 
Abstract 

The presence in social media is a challenge for businesses. The road-strategy, imple-

mentation and measurement of success are important cornerstones. In Austria, social 

media can be equated with Facebook, since it is the undisputed market leader. In order 

to measure success in social media, various key performance indicators are present. In 

addition, several tools are used for the analysis. Social media monitoring is used for 

continuous monitoring of values, facts and markets. 220 persons were examined in a 

quantitative empirical study based on an online questionnaire for verification of cus-

tomer opinions on this subject. The hypothesis testing brought to the conclusion that a 

difference between young and old bank customers in the value perception of social 

media can be accepted. There is no difference in terms of satisfaction between men 

and women. Knowledge of the social media presence of the banking institution has an 

influence on the satisfaction of bank customers. 

 

Keywords: Social Media, Social Networks, Web 2.0, Facebook, Banking 



 

 I 

Inhaltsverzeichnis 

1! Einleitung*..........................................................................................................................*1!
1.1! Forschungsgegenstand!und!Zielsetzung!..............................................................................!1!

1.2! Problemstellung!und!Forschungsfragen!..............................................................................!1!

1.3! Aufbau!.................................................................................................................................!3!

1.4! Inhaltliche!Abgrenzung!........................................................................................................!3!

2! Theorieteil*.........................................................................................................................*4!
2.1! Das!Internet!.........................................................................................................................!4!

2.2! Web!2.0!...............................................................................................................................!7!

2.3! Marketing!............................................................................................................................!9!

2.4! Online!Marketing!...............................................................................................................!10!

2.4.1! Social+Media+................................................................................................................+17!

2.4.2! Soziale+Netzwerke+.......................................................................................................+20!

2.5! Die!wichtigsten!SocialIMediaIPlattformen!........................................................................!20!

2.5.1! Facebook+.....................................................................................................................+20!

2.5.2! Twitter+........................................................................................................................+23!

2.5.3! Xing+/+LinkedIn+............................................................................................................+25!

2.5.4! Instagram+....................................................................................................................+25!

2.5.5! Blogs+...........................................................................................................................+26!

2.5.6! OnlineGForen+und+Communities+..................................................................................+26!

2.5.7! Zusammenfassung+......................................................................................................+27!

2.6! Social!Media!Marketing!.....................................................................................................!28!

2.6.1! Ziele+.............................................................................................................................+30!

2.6.2! Werbung+im+Social+Media+...........................................................................................+32!

2.6.3! Misserfolgsfaktoren+....................................................................................................+33!

2.7! Erfolgskontrolle!.................................................................................................................!35!

2.7.1! Return+on+Investment+.................................................................................................+35!

2.7.2! Social+Media+KPIs+–+Key+Performance+Indicator+..........................................................+37!

2.8! Social!Media!Monitoring!...................................................................................................!43!

2.8.1! Gründe+für+SMM+.........................................................................................................+43!

2.8.2! Risiken+.........................................................................................................................+45!

2.9! Social!Media!Modell!I!ROI!.................................................................................................!46!

2.10! Aktuelles!..........................................................................................................................!48!



 

 II 

3! Empirischer*Teil*...........................................................................................................*50!
3.1! Untersuchungsteilnehmer!.................................................................................................!50!

3.2! Gestaltung!der!Befragung!.................................................................................................!50!

3.3! Untersuchungsdesign!........................................................................................................!51!

3.4! Durchführung!....................................................................................................................!53!

3.5! VorI!und!Nachteile!dieser!Methode!..................................................................................!53!

4! Ergebnisse*und*Interpretation*................................................................................*55!
4.1! Demographische!Aspekte!..................................................................................................!56!

4.2! Fragen!zur!Bankbeziehung!................................................................................................!58!

4.3! Fragen!zu!Social!Media!......................................................................................................!62!

4.4! Frage!zu!Social!Media!und!Bank!........................................................................................!64!

4.5! Auswertung!der!Hypothesen!.............................................................................................!68!

4.5.1! Hypothese+1+................................................................................................................+68!

4.5.2! Hypothese+2+................................................................................................................+68!

4.5.3! Hypothese+3+................................................................................................................+69!

4.5.4! Hypothese+4+................................................................................................................+70!

4.5.5! Hypothese+5+................................................................................................................+70!

5! Abschluss*........................................................................................................................*72!
5.1! Mögliche!Hindernisse!........................................................................................................!72!

5.2! Conclusio!...........................................................................................................................!72!

5.3! Ausblick!.............................................................................................................................!75!

6! Literaturverzeichnis*.......................................................................................................*i!

7! Abbildungsverzeichnis*.............................................................................................*viii!

8! Tabellenverzeichnis*......................................................................................................*ix!

9! Anhang*................................................................................................................................*x!



 

 I 

1 Einleitung 

1.1 Forschungsgegenstand und Zielsetzung 

Viele Unternehmen haben bereits einen Auftritt im Social Media. Sei es Twitter, Face-

book oder ein anderes soziales Netzwerk, viele kennen bereits deren Mehrwert. Je-

doch ist dieser Mehrwert oft fraglich, da nicht immer mithilfe von Facebook und Co. 

monetäre Mittel erwirtschaftet werden. 

 

Jedes Unternehmen muss sich früher oder später mit Social Media auseinandersetzen. 

Dabei kann man vieles richtigmachen, aber auch falsch. Einen Aufwand stellt es auf 

jeden Fall dar. Dieser ist abhängig davon, wie genau und intensiv Social Media betrie-

ben werden soll. Ein wichtiger Punkt dabei ist die Bearbeitung der Anfragen der Fans. 

Ausschlaggebend dafür ist die Anzahl der Fans, wodurch erhöhte Aktivitäten auf der 

Fanpage herrschen. Auch können sehr schnell Gerüchte oder schlechte Publicity auf 

der eigenen Seite auftauchen, welche nur schwer zu unterbinden sind.  

 

Um den Erfolg eines Social Media Auftritts messen zu können, bedarf es Methoden 

oder Tools, welche sich auf diesen Bereich des Marketings spezialisieren. In dieser 

Arbeit beschäftige ich mich nur theoretisch mit einigen Werkzeugen, die zur Messung 

verwendet werden können, empirisch wird anhand einer quantitativen Online-

Befragung geforscht. 

 

1.2 Problemstellung und Forschungsfragen 

Unternehmen bzw. Banken wollen wissen, welche Faktoren einen Einfluss auf die 

Entwicklung der Kundenbeziehung haben. Hierfür wurden die unten stehenden For-

schungsfragen ermittelt. 

 

1. Welche persönlichen Faktoren beeinflussen die Zufriedenheit von BankkundIn-

nen? 

 

2. Welche persönlichen Faktoren beeinflussen die Weiterempfehlung von Bank-

kundInnen? 
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3. Welche Auswirkungen hat die Kenntnis des Social-Media-Auftritts eines Ban-

kinstituts für die BankkundInnen? 

 

Um die oben genannten Forschungsfragen ausführlich beantworten zu können, ist es 

notwendig daraus Hypothesen abzuleiten. Diese Hypothesen werden im empirischen 

Teil überprüft.  

 

Grundsätzlich ist zu klären, ob es einen Unterschied zwischen Männern und Frauen in 

Bezug auf die Zufriedenheit von BankkundInnen gibt. 

 

H1: Es gibt einen Unterschied zwischen Männern und Frauen in der Zufrieden-

heit von BankkundInnen. 

 

Weiters kann angenommen werden, dass die Bekanntheit des Social-Media-Auftritts 

eines Bankinstituts auf die Zufriedenheit der BankkundInnen hat.  

 

H2: Die Zufriedenheit der BankkundInnen unterscheidet sich zwischen Perso-

nen, die den Social-Media-Auftritt ihrer Bankfiliale kennen und denen, die die-

sen nicht kennen. 

 

Auch einen Einfluss der Wahrnehmung von Social-Media auf BankkundInnen kann das 

Alter der Personen haben. Wie im Kapitel 2.2 beschrieben, beschäftigen sich junge 

Menschen eher mit digitalen Medien als ältere. Somit soll mit der nächsten Hypothese 

erhoben werden, dass zwischen älteren und jüngeren BankkundInnen ein Unterschied 

in Bezug auf den Mehrwert eines Social-Media-Auftritts besteht. 

 

H3: Es besteht ein Unterschied zwischen jungen (bis 30 Jahre) und älteren (ab 

31 Jahre) BankkundInnen, im Empfinden des Mehrwerts von Social Media. 

 

Wie in Kapitel 2.5.1 erläutert nutzen rund 890 Millionen Menschen Facebook täglich. 

Ob es für ein Bankinstitut in Bezug auf die Weiterempfehlung einen Unterschied macht, 

ob ihre KundInnen Facebook nutzen oder nicht, wird anhand der nachfolgenden Hypo-

these erläutert. 

 

H4: Die Beziehung zwischen dem Kunden und der Bank unterscheidet sich bei 

Nicht-Facebook-Nutzer von Facebook-Nutzern in Bezug auf die Weiterempfeh-

lung. 
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Einen Unterschied in der Wahrnehmung von Banken, kann auch die Nutzung von Fa-

cebook ausmachen. Wie in Kapitel 2.5.1 beschrieben, engagieren sich österreichische 

Banken verschieden stark in Facebook. Anhand der Abbildung 8: Facebook-Fans Ös-

terreichischer Banken ist zu erahnen, welche Bank wie viel Aufwand für ihren Social-

Media-Auftritt betreibt. Um zu überprüfen, ob die Kenntnis dieser Fanpage einen Un-

terschied in der Wahrnehmung macht, wurde Hypothese 5 erarbeitet. 

 

H5: Der Mehrwert eines Social-Media-Auftritts des Bankinstituts unterscheidet 

sich zwischen BankkundInnen, die den Social-Media-Auftritt ihrer Bankfiliale 

kennen und denen, die diesen nicht kennen. 

 

1.3 Aufbau  

Der Anfang befasst sich mit der Theorie und der umfassenden Analyse der Literatur, 

welche sich ausgewogen aus Journalartikeln, Fachbücher und allgemeiner Literatur 

zusammensetzt. Die Theorieteil setzt sich aus den folgenden Hauptthemen zusam-

men: Onlinemarketing, Social Media und der Erfolgskontrolle. Daraus ergeben sich die 

Forschungsfragen und Hypothesen, welche mittels einer quantitativen empirischen 

Studie auf Basis eines Online-Fragebogens untersucht werden soll.  

 

Die Einleitung gibt den derzeitigen Forschungsstand wieder. Eventuelle inhaltliche Ab-

grenzungen und Begriffsdefinitionen werden in diesem Kapitel erläutert. Danach folgt 

der theoretische Teil dieser Arbeit, welcher sich mit den Themen Marketing, Online 

Marketing, Social-Media und insbesondere mit Facebook beschäftigt. Anschließend 

aufbauend auf der Theorie folgt die Empirie. Darin werden die Hypothesen anhand 

eines Online-Fragebogens überprüft und die Ergebnisse interpretiert. Das letzte Kapitel 

beschäftigt sich mit dem Ausblick und der Diskussion. Die Forschungsfragen sollen 

kritisch reflektiert und beantwortet werden. 

 

1.4 Inhaltliche Abgrenzung 

Diese Masterthesis befasst sich nicht mit der Entwicklung von KPIs oder Programmen, 

um die Kundenzufriedenheit oder den Erfolg zu messen. Der empirische Teil wird mit 

Hilfe einer quantitativen Online-Befragung durchgeführt.  
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2 Theorieteil 

 

Zu Beginn werden in diesem Kapitel einige Grundbegriffe wie Internet, Web 2.0, Mar-

keting und Online-Marketing erklärt. Um den Praxisbezug herzustellen, werden die 

wichtigsten Social-Media-Plattformen wie Facebook und Twitter vorgestellt. Weiters 

gibt der Teil Social Media Marketing einen Einblick in dieses Thema, inklusive der Er-

folgskontrolle. Mithilfe von Social Media Monitoring erhalten Unternehmen einen Ein-

blick in die Sinnhaftigkeit und den Einsatz im Social Web. Zuletzt wird noch ein praxis-

bezogenes Modell und aktuelle Themen vorgestellt. 

 

2.1 Das Internet 

Tabelle 1: Weltweite Internetnutzung 

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS 
JUNE 30, 2014 - Mid-Year Update 

World 
Regions 

Population 
( 2014 Est.) 

Internet 
Users 
Dec. 31, 

2000 

Internet 
Users 

Latest Data 

Penet-
ration 

Growth 
2000-
2014 

Users 
% 

of Table 

Africa 1,125,721,038 4,514,400 297,885,898 26.5 % 6,498.6 % 9.8 % 

Asia 3,996,408,007 114,304,000 1,386,188,112 34.7 % 1,112.7 % 45.7 % 

Europa 825,824,883 105,096,093 582,441,059 70.5 % 454.2 % 19.2 % 

Middle 

East 
231,588,580 3,284,800 111,809,510 48. 3 % 3,303.8 % 3.7 % 

North 

America 
353,860,227 108,096,800 310,322,257 87.7 % 187.1 % 10.2 % 

Latin 
America / 

Caribbean 

612,279,181 18,068,919 320,312,562 52.3 % 1,672.7 % 10.5 % 

Oceania / 

Australia 
36,724,649 7,620,480 26,789,942 72.9 % 251.6 % 0.9 % 

World 
Total 

7,182,406,565 360,985,492 3,035,749,340 42.3 % 741.0 % 100.0 % 

Quelle: Internet World Stats (2014, www.internetworldstats.com) 
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In obiger Tabelle ist zu sehen, wie stark und wie schnell sich das Internet ausgebreitet 

hat. In der Spalte „Internet Users Dec. 31, 2000“ befinden sich Zahlen, welche zeigen, 

wie viele InternetbenutzerInnen es zu diesem Zeitpunkt gab. Total gesehen wuchs die-

se Anzahl innerhalb von 14 Jahren von rund 360.000 auf über 3 Millionen an. Dies ist 

eine Steigerung von mehr als 740%. Wobei dieser Wachstum auf den einzelnen Konti-

nenten sehr unterschiedlich ausfällt. In Afrika zum Beispiel beträgt dieser rund 6.500%, 

in Nordamerika „lediglich“ 187,1%. Dort ist jedoch die Durchdringung mit 87,7% deut-

lich am höchsten, wobei sie in Afrika nur 26,5% beträgt. Laut der Zahlen der Internet-

seite www.internetworldstats.com sind weltweit gesehen die meisten Internetbenutze-

rInnen in Asien zu finden - mit 45,7% ist das fast die Hälfte aller. An zweiter Stelle ran-

giert Europa mit einem Anteil von 19,2%. Eine ähnliche Verteilung bei rund 10% haben 

Afrika, Nordamerika und Südamerika. 

 

 

Abbildung 1: Weltweite Internetdurchdringung 

 
Quelle: Internet World Stats (2014, www.internetworldstats.com) 

 

In obiger Grafik ist die Internetdurchdringung nochmals übersichtlich aufgearbeitet, um 

dies deutlicher darzustellen. Obwohl Asien den größten Anteil an InternetnutzerInnen 
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ausmacht, ist die Durchdringung nur bei 34,7%. Dieser Prozentsatz befindet sich sogar 

unterhalb des weltweiten Durchschnitts von 42,3%.  

 

Diese Zahlen lassen sich annähernd von statista bestätigen, welche 2014 eine Anzahl 

der InternetnutzerInnen weltweit von 2,9 Milliarden annimmt (statista, 2015). 

 

Interessant sind auch die Werte über die durchschnittliche Nutzungsdauer von Websei-

ten weltweit und diese führt Facebook mit großem Abstand vor Google an. Auf Face-

book befanden sich die NutzerInnen im März 2014 durchschnittlich 7 Stunden und 13 

Minuten, darauf folgend Google mit 3 Stunden und 15 Minuten. Hier sieht man wieder 

deutlich, dass sich das soziale Netzwerk Facebook weltweit unangefochten auf Platz 1 

befindet. Zusätzlich befindet sich in dem Dossier über die Internetnutzung von statista 

ein Bereich, der sich mit Social Media befasst. Darin findet man bei den Top 10 sozia-

len Netzwerke wieder Facebook auf Platz eins und das sogar mit Abstand. Weiters 

folgen Xing, Twitter, Tumblr und LinkedIn. Die Reichweite bezieht sich auf das Jahr 

2013 in Deutschland (statista, 2014a). 

 

Ein Bereich in dem Facebook nicht den ersten Platz belegt, nennt sich „Nutzung von 

führenden Social Media Plattformen durch die Fortune Top 500 Unternehmen im Jahr 

2013“. Hier führt Twitter mit 77% die Liste an, gefolgt von Facebook und knapp dahin-

ter Youtube. Die Top 3 heben sich deutlich vom Rest ab (statista, 2015). 
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Abbildung 2: Nutzung von führenden Social Media Plattformen durch die Fortune 
Top 500 Unternehmen im Jahr 2013 

 
Quelle: statista (2014) 

 

Social Media – besonders Facebook – spielen im Internet eine immer größere Rolle. 

Umsätze werden im Online-Marketing verdient, Marketing wird über Social-Media be-

trieben und die mobile Internetnutzung breitet sich immer mehr aus. Diesen Bereichen 

sollten deshalb von Unternehmen nicht ignoriert, sondern genutzt werden (statista, 

2015, S. 25ff; Lammenett, 2014, S. 217ff). 

 

2.2 Web 2.0 

Erstmalig wurde der Begriff im Jahr 2003 in der US-Ausgabe „Fast-Forward 2010 – 

The Fate of IT“ von Eric Knorr, Chefredakteur des IDG Magazin InfoWorld,  genannt. 

Im Artikel „2004 – The Year of Web Services“ des CIO-Magazin erwähnt er Web 2.0 

folgendermaßen:  

 

“An increase of outsourcing with web services is nothing less than the start of 

what Scott Dietzen, CTO of BEA Systems, calls the Web 2.0, where the Web be-

comes a universal, standards-based integration platform. Web 1.0 (HTTP, 

TCP/IP and HTML) is the core of enterprise infrastructure” (Knorr, 2003, S. 90). 
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Weitere Bekanntheit erreichte der Begriff Web 2.0 durch den Verleger Tim O’Reilly in 

seinem Artikel „What is Web 2.0“, welcher am 30. September 2005 erschienen ist. 

Nachdem jedoch einige NutzerInnen mit dieser Beschreibung nicht zufrieden waren, 

versuchte er am 10. Dezember 2006 eine kompaktere Definition zu schreiben.  

 

„Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move 

to the internet as platform, and an attempt to understand the rules for success on 

that new platform. Chief among those rules is this: Build applications that harness 

network effects to get better the more people use them“ (Tim O’Reilly, 2006). 

 
In einem Interview mit developerWorks erklärte der Begründer des World Wide Web – 

Tim Berners-Lee – dass er den Begriff Web 2.0 als Jargonausdruck empfindet, wobei 

niemand weiß, was er wirklich bedeutet (Tim Berners-Lee, 2006). 

 

In folgendem Abschnitt wird ein Ausschnitt der vorhandenen Definitionen über Ziel-

gruppen für Unternehmen wiedergegeben. Mithilfe dieser Definitionen ist es Unter-

nehmen möglich, ihre KundInnen in verschiedene Klassen einzuteilen, um zielgrup-

penorientiert handeln zu können. 

 

Ein Begriff, der die Web 2.0 Landschaft in Bezug auf NutzerInnen prägt, ist der „User 

Generated Content“ – „nutzergenerierte Inhalte“. Hierbei handelt es sich um Inhalte, 

die durch die NutzerInnen entstehen. Laut einer Studie der OECD (Organisation für 

wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung) zeichnen drei Hauptcharakteristiken 

diese Inhalte. Sie sind einer breiten Öffentlichkeit zugänglich und werden von den Nut-

zerInnen auf öffentlichen Plattformen im Internet oder im Social Media erzeugt oder 

veröffentlicht. Die OECD konzentriert sich bei der Definition auf diese Art der Veröffent-

lichung. Rein theoretisch könnte der durch die NutzerInnen generierte Inhalt auch nicht 

veröffentlicht werden. Dies würde E-Mails, Chats und ähnliches einschließen, jedoch 

ist das hierbei nicht vorgesehen. Ein weiteres Charakteristikum ist, dass die Kreativität 

der Inhalte im Vordergrund steht und der eigene Wert in die Arbeit miteinfließt. Oft sind 

es gemeinsame Inhalte, die mit einfließen, da online meist gemeinsam an etwas gear-

beitet wird. Und zuletzt das wichtigste Hauptkriterium, dass der „User Generated Con-

tent“ erfüllt, ist die Freiwilligkeit. Der freiwillig produzierte Inhalt verfolgt keine institutio-

nelle Verpflichtungen und wird der Öffentlichkeit meistens ohne monetäre Gegenleis-

tung zugänglich gemacht (OECD, 2007, S. 8). 
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Die Zielgruppen sind nach verschiedenen Typen einzuordnen. Es besteht die Möglich-

keit diese nach dem Involvement, dem Nutzungsverhalten oder sonstigem einzuglie-

dern. Diese Arbeit konzentriert sich auf Gliederung nach Oehmichen und Schröter 

(2005) nach der Nutzertypologie. Diese gliedern die NutzerInnen wie folgt: Junge Hy-

peraktive, Junger Flaneur, E-Consumer, Routinierter Infonutzer, Selektivnutzer und 

Randnutzer. „Junge Hyperaktive“ kennzeichnen sich dadurch, dass sie sich sehr in-

tensiv mit neuen Medien und Anwendungen beschäftigen. Diese Gruppe ist sehr tech-

nikaffin und zu einem Großteil männlich. Sie ist täglich online und das mehr als fünf 

Stunden. NutzerInnen dieser Gruppe sind sehr viel im sozialen Netz unterwegs und 

sind ebenfalls Meinungsmacher in Blogs und Foren. Bei der Gruppe „Junger Flaneur“ 

ist der überwiegende Teil – rund zwei Drittel – weiblich. Ähnlich bei den „Jungen Hy-

peraktiven“ sind rund 50% der NutzerInnen noch in Ausbildung. Sie nutzen neue Medi-

en ebenfalls intensiv, wenn auch nicht derart stark. „Junge Flaneure“ sind außerdem 

offen für Neues. „E-Consumer“ entscheiden sich von den NutzerInnen davor dadurch, 

dass sie meist berufstätig sind und das Geschlecht gleich verteilt ist. Sie sind mit dem 

Umgang und Einkauf im Internet versiert, jedoch nur auf Produktinformationen und den 

Austausch interessiert. „Routinierte Infonutzer“ nutzen eher ältere klassische Medien 

und sind hauptsächlich an der Informationssammlung interessiert. Ebenso nutzen Sie 

das Internet privat sowieso beruflich und eher weniger für Kommunikation oder Multi-

media. Der überwiegende Teil ist männlich und voll berufstätig. „Selektivnutzer“ und 

„Randnutzer“ verwenden digitale Medien nicht nur gar nicht, sondern sie stehen die-

sen auch sehr skeptisch gegenüber. Auch fehlt ihnen das Wissen und die Kompetenz 

für den Umgang damit. „Kleine und einfache“ Anwendungen wie E-Mails werden von 

„Selektivnutzern“ etwas mehr in Anspruch genommen. Die beiden Gruppen bewegen 

sich nur 3-4 mal pro Woche im Internet (Oehmichen und Schröter, 2005). 

 

2.3 Marketing 

„Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den Einzelpersonen 

und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, indem sie Produkte und an-

dere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen“ (Kotler, 

Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S. 38) 

 



 

 10 

2.4 Online Marketing 

Abzugrenzen vom Online-Marketing ist das Internet-Marketing. Letzteres bezieht sich 

laut Lammenett (2014) auf die Tatsache der zielgerechten Nutzung der Internetdienste 

für das Marketing. Wogegen Online-Marketing folgendermaßen definiert wird: 

„Online-Marketing umfasst Maßnahmen oder Maßnahmenbündel, die darauf abzielen, 

Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte Internetpräsenz zu lenken, von wo 

aus dann direkt Geschäft gemacht oder angebahnt werden kann“ (Lammenett, 2014, 

S. 26). 

Eine eindeutige Definition von Online-Marketing ist schwer zu finden. Hier gibt es un-

terschiedliche Meinungen von traditionellen Marketing-Autoren und modernen Autoren. 

Philip Kotler, Begründer der modernen Marketinglehre und Verfasser der beiden Mar-

keting-Standardliteratur „Grundlagen des Marketing“ und „Marketing-Management“, 

verallgemeinert den Begriff Online-Marketing sehr stark, da er alles, das über ein Mo-

dem läuft als Online-Marketing benennt. Hierzu können Dienste wie E-Mail, das WWW 

(World Wide Web) und weitere Online-Dienste gezählt werden (Kotler, 2011, S. 

1210ff.). 

Laut Lammenett kann der traditionellen Betrachtung auf Grund folgender drei Gründe 

entgegengesprochen werden. Als erstes ist die Tatsache, dass die Internetpräsenz der 

Hauptbestandteil des Unternehmens ist. Für Firmen wie zum Beispiel ebay ist es nicht 

gerechtfertigt, das Internet nur als einen Teilaspekt zu sehen. Weiters sind Online-

Werbeformen nicht als isoliert zu betrachten. Sie verlinken meist auf andere Websites 

und sind somit nicht als alleiniger Bestandteil zu sehen. Keyword-Advertising, Werbe-

banner oder Suchmaschinenoptimierung machen somit ohne Internet keinen Sinn. Als 

dritter und letzter Punkt werden Differenzierungen zwischen Internet- und Online-

Marketing gesehen. Aufgrund des technischen Fortschritts sind alte Definitionen, die 

auf Diensten aufgebaut waren, nicht mehr aktuell und können deshalb nicht mehr als 

passend angesehen werden (Lammenett, 2014, S 23). 

Eine Betrachtung der modernen Autoren zeigt, dass diese sich ebenfalls sehr stark an 

den klassischen Autoren und dadurch auch an den klassischen 4 „P“s (Price, Product, 

Place, Promotion) orientieren.  

In der aktuellen Literatur findet man im Werk von Kreutzer aus dem Jahr 2014 folgende 

Definition:  

„Online-Marketing umfasst die Planung, Organisation, Durchführung und Kon-
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trolle aller marktorientierten Aktivitäten, die sich mobiler und/oder stationärer 

Endgeräte mit Internet-Zugang zur Erreichung von Marketing-Zielen bedienen“ 

(Kreutzer, 2014, S. 4). 

 

Abbildung 3: Übersicht Online-Marketing 

 
Quelle: Eigene Darstellung nach Lammenett (2014, S. 28) 

 

Affiliate-Marketing bezieht sich auf alt bewährte traditionelle Vertriebsstrukturen mit 

Vertriebs- oder Netzwerkpartnern. Es gibt immer einen Partner, der sogenannte Affilia-

te, welcher die fremden Produkte oder Dienstleistung auf seiner eigenen Homepage 

bewirbt, und ein Unternehmen (Merchant), wessen Produkte oder Dienstleistungen 

beworben werden. Für diese Vermittlung erhält der Affiliate eine bestimmte Provision, 

die zwischen den beiden Parteien individuell vereinbart wird. Auch wird ausgemacht, 

für welche Aktion der KundInnen Geld fließt. Entweder pro Klick (Pay per Click) oder 

pro Abonnent/Adresse/Download (Pay per Lead) oder pro Kauf (Pay per Sale). Auch 

eine Kombination dieser Varianten ist möglich. Um dies nachverfolgen zu können, 

werden verschiedene Tracking-Methoden genutzt. Die einfachste Art ist das URL-

Tracking (Nachverfolgung per Internetadresse), womit die ID des Affiliate direkt mit der 

Website-Adresse mitgeschickt wird. Die am weitesten verbreitete und bekannteste Me-

thode ist das Cookie-Tracking. Hierbei wird ein „Cookie“ auf dem Computer gespei-

chert, welcher Information über den Partner enthält. Der große Vorteil darin ist die Tat-

sache, dass diese über längere Zeit gespeichert werden und somit auch zukünftige 

Online!
Marke\ng!

AffiliateI
Marke\ng!

Suchmaschine
nmarke\ng!

(SEM)!

OnlineI
Werbung!

EIMail!
Marke\ng!

OnlineIPR!

Cross!Media!

SocialIMedia!
Marke\ng!

MobileI
Marke\ng!
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Käufe tracken können. Weitere Tracking-Methoden, auf die jedoch nicht näher einge-

gangen wird, sind Session-Tracking, Datenbank-Tracking, Pixel-Tracking oder Site-in-

Site-Technologie. Die Links auf der Website des Affiliate-Partners, welche zur Home-

page des Unternehmens führen, können in verschiedene Arten eingebunden werden. 

Je mehr zur Verfügung stehen, desto besser und flexibler können diese miteinfließen. 

Die einfachste Form ist die Verlinkung im Text, entweder als angeführte Website-

Adresse oder als Hyperlink auf einem Wort oder Satz. Zur visuellen Unterstützung 

werden Banner und Buttons in unterschiedlichen Arten und Größen zur Verfügung ge-

stellt. Etwas umfangreicher, jedoch nicht weniger erfolgreich ist die Implementierung 

einer kompletten Produktdatenbank. Somit kann quasi ein eigener Shop auf der 

Homepage angeboten werden. Smart-Content liefern dynamische Werbemittel, welche 

von Seiten des Unternehmens jederzeit automatisch angepasst werden kann. Somit 

kann schnell, einfach und flexibel auf Änderungen und neue Angebote reagiert werden. 

Zusätzlich werden noch Videos und Formulare zur Bewerbung genutzt, auch das so-

genannte Page-Peel (Eselsohr), welches ein neue Seite über die Seite blättert, erfreut 

sich immer mehr Beliebtheit (Lammenett, 2014, S. 45ff). 

 

Eine Form des Direktmarketings per E-Mail ist das E-Mail-Marketing. Auch hiermit 

wird versucht, die BenutzerInnen auf die eigene Unternehmens-Website zu leiten. Die 

EmpfängerInnen erhalten – meist personalisiert – eine E-Mail, welche Informationen 

enthält. Für weitere Tätigkeiten muss man einen Link anklicken, welcher auf die 

Homepage oder gleich in den Online-Shop weiterleitet. Diese E-Mails können aus rei-

nen Texten bestehen, oder mithilfe von HTML (Programmiersprache) auch Bilder und 

Grafiken enthalten. Diese digitale Post kann zeitlich begrenzt als Stand-Alone-

Kampagne (E-Mailings) laufen, oder auch regelmäßig in Form eines Newsletters. Das 

größte Problem dieses Kommunikationskanals ist der häufige Missbrauch durch Spam, 

der dem Medium Massenmail einen schlechten Beigeschmack gibt. Durch Spamfilter 

werden normale Massenmails manchmal versehentlich als Spam gekennzeichnet und 

landen somit nicht im normalen Postfach der EmpfängerInnen. Rechtlich gesehen, 

muss man dem E-Mail-Empfang im Vorhinein zustimmen und es muss die Möglichkeit 

geben, diesen jederzeit ohne Angabe von Gründen abbestellen zu können (Lamme-

nett, 2014, S. 79ff). 

 

Unter dem Begriff Suchmaschinenmarketing (SEM) vereinen sich verschiedene 

Themen wie Keyword-Advertising (SEA), Suchmaschinenoptimierung (SEO), Universal 

Search und Preissuchmaschinen. Die Bedeutung wurde durch zahlreiche Studien, 

Analysen und Umfragen bestätigt, da viele KundInnen durch Suchmaschinen auf die 
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Homepage und den Online-Shop der Unternehmen gelangen. Suchmaschinenoptimie-

rung bedeutet, dass die eigene Homepage so optimiert wird, dass sie bei Suchanfra-

gen an den obersten Stellen erscheint und somit von den Suchenden schnell gefunden 

wird. Hierfür gibt es verschiedene Techniken, auf die jedoch in dieser Arbeit nicht nä-

her eingegangen wird. Der Begriff Suchmaschinen ist im deutschsprachigen Raum 

gleichzusetzen mit Google. Google hat einen Marktanteil von 95% und somit reicht es, 

die eigene Seite für diese Suchmaschine zu optimieren. Das Erreichen der ersten Plät-

ze ist als sehr wichtig anzusehen, da die Wahrnehmung von Rang zu Rang drastisch 

sinkt. Laut PRWeb, die dazu eine Studie veröffentlicht haben, ist die Wahrnehmung der 

ersten drei Plätze bei 100%. Rang 10 ist nur mehr bei 20% und somit wenig relevant 

(PRWEB, 2005). 

 

Keyword-Advertising (SEA) ist die bezahlte Werbung auf der Seite der Suchmaschine. 

Das besondere daran ist, dass auf bestimmte Keywords geboten wird. Gibt eine Besu-

cherin oder ein Besucher ein bestimmtes Keyword wie zum Beispiel „Bank“ ein, er-

scheint oberhalb des 1. Suchergebnis die Werbung, die einem Suchergebnis verblüf-

fend ähnlich sieht. Derjenige, der das Höchstgebot abgegeben hat, erscheint an dieser 

Stelle. Bezahlt wird der Wert, der geboten wurde, multipliziert mit den Klicks (Lamme-

nett, 2014, S. 166ff). 

 

„.... verdeutlicht das Dilemma der Suchmaschinenoptimierung: Es gibt Millionen 

Einträge, aber nur die ersten 30 sind betriebswirtschaftlich relevant und jede/r 

möchte, dass sein Eintrag dort erscheint. „ (Lammenett, 2014, S. 169) 

 

Eine Teilnahme an Preissuchmaschinen ist ebenfalls empfehlenswert. Auch wenn man 

nicht den besten Preis hat, so erwirken diese Suchmaschinen eine höhere Besucher-

anzahl für die eigene Homepage und zusätzlich erhöht sich der SEO-Traffic, da die 

Homepage öfters über das Portal verlinkt ist. Preissuchmaschinen unterscheiden sich 

in der Vergütung in drei Modelle. Bei manchen Portalen müssen fixe Gebühren bezahlt 

werden, andere sind am Umsatz beteiligt – ähnlich dem Affiliate-Programm – und wie-

der andere finanzieren sich alleine durch Werbung (Lammenett, 2014, S. 210ff). 

 

Im folgenden Bild wurde ein Screenshot einer Suchanfrage erstellt. Im Suchfeld wurde 

das Wort „Finanzierung“ geschrieben. Die ersten drei „Ergebnisse“ sind Werbung, ge-

kennzeichnet mit dem gelben Kästchen „Anzeige“. Erst der vierte Platz zeigt ein nicht 

bezahltes Ergebnis, das auf die Wissensplattform Wikipedia verlinkt. Auf Platz fünf 

findet man das erste Ergebnis für ein Unternehmen. Darunter sind Bilder zu finden, die 
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diesem Begriff entsprechen. Die rechte Spalte ist ebenfalls Werbung. All diese Ergeb-

nisse sind bezahlte Werbung, wo Kunden (Unternehmen) auf das Keyword „Finanzie-

rung“ geboten haben (siehe Kapitel Suchmaschinenoptimierung). Werbung wurde in 

der Grafik mit einem gelben Rahmen versehen. Somit ist auf einem Blick ersichtlich, 

dass mehr als die Hälfte der Suche – ohne zu Scrollen – aus  Werbung besteht.  

 

Abbildung 4: Google Ads 

 
Quelle: Eigene Darstellung (Online: Abruf am 1.4.2015, www.google.at) 

 

Online-Werbung verzeichnet seit Jahren stetige Wachstumsraten und gewinnt laufend 

an Bedeutung. Budgets für klassische Werbung werden immer kleiner und der Markt 

steht bereits einer Übersättigung gegenüber. Außerdem ist Online-Werbung meist kos-

tengünstiger und effizienter. Vieles spricht somit für diese Werbeform, welche ähnlich 

den klassischen Medien mit dem Tausender-Kontakt-Preis (TKP) bewertet wird. Auch 

hier hat Google eine Vormachtstellung und verdient jede Menge Geld damit. Auch in 

sozialen Netzwerken wie Facebook, XING oder Twitter wird mit Werbung Geld ver-

dient. Aufgrund der vielen Daten, die diesen Plattformen zur Verfügung stehen, können 
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die Werbungen sehr persönlich und gezielt gestaltet werden. Alter, Geschlecht, Woh-

nort, Interessen usw. all diese Daten können für Online-Werbung ausgewertet und ein-

gesetzt werden. Näheres dazu im nächsten Abschnitt (Lammenett, 2014, S. 217ff). 

 

Abbildung 5: Beispiel für Online-Werbung 

 
Quelle: Eigene Darstellung (Online: Abruf am 1.4.2015, www.geldmarie.at) 

 

Auf Social-Media-Marketing wird in einem eigenen Kapitel näher darauf eingegangen. 

 

Die Online-PR (Puplic Relations) deckt sich weitgehend mit der klassischen PR, je-

doch müssen einige andere Wege eingeschlagen und neue Methoden verwendet wer-

den. Grundlegend verbinden Arbeiten wie Themenauswahl, Recherche oder Redaktion 

von Inhalten die beiden Öffentlichkeitsarbeiten, jedoch müssen andere Kommunikati-

onswege betrachtet werden. Jegliche Handlungen der Presse- und Öffentlichkeitsar-

beit, die im Internet erledigt werden, werden als Online-PR bezeichnet. Neben den 

normalen Pressemitteilungen, die man im Internet publizieren kann, gibt es noch so 

genannte Artikelverzeichnisse. Diese werden von den Unternehmen selbst geschrie-

ben und veröffentlicht. Da der journalistische Background dazu nicht unabhängig ist, 

dienen diese Artikel hauptsächlich zur Optimierung der Suchmaschinenergebnisse. 

Dies ist auch das Unterscheidungsmerkmal, einerseits die „gedruckten“ Pressemel-

dungen und Fachbeiträge durch Journalisten und Redakteure und andererseits die 

primäre Ausrichtung an Suchmaschinenoptimierungen (Lammenett, 2014, S 275ff). 
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Cross-Media-Marketing ist die gleichzeitige Verwendung von verschiedenen Kommu-

nikationskanälen, die alle aufeinander abgestimmt sind. Durch diese simultane Nut-

zung ist es möglich, die jeweiligen Stärken der einzelnen Medien hervorzuheben und 

optimal zu nutzen. Auch werden dabei oft klassische mit modernen, digitalen Medien 

verknüpft. Damit soll mit vorhandenem Budget, effektiver und effizienter geworben 

werden. Durch Cross-Media-Aktivitäten können höhere Response-Raten erzeugt wer-

den, als durch einzelne Marketing-Maßnahmen (Lammenett, 2014, S 287ff). 

 

Mobile-Marketing ist noch ein relativ neues Thema, welches jedoch immer mehr an 

Bedeutung gewinnt. Immer mehr Menschen nutzen ein Smartphone mit Internetanbin-

dung. Mobile-Marketing konzentriert sich auf diese drahtlosen und mobilen Telekom-

munikationsendgeräte. Meist wird auch hier versucht, die/den BenutzerIn auf eine 

Homepage oder einen Online-Shop zu führen. Diese sind mobil schneller und punkt-

genauer zu erreichen (Lammenett, 2014, S. 31). 

 

Nach Kreutzer sind die Instrumente des Online-Marketings ähnlich denen von Lamme-

nett. Er sieht zusätzlich noch die „Corporate Website“ als ein wesentliches Instrument. 

Vergleichbar ist dies mit dem Affiliate-Marketing von Lammenett, da dies meist in 

Kombination mit einer eigenen Homepage funktioniert. Neben der Website selbst sind 

die Registrierung für Newsletter, RSS-Feeds, der Online-Shop, die Verbindung zu 

Social-Media sowie weiterführende Informationen zu Produkten, Dienstleistungen und 

dem Unternehmen selbst wesentliche Merkmale davon (Kreutzer, 2014, S. 95ff). 

 

Kreutzer sieht zusätzlich noch den Punkt „Viral-Marketing“ als eigenes Element im 

Online-Marketing. Dies stellt eine Spezialausprägung der Kommunikation dar und leitet 

sich vom Wort „Virus“ ab, welches eine Ausbreitung in epidemischen Ausnahmen an-

nimmt. Werbung, Nachrichten, Videos, Fotos oder sonstige Medien breiten sich ohne 

zusätzliches Zutun wie ein Lauffeuer automatisch aus. Als Ziel kann einerseits die Be-

kanntmachung eines neuen Produktes oder Unternehmens verfolgt werden, anderer-

seits kann damit versucht werden, KundInnen oder Noch-nicht-KundInnen zu einem 

Kauf zu bewegen. Generell kann Viral-Marketing zufällig passieren, in dem Inhalte oder 

Medien zum Zwecke der Unterhaltung von Privatpersonen oder Unternehmen verbrei-

tet werden. Diese Art nennt man Random-Virals, im Gegenteil dazu stehen die Placed-

Virals, welche geplant präsentiert werden, um den gleichen Effekt wie oben auszulö-

sen. Dieser Schneeballeffekt nutzt soziale Medien wie Youtube, Facebook, Twitter und 

viele weitere. Der große Vorteil solcher Virals ist die geringe Notwendigkeit von gro-

ßem Budget. Meist wird dies mit wenig Geld produziert und in Umlauf gebracht. Da 
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diese meist von Privatpersonen geteilt werden, die sich in einem sozialen Netzwerk 

befinden, erhöht sich dadurch die Glaubwürdigkeit bei deren FreundInnen, Bekannten 

und Familie. Auch die spielerische Auseinandersetzung, die schnelle Verbreitung und 

die hohe Reichweite sind als Chancen für diese Form zu nennen. Auf der negativen 

Seite sind die schlechte Planbarkeit und die nicht garantierte Erreichung zu nennen. 

Außerdem kann ein Kontrollverlust eintreten und nicht mehr gestoppt werden. Ebenso 

kann die Kampagne ins negative kippen und dem Unternehmen oder dem Produkt 

schaden (Kreutzer, 2014, S. 494ff). 

 

2.4.1 Social Media  

Grundlage für Social Media ist das Web 2.0. Der Begriff wurde 2004 vom „Erfinder“ des 

Internets Tim O-Reilly eingeführt und bezeichnet eine Weiterentwicklung des Internet. 

Er beschreibt die Möglichkeit von Nutzern, Einfluss auf das Internet zu nehmen und 

sich selbst aktiv daran zu beteiligen (Ebersbach/Glaser/Heigl, 2008, S. 23ff). 

 

Insa Sjurts  beschreibt die sozialen Medien als einen Sammelbegriff für mediale Ange-

bote, welche auf dem Internet und sozialer Interaktion basieren. Primär werden dabei 

die Kommunikation und des Austausch nutzergenerierter Inhalte (Gabler Lexikon, Me-

dienwirtschaft, 2011, S. 565). 

 

Grundsätzlich werden verschiedene Begriffe verwendet, wie Social Media, Web 2.0 

und Soziale Netzwerke.  

 

2.4.1.1 Definition 

Für den Begriff „Social Media“ gibt es zahlreiche Definitionen, wobei meiner Meinung 

nach die Social Media Abteilung des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. 

in ihrem Paper „Social Media Kompass 2009“ eine sehr passende gefunden hat: 

 

„Social Media sind eine Vielfalt digitaler Medien und Technologien, die es Nutzern er-

möglichen, sich untereinander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in Ge-

meinschaft zu gestalten. Die Interaktion umfasst den gegenseitigen Austausch von 

Informationen, Meinungen, Eindrücken und Erfahrungen sowie das Mitwirken an der 

Erstellung von Inhalten. Die Nutzer nehmen durch Kommentare, Bewertungen und 

Empfehlungen aktiv auf die Inhalte Bezug und bauen auf diese Weise eine soziale Be-
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ziehung untereinander auf. Die Grenze zwischen Produzent und Konsument ver-

schwimmt. Diese Faktoren unterscheiden Social Media von den traditionellen Mas-

senmedien. Als Kommunikationsmittel setzt Social Media einzeln oder in Kombination 

auf Text, Bild, Audio oder Video und kann plattformunabhängig stattfinden“ (Blank, 

2009). 

 

Einen guten Überblick über Social Media bietet „The Conversation Prism“ von Brian 

Solis & JESS3. Auf der Homepage www.conversationprism.com kann eine aktuelle 

und hochauflösende Version betrachtet werden. 

 

Abbildung 6: The Conversation Prism 

 
Quelle: Brian Solis & JESS3 (2014, www.conversationprism.com) 
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Hierbei sieht man, dass sich Social-Media nicht nur auf Facebook oder Twitter be-

grenzt. Es ist viel weitläufiger und betrifft mehr Netzwerke und Seiten als gedacht. Zum 

Beispiel zählen die Entwickler dieser Grafik auch www.amazon.com dazu, da man hier 

die Möglichkeiten hat, Bewertungen und Ratings zu verfassen. Die Erfinder sehen alle 

Dienste, in denen Personen miteinander kommunizieren oder interagieren können, als 

einen Teil von Social Media an. Dazu zählen Wikis, in denen die Community die Inhalte 

schreibt, Mediendienste wie Netflix und rdio, wo die Nutzung der verschiedener Inhalte 

einen Einfluss auf zukünftige hat oder auch flickr, wodurch NutzerInnen ihre Fotos onli-

ne speichern und teilen können. 

 

Ceyp und Scupin (2013, S. 23) gehen hierbei einen etwas anderen Weg und teilen 

soziale Medien in fünf verschiedene Kategorien. Zuerst nennen die Autoren Blogs wie 

zum Beispiel Unternehmensblogs, IT-Blogs oder Microblogs wie Twitter. Weiters folgen 

Videoportale wie YouTube oder Vimeo. Als dritter Punkt werden Foren genannt. Onli-

ne-Foren gibt es in allen möglichen Bereichen wie Sport, Auto, IT und viele mehr. Als 

nächste Kategorie werden Wikis genannt. Wikis verfolgen das Ziel, Wissen zu sam-

meln. Dies kann das komplette Wissen sein wie zum Beispiel bei Wikipedia, oder auch 

punktuell in den verschiedenen Sparten. Der letzte Punkt, der von den Autoren ge-

nannt wird, sind Communities wie Facebook. Nähere Erläuterungen zu den einzelnen 

Kategorien weiter unten. 

 

In Österreich assoziiert man mit Social Media häufig soziale Netzwerke wie Facebook. 

Andere soziale Netzwerke wie Twitter, Google+ oder XING haben nur eine geringe 

Bedeutung. Laut statista hatte Facebook im Juni 2014 rund 1,28 Milliarden aktive Nut-

zer. Gefolgt vom chinesischen sozialen Netzwerk QZone mit 644 Millionen Nutzern, 

welches jedoch hauptsächlich in China benutzt wird. Auf Platz 3 befindet sich Google+ 

mit rund einem Viertel der registrierten Mitgliedern von Facebook (Statista 2014, Juni 

2014, We Are Social). 

 

Kritisiert wird an Google, dass viele dieser Mitglieder zwangsbeglückt wurden, da Vo-

raussetzung für ein neues Konto ein aktiver Google+-Mitgliedschaft ist.  

 

Aus Managementsicht sind die Sozialen Medien und ihre Plattformen betriebswirt-

schaftlich zu bewerten. Dabei werden die Sozialen Netzwerke durch folgende Kriterien 

typologisiert: Kosten, Zeit, Glaubwürdigkeit, Änderbarkeit und Regionalität (Ceyp & 

Scupin, 2013, S. 23). 
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2.4.2 Soziale Netzwerke 

2.4.2.1 Definition 

 

Soziale Netzwerke sind webbasierte Services, die es Individuen erlauben ein öffentli-

ches bzw. teil-öffentliches Profil innerhalb eines beschränkten Systems zu erstellen. Es 

gestattet zudem den BenutzerInnen das Anlegen einer Liste, welche die Verbindung zu 

anderen zeigt. Auch besteht die Möglichkeit, die Listen anderer zu durchforsten (Boyd 

& Ellison, 2007, S. 211). 

 

Zu einer ähnlichen Definition kommt Insa Sjurts , die soziale Netzwerke als eine Platt-

form im Internet sieht, welche es NutzerInnen erlaubt, ein Profil anzulegen, zu verwal-

ten, Netzwerke aufzubauen und meistens auch Programme von Drittanbietern zu integ-

rieren. Diese Netzgemeinschaften sind technisch durch Web 2.0-Anwendungen ver-

bunden. Hiermit ist es den NutzerInnen möglich, individuelle Eindrücke, persönliche 

Erfahrungen und Erlebnisse in multimedialer Form auszutauschen. Sie beinhalten 

demnach spezielle Formen von nutzergenerierten Inhalten (Gabler Lexikon, Medien-

wirtschaft, 2011, S. 566). 

 

2.5 Die wichtigsten Social-Media-Plattformen 

2.5.1 Facebook 

Die Anfänge nahm Facebook bereits 2003, seine jetzige Form bildet das Unternehmen 

seit dem Frühjahr 2004. Facebook ist ein soziales Netzwerk, bei dem jede/r BenutzerIn 

über eine eigene Profilseite verfügt, in der man sich mit Hilfe von Fotos, Videos und 

Texten darstellen kann. Auf der Pinnwand eines Mitglieds hat man als BesucherIn die 

Möglichkeit, öffentlich sichtbare Nachrichten zu lesen oder zu schreiben, Medien zu 

kommentieren oder aber auch ein „Like“ zu hinterlassen. Auch besteht die Möglichkeit, 

sich persönliche Nachrichten zukommen zulassen, oder auch zu „chatten“. In Gruppen 

kann man sich seinen Interessen anschließen. Weiters ist es möglich, Veranstaltungen 

zu erstellen und seine Zu- oder Absage dafür zu erteilen. Facebook entwickelt sich 

ständig weiter und bietet immer neue Funktionen (Wikipedia – Facebook, 22.3.2015). 

 

Facebook ist zudem Inhaber der weit verbreiteten Dienste Instagram und Whatsapp.  
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Für Unternehmen beginnt Facebook mit dem Aufbau der eigenen Fanpage. Diese ist 

die zentrale Anlaufstelle für jede/n UserIn, wenn er mit dem Unternehmen in Kontakt 

treten will bzw. dieses betrachten möchte. Da Facebook laufend am Design, dem Auf-

bau und den Inhalten arbeitet, stellt die weitere Betrachtung eine Momentaufnahme 

fest. Auf der Fan-Page findet man das Profil- und Titelbild, den Namen des Profils, wei-

tere Informationen, die Gefällt-dir-Angabe und den Newsfeed mit den eigenen Posts 

(Kreutzer, 2014, S. 380f). 

 

Ein Like bzw. ein Gefällt-mir oder Fan eines Unternehmens zu sein reicht oft nicht, um 

die KundInnen binden zu können und sich zu erweitern. Man muss mit den Fans öfters 

kommunizieren, sie unterhalten, auf Kommentare reagieren und zum Engagement be-

wegen. Kreutzer zeigt in seiner Grafik sehr gut, wie das vonstatten gehen sollte. Zuerst 

wird der/die InteressentIn ihr/sein Commitment in Form einer „Fan-Mitgliedschaft“ zei-

gen. Dies ist der erste Schritt, um die KundInnen zu binden. Als nächstes informiert 

sich die Person mit einem Post, den das Unternehmen schaltet. Als nächster entschei-

dender Punkt folgt das Engagement, welches mithilfe eines Kommentars oder eines 

Posts des Fans gezeigt wird. Als letztes verbreiten sich diese Inhalte an FreundInnen 

und erzeugen dadurch die hohe Reichweite, die sich das Unternehmen erhofft. Umso 

stärker das Engagement, umso höher die Wahrscheinlichkeit, dass der Inhalt durch 

Facebook auch an andere FreundInnen empfohlen wird (Kreutzer, 2014, S. 383). 

 

Abbildung 7: Viersprung zum Erfolg in den sozialen Medien 

 
Quelle: Kreutzer (2014, S. 383) 
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• In eigenen Web-Applikationen, indem bspw. ein Social Log-in zum Tragen kommt
• In Gestalt von Apps, die spezielle Services versprechen
• Auf der Facebook-Page selbst

Basierend auf diesem Token kann über die Facebook-API auf die freigegebenen Daten
zugegriffenwerden. So kann eineApplikation Profilinformationen, Bildungsgrad,Geburts-
tag, berufliches Profil, Beziehungsstatus, die Facebook Wall und/oder die Informationen
der Freunde auslesen. Wie umfassend die Permission zum Datenzugriff ausfallen kann,
zeigt Abb. 4.136. Technisch gesehen hat jede Applikation die Möglichkeit, den gesamten
Token eines Nutzers abzufragen. Dies ist jedoch nicht immer zielführend, da mit der Tiefe
der Token-Abfrage auch die Abbruchrate bei der Nutzung einer App steigt. Die Facebook-
Richtlinien geben vor, dass eine Applikation nur diejenigen Daten abfragen darf, die zur
Ausführung der App relevant sind (vgl. Facebook 2012).

Die Implikationen eines Zugriffs auf die Facebook-Daten können am Beispiel desOtto-
Katalogs verdeutlich werden. Der Hauptkatalog umfasst viele Hundert Seiten und Tausen-
de von Artikeln. Aber wie viele davon interessieren den jeweiligen Empfänger wirklich?
Der Single überspringt die Kinderangebote, der Hochhausbewohner den Gartenbereich
und der „Sport-Hasser“ alle entsprechenden Angebote. Folglich interessiert sich jeder ein-
zelneNutzer häufig nur für einenBruchteil desAngebots. Durch einenZugriff auf denFace-
book Interest Graphwerden die exakten, tagesaktuellen Kundenpräferenzen zugreifbar.
Dadurch werden feinere Segmentierungen mit immer genauer auf die Zielpersonen ab-
gestimmten Angeboten und „Kleinst-Katalogen“ – ggf. one-to-one – möglich. Dazu muss
man dem Kunden verdeutlichen, warum er den Zugang zu seinen Daten gewähren sollte
und welchen Nutzen er davon hat! Welche könnten das sein? Zum einen möchte der Nut-
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Dieses Engagement wird bei Facebook mit der Messgröße PDDS erhoben. PDDS 

bedeutet „Personen, die darüber sprechen“. Werte zwischen 2% und 3% werden als 

gut angesehen. Folgende Aktionen haben einen Einfluss auf den PDDS-Wert und es 

werden nur „Unique User“ (einmalige NutzerInnen) gezählt: 

• Klick auf „Gefällt mir“-Button   

• „Post“ an die Pinnwand einer Facebook-Page   

• „Gefällt mir“, Kommentieren oder Teilen eines Posts   

• Beantwortung einer aufgeworfenen Frage (und sei es: „Wie war Euer Wochen-

ende?“)   

• Beantwortung einer Event-Einladung (unabhängig von der Annahme oder Ab-

lehnung)   

• Markierung einer Facebook-Seite auf einem Foto   

• Schreiben einer Empfehlung „ (Kreutzer 2014, S. 386) 

 

 

Mit der Verkündung der Quartalszahlen für das 4. Quartal 2014 gab das Unternehmen 

bekannt, dass es 1,39 Milliarden monatliche aktive Nutzer habe. Ein erneuter Anstieg 

zum Vorjahr um 13%. Interessant dabei ist, dass 1,19 Milliarden dieser Nutzer mobil 

auf Facebook zugreifen. Auch die 890 Millionen täglich aktiven Nutzer verzeichneten 

einen Anstieg von 18% in Bezug auf das Vorjahr. 745 Millionen NutzerInnen greifen 

täglich mobil auf Facebook zu (Facebook, 2015). 

 

Die Person mit den meisten Fans auf Facebook ist der Fußballer Cristiano Ronaldo mit 

rund 102,3 Millionen, knapp gefolgt von der Sängerin Shakira mit 100,2 Millionen (Fan 

Page List, 2015). 

 

Laut Social Media Radar Austria ist in Österreich „McDonald’s Österreich“ mit 55,1 

Millionen das Unternehmen mit den meisten Fans auf Facebook, gefolgt von Red Bull 

mit ca. 42,3 Millionen. Die erfolgreichste Person ist Arnold Schwarzenegger auf Platz 3 

mit rund 12,2 Millionen Fans (Social Media Radar Austria, 2015) 

 

Anhand dieser Zahlen sieht man die unglaubliche Reichweite, die man mit Facebook 

erreichen kann. Aufgrund der hohen Popularität und weitläufigen Akzeptanz von Face-

book, wird in dieser Arbeit diesem sozialen Netzwerk eine höhere Aufmerksamkeit ge-

widmet. 
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Ein Überblick über die österreichische Bankenwelt in Facebook zeigt folgendes 

Bild. Die meisten Fans hat „Erste Bank und Sparkassen“ mit 63.741 Fans. Mit rund 

2.000 Fans weniger liegt „Bawag PSK“ an zweiter Stelle. Die Jugend-Fanpage der 

„Erste Bank und Sparkasse“ „Spark7“ liegt auf Platz drei. Mit etwas weniger als 20.000 

Fans Differenz zum Besten liegt Raiffeisen und der Raiffeisen Club – Jugendplattform 

von Raiffeisen - auf Platz 4 und 5. Bank Austria und deren Fanpage für Jugendliche 

MegaCard folgen knapp dahinter. Interessant ist, dass der jugendliche Ableger der 

Volksbank „Volksbank Aktivcard“ um rund 60% (ca. 8.000) mehr Fans hat als die 

Volksbank selbst. 

 

Abbildung 8: Facebook-Fans Österreichischer Banken 

 
Quelle: Eigene Darstellung (Online: Abruf am 1.4.2015) 

 

2.5.2 Twitter 

Twitter ist ein soziales Netzwerk, welches das Versenden und Lesen von Kurznach-

richten ermöglicht – sogenanntes Mikroblogging. Diese Nachrichten werden auch 

„Tweets“ genannt und bestehen höchstens aus 140 Zeichen. NutzerInnen können ent-

weder über die Homepage von Twitter zugreifen, oder auch via SMS und mobilen Apps 

(Wikipedia, 2015b). 
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Jeder „Twitterer“ hat sein eigenes Profil und postet auf diesem seine „Tweets“. Andere 

TeilnehmerInnen können diesen folgen und sind damit automatisch dessen „Follower“. 

Dieser „Follower“ erhält danach jedes Mal automatisch eine Nachricht, wenn sein 

„Twitterer“ etwas veröffentlicht. Diesen Vorgang nennt man „Twittern“. Diesen „Tweet“ 

kann man einfach nur lesen, oder darauf antworten (Replies), oder auch einfach an 

seine eigenen Follower weiterleiten (Retweet) (Kreutzer, 2014, S. 368f). 

 

Man sieht, Twitter ist sehr schnelllebig. Tweets verbreiten sich in Sekundenschnelle 

und erreichen Hunderte, Tausende oder noch mehr. Der Microblogging-Dienst arbeitet 

wie Instagram mit Hashtags (#). Diese kennzeichnen den Tweet mit einem bestimmten 

Thema wie zum Beispiel #Sport, #Food oder auch Aktuelles wie #selfie. Da bei diesem 

Hashtag keine Schutzmechanismen eingebaut sind, können auch jegliche Firmen, 

Marken und Unternehmen „getaggt“ (markiert) werden. Um einen möglichen „Shit-

storm“ auflösen, begleiten oder überhaupt bemerken zu können, ist ein sogenanntes 

Monitoring notwendig. Näheres zum allgemeinen Social-Media-Monitoring befindet sich 

im Kapitel 2.8. Für Twitter sollten eigene Firmennamen als Hashtags regelmäßig beo-

bachtet werden.  

 

Am 5. Februar 2015 veröffentlichte Twitter Inc. seine Zahlen für das Jahr 2014. Mit 

Ende 2014 waren rund 288 Millionen NutzerInnen monatlich im Mikroblogging-Dienst 

aktiv. Dies bedeutet einen Anstieg von 20% im Vergleich zum Jahr 2013. 80% dieser 

sind mobile NutzerInnen (Twitter, 2015). 

 

Die Reichweite von Twitter wird erst so richtig klar wenn man sieht, wie viele Follower 

die berühmtesten Personen haben. Laut „Twitter Counter“ ist Katy Perry die erfolgs-

reichste Persönlichkeit auf Twitter mit mehr als 68 Millionen Follower. Umgelegt auf ein 

Land erreicht sie somit mit lediglich einer Nachricht jede Einwohnerin und Einwohner 

von Frankreich. Der erste Nicht-Künstler unter den Top-Twitter-User ist Barack Obama 

auf Platz 3 mit rund 57,7 Millionen Follower. Unter den Top 10 befinden sieben Künst-

ler (TwitterCounter, 2015). 

 

In Österreich ist der „Top Twitterer“ Armin Wolf. Er erreicht mit einer Nachricht rund 

32.000 Österreicher. Weltweit gesehen ist er jedoch nur an zweiter Stelle, denn an 

erster liegt David Alaba mit rund 690.000 Follower gesamt (Social Media Radar Austri-

a, 2015b). 
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2.5.3 Xing / LinkedIn 

Bei Xing und LinkedIn handelt es sich um ähnliche soziale Netzwerke wie Facebook, 

jedoch mit Schwerpunkt auf Geschäftsbeziehungen. Ebenso wie bei vielen anderen 

Social Networks können Profile angelegt werden. Hierbei stehen Daten, wie die berufli-

che Vergangenheit, Weiterbildungen und Ausbildungen im Vordergrund. Auch ist es für 

Unternehmen möglich, Profile anzulegen. Diese fokussieren sich auf Daten über das 

Unternehmen und MitarbeiterInnen aber es bestehen auch Möglichkeiten des Re-

cruitings über diese Plattform. 

 

LinkedIn hat mit Ende 4. Quartal 2014 mehr als 347 Millionen registrierte Mitglieder, 

davon alleine 84 Millionen in Europa. Wiederum davon befinden sich über 6 Millionen 

im deutschsprachigen Raum (LinkedIn, 2015). 

 

XING nutzen hingegen weltweit nur 15 Millionen, wobei sich davon 8 Millionen auf den 

deutschsprachigen Raum konzentrieren (XING, 2015). 

 

Man sieht hierbei recht deutlich, dass es sich weltweit gesehen zwar um einen David 

gegen Goliath Kampf handelt, in Deutschland, Österreich und der Schweiz führt XING 

noch die Rangliste an. XING AG hat ihren Sitz in Hamburg und konzentriert sich primär 

auf diesen Raum, jedoch wird es nicht leicht werden, diesen gegen LinkedIn zu vertei-

digen. Den 500 MitarbeiterInnen von XING stehen rund 6.800 Vollzeitbeschäftige von 

LinkedIn gegenüber.  

 

2.5.4 Instagram 

Instagram ist eine kostenlose Applikation für das Smartphone, mit dem man Fotos und 

Videos über das Internet mit anderen teilen kann. Das Programm ermöglicht die Auf-

nahme und das Bearbeiten dieser Medien, bevor man es veröffentlicht. Berühmt wurde 

die App durch diverse Filter, welche man auf das Foto anwenden kann. 

 

Laut dem letzten Eintrag im offiziellen Blog sind mittlerweile 300 Millionen registrierte 

NutzerInnen in dem sozialen Netzwerk. Täglich werden unglaubliche 70 Millionen Fo-

tos und Videos geteilt (Instagram, 2015). 

 

Das besondere an Instagram sind die so genannten Hashtags, die beim Teilen eines 

Mediums hinzugefügt werden. Mit Abstand auf Platz 1 befindet sich der Hashtag #love. 
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Bis zum 21. März 2015 wurden fast 665 Millionen Fotos mit diesem Hashtag hochgela-

den. 

 

Die Person mit den meisten Follower auf Instagram ist die Sängerin und Entertainerin 

Beyoncé mit rund 29,7 Millionen Follower (Social Blade, 2015). 

 

2.5.5 Blogs 

Blogs oder Weblogs sind chronologisch gelistete Beiträge, die auf einer Webseite ge-

teilt werden können. Meistens spezialisiert sich ein Blog auf ein gewisses Thema - wie 

zum Beispiel www.macrumors.com, welches sich auf Gerüchte von Apple konzentriert 

– oder es handelt sich gar um unternehmenseigene Weblogs, wie zum Beispiel den 

oben genannten Blog von Instagram. Oft ist es auch möglich, Kommentare zu den je-

weiligen Einträgen abzugeben.  

 

Im Gabler Lexikon für Medienwirtschaft wird der Begriff Weblog als Kunstwort zwi-

schen „Web“ und „Logbuch“ beschrieben. Weblogs sind eine Mischung aus Tagebuch 

und Gästebuch, welches von der „Bloggerin“ oder dem „Blogger“ regelmäßig aktuali-

siert wird. Viele dieser BloggerInnen dokumentieren ihr Leben, veröffentlichen ihre 

Meinung zu bestimmen Themen oder verarbeiten ihre Gefühle und Erlebnisse. Neben 

Texten werden auch Fotos und Videos „gebloggt“. Weblogs werden von Privatperso-

nen nicht kommerziell oder kommerziell betrieben, oder direkt von Firmen, die damit 

Geld verdienen. Blogs sollten aber nicht als Substitute für professionellen Journalismus 

gesehen werden, sondern stehen in komplementärer Verbindung zu den klassischen 

Medien. Vor allem der kostengünstige Betrieb einer solchen Seite stellt einen großen 

Vorteil gegenüber anderen Massenmedien dar (Gabler, 2011, S. 648 f.). 

 

2.5.6 Online-Foren und Communities 

Internetforen wie zum Beispiel Diskussionsforen, Online-Foren oder Bulletin Boards 

sind virtuelle Plattformen, wo sich NutzerInnen austauschen können, in Bezug auf Mei-

nungen, Erfahrungen, Gedanken oder Informationen. Der Austausch erfolgt zeitverzö-

gert, da die NutzerInnen nicht zeitgleich online sind und somit nicht wie in einem Chat 

unmittelbar miteinander kommunizieren (Wikipedia, 2015c). 
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Zwei große Merkmale prägen diese Art der Kommunikation. Einerseits die Pflicht der 

Registrierung und andererseits die Art der Moderation.  

 

Online-Communites sind den Online-Foren sehr ähnlich, unterscheiden sich jedoch in 

der Beziehung zwischen den MitgliederInnen zueinander. In Communites zählt zwar 

auch die Kommunikation miteinander, jedoch ist diese intensiver als in Foren. Meist 

wird darin gemeinsam an etwas gearbeitet oder dient der Erzeugung von neuen Inhal-

ten. Dies ermöglicht eine Zusammenarbeit aufgrund von gemeinsamen Interessen und 

nicht durch das gleiche Alter, die gleiche soziale Herkunft oder das gleiche Alter. Foren 

und Communities ermöglichen die Zusammenarbeit über Grenzen hinaus und erlauben 

somit die Bearbeitung und Erforschung gemeinsamer Interessen (Kreutzer, 2014, S. 

425f). 

 

Ein Beispiel einer Online-Community ist www.gutefrage.net. In den Ratgeber-

Community kann jeder eine Frage stellen und die Community beantwortet diese. Die 

Qualität der Antworten ist jedoch sehr von den NutzerInnen abhängig. Natürlich 

schwanken dadurch die Antwortmöglichkeiten von sehr schwach bis sehr gut. Ähnlich 

verhält sich die Website www.wer-weiss-was.de. Ebenfalls eine Art Online-Community 

stellen Bewertungsplattformen und Empfehlungsportale dar. Hierbei tauschen sich 

Personen über Produkte und Dienstleistungen aus. Vor- und Nachteile, Stärken und 

Schwächen und persönliche Erfahrungen erfahren die TeilnehmerInnen von anderen. 

Interessierte Personen erhalten dadurch noch vor Kauf jede Menge Informationen, die 

in der Entscheidungsphase einen starken Einfluss haben können. Diese Bewertungen 

oder Empfehlungen sind subjektive Meinungen und Empfinden von Personen, die die 

Ware oder Dienstleistung bereits erworben haben. Aufgrund der Möglichkeit der Ver-

fälschung ist erst eine gewisse Anzahl ähnlicher Bewertungen als scheinbar objektiv 

anzusehen. Eine weitere Form der Community zeigt das weltberühmte Wikipedia. Die 

sogenannte Wiki-Community versucht über die Masse das gesamte Wissen der 

Menschheit an einem Platz und in einem allumfassenden Online-Lexikon zu organisie-

ren (Kreutzer, 2014, S. 426ff). 

 

2.5.7 Zusammenfassung 

Es ist erstaunlich, wie einfach es für einige Personen ist, viele Menschen auf einmal, 

schnell und kostengünstig erreichen zu können. Diese modernen Arten der Kommuni-

kation wachsen schnell, sind aber auch sehr anfällig für einen Wechsel. Viele junge 
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Menschen wenden sich zurzeit von Facebook ab, da immer mehr Erwachsene und 

teilweise auch die Eltern das soziale Netzwerk entdeckt haben. Jugendliche nutzen 

zurzeit vermehrt Kommunikationskanäle wie Whatsapp oder Snapchat, welche sich auf 

einen kleineren Kreis von FreundInnen konzentrieren. 

 

Die Anzahl der Fans und Follower von gewissen Stars, SchauspielerInnen und Sänge-

rInnen soll veranschaulichen, welch unglaubliche Reichweiten diese sozialen Netzwer-

ke erreichen können.  

 

2.6 Social Media Marketing 

Bei Social-Media-Marketing handelt es sich um einen Prozess, der die Möglichkeit bie-

tet, auf sozialen Netzwerken für Produkte, Dienstleistungen, Websites, Veranstaltun-

gen usw. zu werben. Mit Hilfe dieser Methode wird die breite Masse angesprochen, 

das über klassische Medien nicht möglich gewesen wäre (Weinberg, 2010). 

 

Das Web 2.0 verändert das Marketing sehr, denn KonsumentInnen nehmen am Kauf-

prozess von anderen teil. Sie geben Empfehlungen ab, reden über die Vor- und Nach-

teile und mischen sich in den Prozess ein (Lammenett, 2014, S. 243ff). 

 

Social-Media-Marketingexperten müssen die Communities im Internet kennen lernen, 

deren Verhalten analysieren und diese Daten richtig nutzen. Damit ist es möglich, die 

richtigen Produkte und Dienstleistungen an die richtigen KundInnen zu vermitteln. 

Wichtig dabei ist, dass sie den Communities zuhören und eine Beziehung aufbauen 

(Weinberg, 2010, S. 4ff). 

 

Heymann-Reder unterscheidet zwei Varianten. Einerseits das reaktive Social-Media-

Marketing. Dies umfasst jene Handlungen, die auf einen Umsatz reagieren. Dies kön-

nen Antworten auf Fragen über das Unternehmen im Social Web sein, andererseits 

kann damit auch auf Kritik geantwortet werden, wie zum Beispiel eine schlechte Re-

zension oder eine unwahre Behauptung in sozialen Medien. Als zweite Variante sieht 

sie die proaktive Vorgehensweise. Hierbei stößt das Unternehmen selbst die Aktivitä-

ten an. Außerdem sind für die Autorin zwei Grundsätze von großer Bedeutung: Nach-

haltigkeit und Ganzheitlichkeit. Mit Nachhaltigkeit ist gemeint, dass ein bestimmtes 

Level der Online-Aktivitäten gehalten werden soll. Dieses ist je nach Unternehmen un-

terschiedlich und sollte genau angepasst werden. Zusätzlich sollten diese Aktivitäten 
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Bestandteil des Unternehmens sein, das ist mit Ganzheitlichkeit gemeint. Es sollte 

nicht als ein unabhängiger Bereich separiert werden, sondern tief im Unternehmen 

verankert sein. Die Identifikation mit dem Unternehmen muss deutlich sichtbar sein 

(Heymann-Reder, 2011, S. 17). 

 

Kreutzer (2014, S. 346ff) sieht die Voraussetzung für ein erfolgreiches Social-Media-

Marketing in den folgenden Grundprinzipien: 

 

Abbildung 9: Grundprinzipien für ein erfolgreiches Social Media 

 
Quelle: Eigene Darstellung nach Kreutzer (2014, S. 346f) 

 

Das Unternehmen muss im Internet ehrlich und authentisch agieren und kommuni-

zieren um bei den KundInnen als „echt“ anzukommen. Sollte es Unwahrheiten, Kom-

mentare oder Bewertungen im Sinne des Unternehmens fälschlicherweise besser dar-

stellen und dies an die Öffentlichkeit geraten, dann schadet es dem Image deutlich 

sehr. Durch das Internet findet man schnell und viele Information über das Unterneh-

men, und sollte dieses eine Belastung aus der Vergangenheit haben, kann das schnell 

ans Licht geraten und ebenfalls einen Schaden hervorrufen. Da die Kommunikation in 

Social-Media für jede/n öffentlich zugänglich ist, ist eine offene und transparente 

Umgangsweise unumgänglich. Die unterschiedlichen Stakeholder können jederzeit 

öffentlich ihre Meinung äußern, egal ob positiv oder negativ, oder lediglich eine Frage 

stellen. Das Unternehmen sollte dabei jederzeit antworten und mit den BenutzerInnen 

kommunizieren und agieren, nicht nur bei negativen oder falschen Äußerungen. Somit 

ist auch in Krisenzeiten die Glaubwürdigkeit gewahrt. Auch wichtig und positiv wahrge-

nommen wird die Kommunikation auf Augenhöhe. Jede Kontaktperson, die mit dem 

Unternehmen agiert, sollte wertschätzend und respektvoll behandelt werden. Ein Un-

ternehmen, das herablassend, belehrend oder gar beleidigend kommuniziert, wird auf 

keine Gegenliebe stoßen. Der vierte Punkt, den der Autor anspricht, ist die Relevanz 

der Inhalte für die Zielgruppe. Hierbei sollte auf eine langfristige Beziehung mit gegen-

seitiger Wertschätzung, Loyalität und Vertrauen gesetzt werden. Dies ist auch die Ba-
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sis für das letzte Grundprinzip – Kontinuität bzw. Nachhaltigkeit. Um ein längerfristi-

ges Vertrauen durch die KundInnen zu bekommen, ist es wichtig, sein Engagement 

laufend zu zeigen und die Community kontinuierlich mit Aktionen, Events, Ankündigun-

gen usw. am Laufenden zu halten (Kreutzer, 2014, S. 351ff). 

 

2.6.1 Ziele 

Durch Social-Media-Marketing soll die Anzahl an BesucherInnen auf der eigenen 

Website erhöht werden. NutzerInnen empfehlen Inhalte, Produkte oder Dienstleistun-

gen weiter. Dies breitet sich unter den FreundInnen aus und erzeugt weiteres Interes-

se. Mundpropaganda treibt diesen Schneeballeffekt an und die Information verbreitet 

sich wie ein Lauffeuer. Wünschenswert wäre eine virale Ausbreitung mit positivem In-

halt. Um die Suchmaschinenoptimierung voranzutreiben, können relevante Links im 

Social-Media auf die Unternehmensseite gelenkt werden. Interessierte finden pas-

sende, relevante oder informative Texte auf der Social-Media-Seite des Unternehmens 

und teilen diese im eigenen Blog, auf der eigenen Homepage oder wiederum im Soci-

al-Media. Dies erhöht die Verlinkung der eigenen Seite und somit die scheinbare Wich-

tigkeit der Unternehmens-Homepage für Suchmaschinen, denn je mehr Links auf die 

Website verweisen, desto höher ist die Chance gefunden zu werden. Ein weiteres Ziel 

von Social-Media-Marketing ist die Stärkung des Markenbewusstseins bei Verbrau-

cherInnen. Es ist immer von Vorteil, wenn die Marke bekannt ist und im Bewusstsein 

der KonsumentInnen verankert ist. Auch wenn diese nicht gerade an das Unternehmen 

denken, vielleicht wird bei einer späteren Kaufentscheidung an die Marke gedacht und 

diese eventuell weiterempfohlen. Dies ist auch der Grundgedanke bei Social-Media-

Marketing – die Weiterempfehlung von Produkten, Links oder Websites. Wichtig ist 

eine effektive und vor allem kreative Marketingstrategie um einen Sinneswandel zu 

bewirken. Die Marke, das beworbene Produkt oder die Dienstleistung muss positiv 

wahrgenommen werden, um den VerbraucherInnen in Gedanken zu bleiben. Die Prä-

sentation und Gestaltung ist somit von zentraler Bedeutung (Weinberg, 2010, S. 5f). 

 

Kreutzer (2014, S. 351ff) bezieht sich hierbei auf eine Studie von BITKOM die 2012 

332 deutsche Unternehmen nach deren Ziel von Social-Media-Aktivitäten. 82% der 

Befragten gaben den Zweck „Steigerung der Bekanntheit der Marke/des Unter-

nehmens“ an, und brachten somit zum Ausdruck, dass der Unterscheidungsgrad zu 

anderen Unternehmen und Produkten am wichtigsten sei. Die Kommunikation zwi-

schen den KundInnen und dem Unternehmen sei immens wichtig und wird von diesen 
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als deutlich positiv wahrgenommen. Auch die Online-Mundpropaganda und die virale 

Ausbreitung tragen ihr Übriges dazu bei. Dies deckt sich mit der Aussage von Wein-

berg. 72% sehen die „Akquise neuer Kunden“ als wichtiges Ziel von Social-Media. 

Durch den Kontakt zum Unternehmen kann Interesse geweckt werden. Der direkte 

Verkauf über Social-Media steht hierbei nicht im Vordergrund, sondern lediglich die 

Kommunikation. Für 68% steht der Aufbau von Beziehungen zu den KundInnen im 

Vordergrund. Diese Funktion stellt die Stärken der sozialen Netzwerke dar, damit die 

Unternehmen die Möglichkeit haben schnell und einfach mit dem KundInnen in Kontakt 

zu treten, um die Kundenbeziehung und somit auch die Kundenzufriedenheit zu halten 

bzw. zu erhöhen. Ebenfalls konform mit Weinberg ist das Ziel „Verbesserung der 

Suchmaschinenplatzierung des Unternehmens“. 46% der befragten Unternehmen 

sehen die Verlinkung in Social-Media-Plattformen auf die unternehmenseigene Home-

page zur Suchmaschinenoptimierung äußerst relevant. Dies erhöht die Auffindbarkeit 

im Internet. Ein weiterer Ansatz zum Nutzen von sozialen Netzwerken ist die Gewin-

nung neuer MitarbeiterInnen. InteressentInnen und BewerberInnen erfahren im Vor-

hinein vieles über das Unternehmen, auch über die Innenperspektive. Oft sind es ehe-

malige, frustrierte MitarbeiterInnen, die ihre Meinung öffentlich kundtun. Für Unterneh-

men besteht hier auch die Möglichkeit, vorab bereits einiges über eventuell zukünftige 

MitarbeiterInnen zu erfahren. Um einen ungeschönten Blick auf das eigene Unterneh-

men und die eigenen Leistungen erhalten zu können, nutzen einige das Online-

Marketing für Marktforschung und Marktbeobachtung. Diese Chance der Informati-

onsgewinnung sollte jedoch jedes Unternehmen nutzen. Infolge dessen besteht auch 

die Möglichkeit, der Einflussnahme auf das Unternehmens- und Markenimage. Ein 

Steuern ist zwar unmöglich, jedoch kann eingegriffen und sich beteiligt werden. Dies 

kann ein Ausbrechen in eine PR-Katastrophe verhindern. Ebenfalls imagefördernd 

kann der Aufbau von Beziehungen zu Multiplikatoren wirken. Diese Meinungsma-

cher bzw. Online-Meinungsführer haben meist eine hohe Anzahl an Follower bzw. Le-

ser und erreichen deshalb viele Personen. Diese Blogger oder Twitterer sind authen-

tisch, deren Meinung wird akzeptiert und ist auch deutlich mehr wert (Kreutzer, 2014, 

S. 351ff; BITKOM Studie, 2012). 

 

Grabs und Bannour gehen von zehn wichtigen Grundsätzen für Social Media Marke-

ting aus. Diese decken sich teilweise mit oben genannten Zielen und Gründen. Erwei-

ternd kann gesagt werden, dass Social Media nicht als klassisches Marke-

tinginstrument gesehen werden kann. Das Internet folgt seinen eigenen Regeln und 

Gesetzen und muss somit als eigenes Konstrukt gesehen werden. Ebenso steht der 

User im Mittelpunkt, als auch der Benefit der KundInnen. Glückliche und zufriedene 
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KundInnen sind gute Multiplikatoren und deshalb müssen diese unterhalten werden. 

Das Unternehmen sollte sich immer vor Augen führen, warum der/die Kunde/Kundin zu 

einem Fan oder Follower werden soll. Ein letzter wichtiger Punkt, der im Fokus eines 

Social-Media-Marketings steht, ist die Tatsache, dass das Unternehmen nicht 

„spammen“ soll. Damit ist gemeint, dass der Social-Media-Kanal des Unternehmens 

nicht zu einer Spamwelle werden soll, so wie die bereits bekannten Spammails, die 

täglich in den E-Mail-Postfächern landen. Hierbei zählt die Qualität mehr als die Quan-

tität (Grabs und Bannour, 2011, S. 55-57). 

 

Prinzipiell sollte jedes Unternehmen zu Beginn einer Social-Media-Strategie seine ei-

genen individuellen Ziele festlegen. Wichtig dabei ist die Anknüpfung an Unterneh-

menszielen und nicht die isolierte Betrachtung des Social-Media im Unternehmen. 

 

2.6.2 Werbung im Social Media 

Soziale Netzwerke sind interessante Werbeumfelder, da hier passgenaue Werbung 

platziert werden kann (Lammenett, 2014, S. 228). 

 

Facebook schafft es anhand der Facebook-Daten mit seiner Werbung den Empfänger-

kreis sehr präzise zu definieren. Diese Facebook Ads sind Text-Bild-Anzeigen und 

verlinken entweder auf eine Facebook-Fanpage oder auf eine externe Website. Ähnlich 

dem Key-Advertising muss auf die Schaltung der Anzeigen geboten werden. Anschlie-

ßend wird die Zielgruppe anhand von Alter, Geschlecht, Beziehungsstatus, Interessen 

und Religion definiert. Die soziale Verbindung zu FreundInnen erfolgt als Social Ad, 

indem zusätzliche Infos, welche FreundInnen bzw. wie viele andere Personen bereits 

teilnehmen (Kreutzer, 2014, S. 394f). 

 

Kreutzer (2014, S. 396) sieht folgende KPIs für Facebook und eventuell auch andere 

soziale Netzwerke relevant: Reichweite, Engagement (Likes, Interaktion, Teilen, Teil-

nahme an Gewinnspielen), Stimmung (Sentiment) und Token (Authentifizierung). Als 

empfehlenswert ist hierbei auch die Ausgabe und Zusammenfassung in einem Social 

Dashboard, welches die Zahlen graphisch darstellt. Um sie mit anderen vergleichen zu 

können, ist die Ausgabe in Prozentwerten zu empfehlen.  
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2.6.3 Misserfolgsfaktoren 

Mit dem Einstieg ins Social-Media begibt man sich als Unternehmen auf kein einfaches 

Terrain, da dies mit vielen Risiken und Stolperfallen bestückt ist. Um diese zu umgehen 

bzw. zu beherrschen, sollte man einige Unternehmungen vermeiden. Zuerst ist der 

Verzicht auf eine selbstkritische Analyse unvermeidbar. Unternehmen brauchen 

einen Blick für den Status-quo und die Schwächen des eigenen Unternehmens. Die 

Aggressivität und die Unzufriedenheit der KundInnen darf nicht unterschätzt werden. 

Mit der Öffnung des Social-Media-Bereiches öffnet sich gleichzeitig eine öffentliche 

Kontaktmöglichkeit für diese Aktivitäten. Keineswegs darf man bei Online-Angriffen mit 

Offline-Medien reagieren. Eventuell weiß die Offline-Welt von dem Problem derzeit 

noch gar nicht, das online breitgetreten wird (Kreutzer, 2013, S. 121-123). Eine Online-

Response ist somit in dem jeweiligen Kommunikationskanal notwendig, indem er ent-

steht. Das Internet ist äußerst schnelllebig und somit sollte schnellstmöglich ohne gro-

ßen Zeitverzug auf eine Online-Attacke reagiert und auf eine langwierige rechtliche 

Reaktion verzichtet werden. Eine gerichtliche Auseinandersetzung ist langwierig und 

nicht zielführend, da eventuell noch mehr Aufmerksamkeit erzeugt wird. Je langsamer 

das Unternehmen reagiert, desto weitreichender, größer und nachhaltiger können Ima-

geschäden sein. Noch schlimmer wäre es, gar nicht zu reagieren, denn diese Nicht-

Reaktion kann auch als negativ betrachtet werden (Kreutzer, 2014, S. 439ff). Nicht nur 

die Reaktion ist wichtig, sondern auch das richtige Agieren und somit die Vermeidung 

des Entstehens von Problemen. Diese könnten eventuell durch Missbräuche in Be-

wertungsplattformen oder bei bezahlten PR-Beiträgen in Communitys, Blogs und 

Foren passieren. Diese Manipulationen schaden dem Unternehmen deutlich mehr, 

wenn sie ans Licht kommen, deshalb sollte davon möglichst nicht Gebrauch gemacht 

werden (vgl. Jensen und Ahmia 2009; Bauchmüller 2009). Stattdessen sollten zufrie-

dene Kunden motiviert werden, dies im Web kundzutun. Der wertschätzende Um-

gang mit den TeilnehmerInnen im Social-Media ist ebenso unverzichtbar und könnte 

einen „Shitstorm“ verursachen, wenn dies nicht eingehalten wird. Auf keinen Fall sollte 

ironisch, arrogant oder belehrend kommuniziert werden. Ein weiterer Misserfolgsfaktor 

ist auch in der Offline-Welt möglichst zu vermeiden, die Übernahmen von fremden 

Inhalten ohne vorherige Überprüfung (Kreutzer, 2014, S. 439ff). 

 

Anhand dieser Kriterien, die Kreutzer zur Verfügung stellt, sieht man deutlich, dass 

Unternehmen auf vieles achten müssen und der Social-Media-Einstieg kein ungeplan-

tes und nicht durchdachtes Befangen sein soll. Um schnell reagieren zu können, emp-

fiehlt sich auch das Durchspielen diverser Szenarien und die Vorbereitung von Antwor-
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ten und Reaktionen. Auch das Speichern und Dokumentieren von bisherigen Kommen-

taren, Beschwerden oder Abläufe sollte möglichst in die Strategie eingebunden wer-

den, da das Rad nicht immer neu erfunden werden muss und man somit auf bisherige 

Erfahrungen zurückgreifen kann.  

 

2.6.3.1 Shitstorm 

Ein Risiko, das viele Unternehmen fürchten, ist der sogenannte „Shitstorm“. Ein Shit-

storm ist eine Entstehung („storm“) von kritischen Äußerungen („shit“) gegen ein Un-

ternehmen, eine Person, eine Dienstleistung oder einem Angebot in einem sozialen 

Netzwerk. Aufgrund von Likes, Retweets etc. steht einer viralen Ausbreitung nichts im 

Wege. Eine hohe Anzahl von Personen wird in kürzester Zeit erreicht und eine sachli-

che Diskussion ist aufgrund der vielen subjektiven und der Schnelligkeit fast nicht mög-

lich (Kreutzer, 2014, S. 70). 

 

Der Duden definiert einen Shitstorm folgendermaßen: „Sturm der Entrüstung in einem 

Kommunikationsmedium des Internets, der zum Teil mit beleidigenden Äußerungen 

einhergeht“ (Duden, 2015). 

 

Lorenz Steinke (2014, S. 11ff) ordnet die möglichen Anlässe in drei grobe Kategorien 

ein. Ein Anlass für einen Ausbruch könnte der sein, dass der Kunde enttäuscht über 

Produkte, Service oder Dienstleistungen eines Herstellers ist. Ein weiterer ist die Ver-

letzung ethischer oder moralischer Standards. Die letzte Kategorie, in die ein „Shit-

storm“ eingestuft werden kann, ist ein unprofessioneller oder missverständlicher Auftritt 

eines Unternehmens in der Öffentlichkeit. Die meisten dieser öffentlichen Aufschreie 

entstehen durch unethisches Verhalten, wie zum Beispiel die herablassende Behand-

lung von Kunden oder der Begegnung mit sozialen, rassistischen oder kulturellen Vor-

urteilen.  

 

Die Initiatoren von solch digitalen Proteststürmen sind meist Privatpersonen. Diese 

werden meistens zufällig erzeugt und haben deswegen eine hohe Glaubwürdigkeit, da 

dem Kunden bzw. dem Geschädigten eher geglaubt wird als dem Unternehmen 

(Steinke, 2014, S. 14). 
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2.7 Erfolgskontrolle 

Der Einsatz von Social-Media bzw. die Umsetzung des Social-Media-Marketings sollte 

jederzeit auch überwacht und kontrolliert werden. Die Arbeit soll sich auch lohnen und 

nicht nur Geld und Aufwand verschwenden, ohne einen Nutzen zu bringen. 

 

Um herauszufinden, welchen Einfluss Social-Media-Kampagnen auf das Geschäftser-

gebnis haben, ist eine Messung des Erfolgs unvermeidbar. Der richtige, effiziente und 

ökonomische Einsatz von Ressourcen und Arbeitszeit für das Social Media muss ge-

währleistet sein (Zarrella, 2010, S. 219). 

 

Olivier Blanchard trifft mit seiner Aussage in seinem Buch „Social Media ROI“ den Nut-

zen von Erfolgskontrolle sehr gut: 

„Most of your social media program’s effectiveness will rest on your ability to establish 

measurement methodologies that are aligned with your organization’s goals, objectives 

and targets. Without a clear means of gauging success and shortcomings every step of 

the way once your program is launched, you will not be able to determine the extent of 

its impact on these objectives“ (Blanchard, 2011, S. 65). 

 

Er setzt somit auch voraus, dass unbedingt Ziele für das Social Media vereinbart wer-

den müssen. Welche Wege sollen eingeschlagen werden? Welche Unternehmensziele 

verfolgt Social Media? Welches Ziel verfolgt eine spezifische Social-Media-

Marketingkampagne? Es gibt keine Messung ohne vorher vereinbarte Ziele. 

 

Blanchard (2011, S. 66f) erinnert daran, vor Beginn eines Social-Media-Einsatzes eini-

ge Dinge zu beachten. Die Ziele der Kampagne müssen mit den Unternehmenszielen 

abgestimmt werden. Diese sollten auf jedenfalls realistisch und messbar gesetzt wer-

den. Metriken zur Messung des Erfolgs sollten im Vorhinein ebenfalls determiniert wer-

den.  

 

2.7.1 Return on Investment 

Return on Investment - kurz ROI – oder auch Kapitalrentabilität genannt, beschreibt ein 

Modell, welches den Ertrag eines investierten Kapitals ausdrückt. Das Ergebnis ergibt 

sich aus der Multiplikation von Umsatzrentabilität und Kapitalumschlag. Kürzt man in 
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der Berechnung den Nettoumsatz ergibt es die einfache Rechnung Gewinn durch Ge-

samtkapital (Gabler, 2008, S. 370). 

 

Um den Wert bzw. die Sinnhaftigkeit von Social Media ähnlich einer alternativen Inves-

tition im Unternehmen messen zu können, wünschen sich einige Manager, dass dies 

auch mittels eines ROIs für Social Media messbar wäre. Dies ist jedoch nicht so ein-

fach, da viele Nutzen von Social Media nicht monetär messbar sind (Blanchard, 2011, 

S. 269f). 

 

Nair sieht die Messbarkeit ähnlich wie Blanchard und vergleicht diese mit dem Versuch 

Kundengespräche in Geld zu bewerten. Wichtiger sei es, Daten wie zum Beispiel Ver-

käufe vor und nach einer Kampagne zu messen (Nair, 2011, S. 48). 

 

Ebenso sieht das der Schweizer Unternehmer Mike Schwede, denn dieser meint in 

seinem Blog, dass der Nutzen von Social Media nicht alleine in Kennzahlen oder Geld 

ausgedrückt werden kann. Die wichtigste Voraussetzung für die Ermittlung des ROI ist 

das Setzen von Zielen. Wichtig ist auch, dass Leads getrackt werden, das bedeutet, 

dass Folgehandlungen wie das Ausfüllen von Formularen oder die Bestellung verfolgt 

und aufgezeichnet wird. Daraufhin wird einem solchen Lead ein Wert zugeteilt - Formu-

larausfüllen = 1.000,- EUR. Dadurch kann zum Beispiel ein Facebook-Post, welcher zu 

einer bestimmten Anzahl an Leads geführt hat, ein Wert zugeteilt werden. Ist solch 

eine Wertzuteilung nicht möglich, dann kann man die Opportunitätskosten heranzie-

hen. Also jene Kosten, die entstanden wären, wenn man klassisch vorgegangen wäre 

(Schwede, 2012). 

 

Kreutzer (2014, S. 443ff) nutzt die Kennzahl Return-on-Marketing-Invest (ROMI) zur 

Bewertung des Engagement in sozialen Medien. Er sieht die Ermittlung ebenso 

schwierig, da sich viele Punkte nicht quantifizieren lassen. Außerdem sind für ihn eini-

ge Zahlen wie zum Beispiel die reine Besucheranzahl oder der Aufruf der Seite keine 

eindeutigen Messgrößen, denen man positive oder negative Eigenschaften zukommen 

lassen kann. Eine häufige Besucherzahl kann auch durch negative Meldungen entste-

hen. Mehr Hoffnung setzt er dabei auf Größen wie die Conversion oder die Transac-

tion. Bei der Konversionsrate kann man zum Beispiel feststellen, ob ein/e Interessier-

te/r nach der Betrachtung eines Youtube-Videos den Newsletter angefordert hat oder 

nicht. Somit kann gemessen werden, ob eine Umwandlung stattgefunden hat. 
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Lammenett (2014, S. 309ff) sieht folgende Faktoren als verantwortlich für die Beurtei-

lung des Marketing-Erfolgs von Online-Kampagnen. Meist werden eher einzelne Bau-

steine oder sogar einzelne Elemente dieser Bausteine am ROI oder einer ähnlichen 

Kennzahl bzw. KPI gemessen und nicht die komplette Kampagne als Gesamtes. Dies 

gewährleistet die laufende Optimierung wirtschaftlich durchzuführen. Zusätzlich zum 

Verkauf, Lead, Klick oder ähnlichem müssen auch Kosten für eventuelle Reklamatio-

nen und Retouren beachtet werden. Ebenso nicht zu vernachlässigen sind Kosten, die 

nicht direkt angerechnet werden können wie Kosten für interne Ressourcen, das Per-

sonal im Backoffice usw. Und zuletzt muss der Customer Lifetime Value (Kundenwert) 

beachtet werden, um ein klares Bild über den ROI zu erhalten. 

 

Im folgenden Kapitel werden diese KPIs mit dem Faktor „Social Media“ erweitert. 

 

2.7.2 Social Media KPIs – Key Performance Indicator 

Die Onlineausgabe des Springer Gabler Wirtschaftslexikon definiert Key Performance 

Indicators wie folgt: „...werden in der Betriebswirtschaftslehre allgemeine Kennzahlen 

bezeichnet, die sich auf den Erfolg, die Leistung oder Auslastung des Betriebs, seiner 

einzelnen organisatorischen Einheiten oder einer Maschine beziehen“ (Springer Gab-

ler, 2015). 

 

Diese Kennzahlen dienen somit dem Management und dem Controlling, die Kontrolle 

der einzelnen Unternehmensprozesse, Projekte oder Abteilungen zu gewährleisten. 

Darüber hinaus ist es auch möglich, einzelne Aspekte zu bewerten. Je nach Verwen-

dungszweck und Anwendungsfeld werden verschiedene Kennzahlen zur Berechnung 

angenommen. Es gibt einige allgemeine unternehmensweite Kennzahlen und viele 

spezifische, kleine und individuelle. Jede Abteilung des Unternehmens interessiert sich 

für andere Kennzahlen. Das Marketing legt auf Kennzahlen wie Kundenbeziehungs- 

und Kommunikationskennzahlen wert, das interne Rechnungswesen auf Ergebnis- und 

Rentabilitätskennzahlen, das Management wiederum auf Projektkenngrößen und Qua-

litätskennzahlen (Springer Gabler, 2015). 

 

Fiege (2012, S. 98ff) kennzeichnet KPIs an folgenden sieben Eigenschaften. Kennzah-

len in Währung ausgedrückt sind keine KPIs, sondern Result Indicator (RI). Die Über-

wachung von KPIs sollte wöchentlich, täglich oder sogar stündlich erfolgen, um die 

gegenwarts- und zukunftsorientiere Messung der KPIs aufrecht zu erhalten. Viele 
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Kennzahlen sind vergangenheitsorientiert und somit keine KPIs. CEOs kümmern sich 

täglich um KPIs und halten regelmäßige Gespräche mit den Verantwortlichen ab. KPIs 

sind tief verankert und mit mehreren Managern verbunden. MitarbeiterInnen sind somit 

eindeutigen Anweisungen unterbunden. KPIs haben einen enormen Einfluss und 

leiten Maßnahmen einen, die wiederum einen positiven Einfluss auf die Performance 

haben (Fiege, 2012, S. 98f). 

 

Im April 2014 wurde ein Studie namens „Challenges and Opportunities of Social Medi-

a“ von der Universität Zürich im Auftrag von SAP und weiteren namhaften Unterneh-

men veröffentlicht. Darin wurden 206 führende Unternehmen unter anderem über die 

Wichtigkeit von Social Media KPIs befragt. In Tabelle 2: Social Media KPI befinden sich 

die wichtigsten sechs in absteigender Reihenfolge inklusive deren Bewertung (Univer-

sität Zürich, 2014): 

 

Tabelle 2: Social Media KPIs 

Reach –  

4,81 von 6 

Unter diesem Begriff findet man die Anzahl der Fans, Follo-

wer oder Subscriber und die Anzahl der Aufrufe von Fotos 

oder Videos. 

Interaction –  

4,73 von 6 

 

Hierbei handelt es sich um die Interaktionsrate und zeigt, wie 

sich Fans bzw. Follower in den Social Media Kanälen der 

Unternehmen beteiligen. Dies kann anhand von Kommenta-

ren oder Retweet (Weiterleitungen) passieren, aber auch 

durch einfachere Handlungen wie Likes bzw Favorisierungen. 

Traffic On Own 

Homepage –  

4,71 von 6 

Dieser Punkt umfasst die Klicks, Besuche und Aufrufe der 

Firmen-eigenen Homepage, die durch Social-Media erzeugt 

wurden.  

Search Engine 

Optimization 

(SEO) –  

4,00 von 6 

Das Engagement in Social-Media-Kanälen bzw. die Verlin-

kung dorthin und von dort zur eigenen Homepage kann die 

Platzierung bei Suchmaschinen wie Google erhöhen und so-

mit in Folge zu mehr Treffern und BesucherInnen sorgen. 

Sentiment –  

3,82 von 6 

 

Hierbei werden Analysen durchgeführt, um die Stimmung auf 

einer Social-Media-Seite eines Unternehmens zu erheben. 

Mit Hilfe von speziellen Werkzeugen werden Wörter gefiltert 
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und diese einer Stimmung zugeordnet. 

Conversion Rate – 

3,77 von 6 

 

Die Konversion bezeichnet eine Umwandlung eines bestimm-

ten Status in einem neuen Status (wikipedia). Wichtigste Be-

deutung im Online-Marketing ist die Umwandlung einer inte-

ressierten Person zu einem Kunden bzw. wie viele Besuche 

der eigenen Homepage bzw. Social-Media-Plattform in einem 

Kauf enden. 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an die Studie der Universität Zürich (2014) 

 

Der Schweizer Unternehmer, Stratege und Referent für Social Media und digitales 

Marketing Mike Schwede benutzt ähnliche KPIs um die Wirksamkeit von Social-Media 

zu messen und entwickelte auf Basis dieser eine 4x4 Scorecard. Seinem Team zufolge 

sind diese Kennzahlen weitestgehend branchenübergreifend anzuwenden, wobei na-

türlich je nach Branche und Spezialisierung auch andere KPIs zum Einsatz kommen 

können. Diese 16 Kennzahlen sollen übersichtlich darstellen, was mindestens gemes-

sen werden sollte (Schwede, 2012): 
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Abbildung 10: Social Media 4x4 Scorecard 

 
Quelle: Mike Schwede und Patrick Moeschler (2012) 

 

 

Lammenett (2014, S. 310-312) sieht folgende Kennzahlen als eine Auswahl von Mess-

größen, die in der Onlinewelt verwendet werden: 

 

Tabelle 3: Kennzahlen in der Online-Welt 

Conversions Anzahl der Besucher der Unternehmens-Website, die eine ge-

wünschte Transaktion wie zB einen Kauf, ein Abo, etc. durchge-

führt haben 

Conversion- Verhältnis der Besucher der Website (Klicks) und den o.g. Con-
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Rate (CR) versions, die durch eine bestimmte Kampagne auf die Website 

gelenkt wurden 

Cost per Con-

version 

Kosten, die pro gewünschter Umwandlung (Conversion) anfallen.  

Cost per Click 

(CPC) 

Kosten, die für einen neuen Besucher (Klicks) der Website gezahlt 

werden müssen. 

Cost per Lead 

(CPL) 

„Kosten, die zur Erlangung eines jeden neuen Kontaktes anfallen. 

Dieser Wert ist im Prinzip identisch mit den „Cost per Conversion“, 

da ein Lead auch gleichzeitig eine Conversion darstellt. Die Kenn-

zahl CPL kommt bei Kampagnen zum Tragen, bei denen nicht 

direkt über das Internet verkauft wird.“ 

Klicks Anzahl der Besucher einer Website. Sie gelangen durch den Klick 

auf eine Werbemittel (Banner, Link, ...) auf die Website. 

Kundenwert 

(Customer 

Lifetime Value) 

„Der Kundenwert ist eine wirtschaftliche Kundenlebenszeitbe-

trachtung. Der Wert geht davon aus, dass ein neu akquirierter 

Kunde im Laufe seines Kundenlebens nicht nur eine, sondern 

mehrere Bestellungen tätigt. Der abgezinste Gewinn, der durch 

diese Bestellungen erzielt wird, stellt den Wert eines Neukunden 

zum Zeitpunkt der Erstbestellung dar. Dieser Wert lässt sich nur 

als Durchschnittswert auf der Basis von Vergangenheitswerten 

ermitteln, ist aber grundsätzlich eine sehr interessante Kennzahl 

zur Beurteilung von Erfolg oder Misserfolg einzelner Kampagnen-

bausteinen.  

Neukontakte 

(Leads) 

Anzahl an Neukontakten, die durch eine Kampagne generiert 

wurden. 

Gewinn je Euro 

(ROI) 

Bezeichnet den Gewinn am eingesetzten Kapital. Der Wert kann 

auf das kleinste Element heruntergebrochen werden, wie zum 

Beispiel die Kampagne je Baustein oder je Werbemittel. 

Quelle: Eigene Darstellung nach Lammenett (2014, S. 310-312) 
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Fiege (2012, S. 102ff) sieht die Social Media Kennzahlen ähnlich wie Lammenett und 

Schwede. Für ihn stellen folgende Kennzahlen eine hohe Wertigkeit dar. „Share of 

Voice“ zeigt das Verhältnis der eigenen Markennennung im Vergleich zur Gesamtnen-

nung von Marken und somit zur Konkurrenz. Hiermit lässt sich der Status-quo gegen-

über den Mitbewerbern darstellen. Der Reputations-Index „Sentiment“ geht einen ähn-

lichen Weg, jedoch drückt dieser das Verhältnis zwischen positiver plus neutraler Nen-

nung einer Marke und den negativen Nennungen dergleichen Marke aus. Eine der be-

liebtesten Kennzahlen ist das „Engagement“, welches den Anteil der aktiven NutzerIn-

nen in Bezug auf alle NutzerInnen zeigt. Die Beteiligung wird anhand von Beiträgen, 

Kommentaren, Teilen und Weiterleiten ermittelt. Dieser Aktivitätsgrad sollte regelmäßig 

überprüft werden, um gegebenenfalls rechtzeitig einlenken zu können. Auch hier findet 

sich die Messgröße „Reichweite – Reach“ wieder. Das ist die Anzahl an NutzerInnen, 

die man durch eine Social-Media-Kampagne erreicht. Fiege ist jedoch der Meinung, 

dass diese keine große Aussagekraft besitzt. Wichtiger sei es, wie lebendig eine 

Community ist.  

 

Software für Social-Media-Monitoring bietet den AnwenderInnen die Möglichkeit, vor-

definierte oder eigene Kennzahlen einzupflegen und die Analyse an die eigenen Be-

dürfnisse anzupassen (Pasold, 2010, S. 83). 

 

Steimel, Halemba und Dimitrova (2010, S. 32f) sehen bei Key Performance Indikatoren 

die Relevanz wichtiger als die Masse. Mit dem Social Media Relevanz Index ist es 

möglich, die Reichweite eines Postings zu messen. Um die Übersicht der vielen Daten 

und Fakten zu behalten, empfehlen die Autoren die Verwendung von Dashboards. 

Diese bieten einen einfachen und schnellen Zugang zu den erhobenen Daten. Diese 

werden häufig auch visuell dargeboten, um schnell einen Überblick über die relevanten 

KPIs zu bekommen. Die KPI „Share of Voice“ und „Sentiment Ratio“ haben sich als 

bekannte und relevante Messgrößen etabliert. Bei „Share of Voice“ handelt es sich um 

eine Standard-Messgröße, die das Verhältnis zwischen der Anzahl der Nennungen 

über die eigene Marke im Social Media und der Anzahl der Gesamtnennungen. Wichtig 

bei dieser Kennzahl ist der Vergleich mit der Konkurrenz und die längerfristige Be-

obachtung der Entwicklung der eigenen KPIs. „Sentiment Ratio“ zeigt das Verhältnis 

von spezifischen KonsumentInnenäußerungen - positiv, neutral oder negativ - mit der 

Gesamtanzahl der KonsumentInnenäußerungen. Auch hier sollte auf eine Langzeitbe-

obachtung geachtet werden, um eine negative Entwicklung zu vermeiden bzw. entge-

genzuwirken. Besonders wichtig hierbei sind die negativen KonsumentInnenäußerun-

gen, da auf diese schnell und passend reagiert werden muss. 
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Blanchard (2011, S. 71ff) sieht hierbei auch die Verbindung der Messung von Social 

Media und Verkauf. Das Modell hierfür nennt sich F.R.Y. und steht für „frequency“, 

„reach“ und „yield“. Das Unternehmen soll somit nicht nur mehr verkaufen, sondern 

diese drei Punkte erfüllen. Mit „frequency“ ist gemeint, dass die Frequenz erhöht wer-

den soll damit bereits bestehende KundInnen öfter kaufen. Der zweite Punkt „reach“ 

bedeutet Reichweite und meint, dass neue KundInnen akquiriert werden. Als dritten 

Punkt nennt das Modell „yield“ und bedeutet, dass bestehende KundInnen nicht nur 

öfters wie in Punkt 1 kaufen, sondern jedes Mal wenn Sie kaufen mehr Geld im Unter-

nehmen ausgeben. 

 

2.8 Social Media Monitoring 

Um den Nutzen von Social Media messen zu können, bedarf es geeigneter Methoden 

und Modellen. Hierfür gibt es verschiedene Ansätze und Modelle, die auf unterschiedli-

che Art versuchen, eine Messung durchzuführen.  

 

Eine organisationsunabhängige und nicht nur auf Unternehmen bezogene Definition 

liefert Rauschnabel. Er sieht diese ebenso stakeholderübergreifend und stoppt nicht 

bei der Analyse, sondern bezieht auch die weiteren Schritte mit ein. 

 

„Social Media Monitoring bezeichnet die systematische, kontinuierliche und themen-

spezifische Suche, Erhebung, Aufbereitung, Analyse, Interpretation und Archivierung 

von Inhalten aus sozialen Medien zu managementrelevanten Themen. Es zielt darauf 

ab, einer Organisation einen kontinuierlichen Überblick über Markttrends im eigenen 

und in angrenzenden Märkten zu geben – sowohl in Bezug auf das eigene Unterneh-

men, als auch auf Marktteilnehmer im horizontalen und vertikalen Wettbewerb “ 

(Rauschnabel, 2014, S. 7). 

 

2.8.1 Gründe für SMM 

Das Fraunhofer Institut nennt in ihrer Studie zu Social Media Monitoring Tools die 

Wettbewerbsbeobachtung als einen der Anwendungsfelder. Die Beobachtung der 

Mitbewerber mithilfe von Social Media Monitoring Tools gibt die Möglichkeit, Daten 

über die Konkurrenz und deren KundInnen automatisch zu sammeln und auszuwerten. 

Mithilfe dieser Daten ist es möglich, seine eigenen Produkte oder Dienstleistungen 
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anzupassen. Auch das Marketing, die Kundenkommunikation oder Unternehmensab-

läufe können in Folge verändert werden (Kasper, Dausinger, Kett und Renner, 2010, S. 

17f). Früher war es nicht möglich, den Wettbewerb so einfach zu beobachten wie heu-

te. Es können Informationen über Produkte, Stärken, Schwächen usw. der Mitbewerbe-

rInnen erhoben und miteinander verglichen werden (Steimel, Halemba und Dimitrova, 

2010, S. 52). 

 

Ein weiterer Grund, warum viele Unternehmen Social Media Monitoring Tools einset-

zen ist das Krisenmanagement. Als wichtiger Bestandteil des Kommunikationsmana-

gements, soll damit frühzeitig Chancen und Risiken erkannt werden. Bevor dieses 

Tools ihre Arbeit beginnen, müssen Ansprüche und Themen des Unternehmens fest-

gelegt werden, die danach systematisch beobachtet werden. Dieses Issue Manage-

ment zählt mittlerweile zu den wichtigsten Elemente im Internet-Monitoring aufgrund 

der weiten Verbreitung und Nutzung des Web 2.0. (Pleil, 2010, S.13). Diese Monito-

ring-Instrumente arbeiten sehr effizient und automatisch. Ihre Aufgabe ist das Entde-

cken, Beobachten und Auswerten von kritischen Themen (Arens und Henseler, 2010, 

S. 218). Mithilfe der Social Media Monitoring Tools sind Probleme, Krisen und Bedro-

hungen bereits früh in deren Lebenszyklus erkennbar. Das Unternehmen hat somit 

einen ausreichenden Spielraum um zu handeln und die Diskussionen oder Gespräche 

zu beeinflussen. Teure und aufwendige Imageschäden können somit verhindert bzw. 

vermieden werden, indem schnell auf das Problem reagiert wird (Gentsch und Zahn, 

2010, S.108-121). Früher waren Unternehmen auf Insider-Informationen angewiesen, 

heutzutage ist es möglich, diese Daten in Echtzeit zu entdecken, identifizieren und 

auszuwerten (Steimel, Halemba und Dimitrova, 2010, S. 40). 

 

Auch ist es mithilfe dieser Tools möglich, eine Trend- und Marktanalyse durchzufüh-

ren. Marktanalysen werden als Bestandteil des Marketings gesehen. Sie dienen dazu, 

um den Markt in verschiedene Bereiche zu gliedern und relevante Information zu erhal-

ten. Durch Social Media Monitoring Tools verfügt das Unternehmen über eine kontinu-

ierliche Überwachung der Online-Welt bzw. des Social-Medias. Sie eignen sich hervor-

ragend, um den Erfolg zu messen (Kasper et al, 2010, S. 17). Gentsch und Zahn 

(2010, S. 97) sehen gerade den Nutzen des Internets, Themen und Trends mitbestim-

men zu können, als besonders wichtig, neben der Produktrecherche oder dem Aus-

tausch von Meinungen und Informationen. Sie sind auch der Meinung, dass dieses 

Durchsuchen des virtuellen Raums auf mittel- oder langfristig den Erfolg eines Unter-

nehmens erhöht (Gentsch und Zahn, 2010, S. 118). 
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Ein weiterer Punkt, wo mit Monitoring-Tools viel erreicht werden kann, ist das Custo-

mer Relationship Management bzw. das Customer Feedback. Aufgrund des starken 

Einflusses der sozialen Netzwerke wie Facebook, Twitter und Co. ist CRM ein wichti-

ger Bestandteil mit Entwicklungspotential für Social Media Monitoring Tools. KundIn-

nen nutzen vermehrt diese digitalen Kommunikationskanäle, um mit dem Unternehmen 

in Kontakt zu treten. Durch die Monitoring-Tools können sehr aktive und deshalb auch 

beeinflussende NutzerInnen von Blogs, Foren, Facebook, Twitter usw. identifiziert wer-

den. Diese können in den Entwicklungsprozess miteinbezogen werden oder im Krisen-

fall – aufgrund des aufgebauten Vertrauens - als SprecherIn gewonnen werden (Kas-

per et al, 2010, S. 17). Jedoch wird es aufgrund der Anonymität des Internets immer 

schwieriger, diese zu identifizieren. KonsumentInnen äußern sich aufgrund dieser 

Anonymität viel offener und ehrlicher zu verschiedenen Themen. Online-Bewertungen 

werden ebenfalls ohne Rücksicht auf das Unternehmen verfasst. Negative Kritik und 

Bewertungen erreichen tausenden von Menschen ohne gefiltert werden zu können. 

Manager wollen somit wissen, wer, wie, wann und wo diese Beiträge geschrieben wer-

den (Vgl.Gentsch, P.;Zahn, A.M.2010, S. 97ff ). Consumer Feedback ist laut einer Um-

frage der zweitgenannte Grund warum ein Unternehmen Web-Monitoring durchführt. 

82 Prozent der Befragten benutzen dieses Tool, um die Kundenmeinungen zu erfahren 

(Steimel, Halemba, Dimitrova, 2010, S. 56). 

 

Dies sind nur einige Gründe für den Einsatz von Social Media Monitoring Tools. Jedes 

Unternehmen, jedes Produkt, jede Dienstleistung oder jeder Prozess benötigt ein an-

deres Tool oder andere Parameter um gemessen zu werden.  

 

2.8.2 Risiken 

Social Media Monitoring bedeutet nicht nur Vorteile für das Unternehmen. Neben den 

Kosten für diese Tools und Anwendungen, sind auch noch andere Risiken zu beach-

ten.  

 

An eine Menge Daten gelangt man schnell, jedoch ist die Informationsüberlastung 

eines der größten Probleme beim Einsatz von Social Media Tools wie dem kostenlosen 

Google Alerts. Aber auch bei kostenpflichtigen Programmen, die Doppelnennungen 

und Spam herausfiltern, können die vielen Informationen zum Problem werden. Eine 

ausreichende Vorbereitung mit Kennzahlen und Dashboards kann diesem Dilemma 

entgegenwirken (Steimel et al, 2010, S. 64). Da die Interpretation von Inhalten, Beiträ-
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gen und Diskussion durch Maschinen nur schwer gelingt, ist eine Fehlinterpretation 

unbedingt zu vermeiden. Sarkasmus und Ironie sind Computern fremd und sollten 

deshalb ein weiteres Mal durch einen Menschen analysiert bzw. gegengelesen wer-

den. Im Internet herrscht eine eigene Sprache, die bei der Analyse unbedingt berück-

sichtigt werden muss (Steimel et al, 2010, S. 64). Nur eine Minderheit, gesehen an der 

Gesamtbevölkerung, und zwar ca. zehn Prozent, beteiligen sich an Diskussionen. 

Hierbei ist die Gefahr der mangelnden Repräsentativität gegeben. Die Frage ist, wel-

cher Teil der Zielgruppe beteiligt sich und welcher gar nicht. Hierbei müssen die rele-

vanten Personen und die Reichweite der Beiträge ausgeforscht werden. Auch die reine 

Beschränkung bei Customer Feedback auf die Online-Welt sollte vermieden werden, 

denn diese Gruppe ist nicht repräsentativ für alle KundInnen und Interessierten (Stei-

mel et at, 2010, S. 64). Auch die Vermeidung der Überinterpretation in „laute“ Min-

derheiten stellt eine Gefahr des Social Media Monitorings dar. Eine Quelle aus dem 

sozialen Netzwerk sollte nie unverfälscht wiedergegeben werden (Steimel et al, 2010, 

S. 64). Die unzähligen Daten, Informationen und Zahlen, die man aus dem Monitoring 

erhält, kommt man manchmal mithilfe von AnalystInnen und erfahrenen Markfor-

scherInnen auf unterschiedliche Schlussfolgerungen, die man ohne den Rat der ge-

schulten MarktforscherInnen eventuell vernachlässigt hätte (Steimel et al, 2010, S. 64). 

 

2.9 Social Media Modell - ROI 

Ein praktisches Konzept für die Verwirklichung von Messungen des „Return On In-

vestment“ von Social Media liefert Jeremiah Owyang, Web-Strategist und Gründer von 

Crowd Companies Council. Er nennt sein Konstrukt „The Social Media ROI Pyramid“ 

und bietet damit Unternehmen die Möglichkeit, ihre Unternehmensziele zu erreichen. In 

einer Umfrage, die von seinem Unternehmen durchgeführt wurde, antworteten 48% 

und damit die meisten der 140 befragten Unternehmen, dass die Entwicklung von ROI-

Messwerten das Nummer eins derer sozialen Strategie ist. Eine Herausforderung ist 

die Vielzahl an vorhandenen Daten und verschiedenen Plattformen, mit denen sich 

Unternehmen auseinandersetzen müssen. Auch könnten technische Hindernisse in 

einer sich schnell verändernden Umwelt zum Stolperstein werden (Owyang, 2010).  
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Abbildung 11: Social Media ROI Pyramid 

 
Quelle: Jeremiah Owyang (2010) 

 

In obiger Abbildung ist das Modell in einer Grafik ersichtlich. Zuerst muss man sich die 

Rollen vorstellen, die am ROI beteiligt sind. In der linken Spalte befinden sich diese 

drei verschiedenen Ansichten der unterschiedlichen Rollen. Jede Rolle hat andere An-

sichten und benötigt andere Informationen. Diese setzen sich zusammen aus Ge-

schäftsführer, Stakeholder und Community Manager. Als nächsten Schritt versteht man 

die metrische Ebene. Diese sind kongruent auf gleicher Höhe, wie die drei vorange-

gangen Rollen zu sehen und bestehen aus den Geschäftsdaten, den Social-Media-

Analysen und den Engagement-Daten. In der dritten Spalte werden die spezifischen 

Daten der jeweiligen Rollen und Metriken genannt. Diese sind in der ersten Ebene für 

die Rolle des Geschäftsführers zum Beispiel Einnahmen, Reputation und CSAT (Kon-

sumentenzufriedenheit). In der Ebene darunter findet man Daten bezüglich Social Me-

dia wie Resonanz, WOM (mündliche Überlieferung), Reaktionszeit Support usw. Da die 

Pyramiden nach unten hin immer breiter wird, sind in der untersten Ebene die meisten 

Daten vorhanden und diese setzen sich zusammen aus Klicks, Fans, Followers, Views 

usw (Owyang, 2010).  

 

Um dieses Modell sofort umzusetzen müssen fünf Schritte verfolgt werden. Zuerst 

müssen Unternehmensziele definiert werden, denn darauf sind alle weiteren Ziele auf-

gebaut. Das Modell geht davon aus, dass die reine Definition von Social-Media-Zielen 
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wie „Mehr Fans“ nicht ausreichend für eine Social-Media-Strategie ist. Der nächste 

Schritt sieht vor, dass die richtigen Daten an die richtigen Akteure verteilt werden. Ge-

schäftsführer befinden sich an der Spitze der Pyramide und sollten deshalb mit mög-

lichst wenigen, dafür mit prägnanten Zahlen konfrontiert werden. In weiterer Folge vari-

ieren die Frequenz und die Quantität der Daten bzw. der Datenlieferung je nach Ebene 

der Pyramide. Außerdem ist die Anpassung und Individualität von Formeln, Kennzah-

len und Daten notwendig, da keine einheitlichen Standardisierungen vorherrschen und 

diese an die Unternehmensziele angepasst werden. Als Schlussaktion sieht das Kon-

zept die Beobachtung dieser Daten über Wochen, Monate oder sogar Jahre vor. Die-

ses Benchmarking lässt Trends erkennen und zeigt somit einen besseren Einblick in 

das Unternehmen und den involvierten Teams (Owyang, 2010). 

 

2.10  Aktuelles 

Google, Apple, Amazon & Co expandieren ständig und dringen in neue Märkte vor, 

auch in denen der Banken. Gemäß der Studie „Branchenkompass Banken 2014“ fürch-

ten Banken den Wettbewerbsdruck durch Branchenfremde. Stark wird diese Gefahr 

durch das Bezahlen im Internet verursacht, da mit dem wachsenden E-Commerce die 

KundInnen verstärkt auf im Internet angebotene Zahlungsarten zurückgreifen. Eines 

dieser Zahlungsarten ist PayPal. In Deutschland existieren mehr als zwölf Millionen 

aktive Kundenkonten. Den Banken ist es bis heute nicht gelungen, eine ernsthafte 

Konkurrenz zu dieser Zahlungsplattform zu etablieren. Bankinstitute konzentrieren sich 

deshalb verstärkt auf die Finanzberatung, da diese die Kernkompetenz der Banken 

darstellt. Die Investitionen in diesem Bereich werden sich in Zukunft verstärken, da 

man sich hiermit gegenüber der Online-Konkurrenz abheben kann. Zusätzlich profitie-

ren die klassischen Bankinstitute vom Vertrauen der Kunden in Bezug auf Sicherheit, 

Zuverlässigkeit und Qualität (Lamprecht, 2015). 

 

Auch „The Financial Brand“ befasst sich mit diesem Thema und merkt an, dass die 

großen Technologie-Unternehmen nicht unbedingt zu einem Bankinstitut werden müs-

sen, um den Banken Konkurrenz zu machen. Um eine Banklizenz zu erhalten, sind 

hohe Kosten von Nöten und es gibt strikte Regulatoren. Durch die Integration von Zah-

lungsmöglichkeiten und mobilen digitalen Geldbörsen in ihren Systemen, verlieren 

Banken wichtige Daten, und zwar die Zahlungsströme. Der große Vorteil der Big Digital 

Players ist die hohe Anzahl an KundInnen. Die Anzahl ist zwar schwer zu erheben, 

jedoch geht man von KundInnen in dreistelligen Millionenzahlen aus. Apple hatte Ende 
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2013 rund 800 Millionen iTunes KontoinhaberInnen, die größtenteils mit Kreditkarten 

hinterlegt sind. Die monatliche NutzerInnenanzahl von Facebook übersteigt bereits 

eine Milliarde und Amazon hatte Ende 2013 rund 200 Millionen aktive KundInnen. 

Amazon hat zwar im Vergleich weniger NutzerInnen, jedoch geben diese wesentlich 

mehr Geld aus, als auf den anderen Plattformen (Marous, 2014). 

 

Laut der „Frankfurter Allgemeine“ setzen Investoren auf Banking-Start-Ups. Nach 

Schätzungen von „Bain & Company“ sind rund 3.500 Jungfirmen damit beschäftigt, 

KundInnen im Bankensegment zu ergattern. Auch die Internetgiganten bereiten sich für 

eine Offensive vor. Facebook hat laut „Financial Times“ eine Banklizenz in Irland bean-

tragt, um in Europa Bankgeschäfte abwickeln zu können (FAZ, 2014). 

 

Mit dem Blick auf aktuelle Ereignisse wird der Theorieteil abgeschlossen und zum 

nächsten Kapitel geleitet, welches sich mit der Empirie befasst. 
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3 Empirischer Teil 

 

Die Kundenbeziehung soll anhand eines Fragebogens und nicht durch Kennzahlen 

erforscht werden. Einzelne Aspekte werden erfragt und in Verbindung gesetzt. 

 

3.1 Untersuchungsteilnehmer 

Eine Teilnehmerzahl von mindestens 100 Personen sollte erreicht werden. Hierbei soll-

te auch auf den Umstand geachtet werden, dass bei späterer Auswertung auch die 

verschiedenen Personengruppen in Bezug auf Alter, Geschlecht usw. differenziert be-

trachtet werden können. Somit kann zum Beispiel erforscht werden, ob Social-Media 

einen größeren Einfluss auf jüngere als auf ältere Bankkunden hat. 

 

Der empirische Teil erfolgt in Form einer Online-Fragebogenstudie. Durch diese soll es 

gelingen, die relevanten Aspekte quantifizierbar zu machen und die verschiedenen 

erhobenen Daten in Beziehung zueinander zu setzen. Es soll möglichst ein Querschnitt 

der Bevölkerung erfasst werden. Da eine Vollerhebung der Gesamtbevölkerung wirt-

schaftlich und zeitlich nicht sinnvoll ist, werden die TeilnehmerInnen aus einer Stich-

probe ausgewählt. Die Stichprobe sollte möglichst repräsentativ sein, sonst könnte das 

Untersuchungsergebnis beeinflusst werden. Nur dann ist es sinnvoll, Rückschlüsse auf 

die Grundgesamtheit zu ziehen (Klammer, 2005, S. 167). 

 

3.2 Gestaltung der Befragung 

Der Fragebogen soll so viele TeilnehmerInnen wie möglich erreichen, um eine ausrei-

chend Anzahl an analysierbaren Daten zu erhalten. Der Fragebogen findet ausschließ-

lich online statt und der Link wird online über E-Mail und Facebook verteilt. Teilweise 

öffentlich gepostet, teilweise direkt an die FragebogenteilnehmerInnen per privater 

Nachricht geschickt. Über diesen Link gelangen die TeilnehmerInnen zum Fragebogen, 

welcher über die Seite www.soscisurvey.de erstellt wurde. Die Entscheidung für diese 

Seite liegt darin, dass es sehr umfangreich ist und eine kostenlose Nutzung für akade-

mische Befragungen bietet. 

 

Im Zeitalter des Social Media lassen sich diese Online-Fragebögen schnell und günstig 

verbreiten. Durch Teilen über Facebook oder E-Mail können rasch sehr viele Teilneh-
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merInnen erreicht werden. Online-Fragebogen-Tools wie soscisurvey bietet jede Men-

ge Vorteile. Die Erstellung ist mittels Online-Hilfe leicht und schnell erledigt und es 

kann jederzeit der Status verfolgt werden. Auch die Auswertung wird mithilfe der ver-

schiedenen Exportmöglichkeiten erleichtert. 

 

3.3 Untersuchungsdesign 

Zu aller erst werden die BesucherInnen begrüßt und der Grund des Fragebogens offen 

gelegt. Es wird zugesichert, dass die Daten streng vertraulich und anonym behandelt 

werden und rein für wissenschaftliche Zwecke dienen. Auch wird den TeilnehmerInnen 

über die ungefähre Dauer der Befragung Auskunft gegeben.  

 

Der Fragebogen ist in vier Bereiche aufgeteilt. Zuerst findet die demographische Ab-

frage statt. Die erste Frage bezieht sich auf das Geschlecht als Auswahlfrage (weiblich, 

männlich). Das Alter wird in einer offenen Frage abgefragt, um danach jederzeit neue 

Kategorien bilden zu können. Der Wohnort wird durch eine Auswahl von städtisch oder 

ländlich beantwortet. Als nächstes folgen Fragen zur Ausbildung und der Erwerbstätig-

keit, diese sind jeweils als Auswahl zu beantworten. 

 

In der nächsten Kategorie wird die Beziehung zwischen den KundInnen und deren 

Bank abgefragt. Die erste Frage dazu ist eine Auswahlfrage, ob die TeilnehmerInnen 

KundInnen einer Online-Bank oder einer Bank mit Filialen sind. Die nächste Frage be-

zieht sich auf die Zufriedenheit der TeilnehmerInnen mit deren Bankinstitut. Hierbei 

konnte man seine Zufriedenheit zwischen 1 (am niedrigsten) und 100 (am höchsten) 

eintragen, wobei dies durch eine fortlaufend größer werdende Grafik dargestellt wurde. 

Abgefragt wurden die Bereiche Service, Produkte, Konditionen, Filialen, MitarbeiterIn-

nen, Öffnungszeiten, Vertrauen und der Gesamteindruck. Auch mit dem Faktor von 1 

bis 100, jedoch in %, wurde die Wahrscheinlichkeit der Weiterempfehlung befragt. Die-

se zwei Items dienen besonders der Überprüfung der Hypothesen mit Zufriedenheits- 

und Weiterempfehlungswerten. Folglich wurden noch einige Fragen zur Kundenbezie-

hung mit der Bank befragt, welche noch interessante Aspekte bereiten könnten. Hierzu 

gehören Fragen zur Dauer der Bankbeziehung (<5, 5-10, >10 Jahre), der Häufigkeit 

eines ausführlichen Beratungsgesprächs und Möglichkeiten zur Abwicklung des Bank-

geschäfts (Online, Selbstbedienung, Schalter). 

Wie KundInnen, mit der/dem BeraterIn Kontakt halten bzw. lieber Kontakt halten wür-

den, wird mit der nächsten Frage beantwortet. Hierfür konnten die TeilnehmerInnen 
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mehrere Antwortmöglichkeiten auswählen (persönlich, telefonisch, E-Mail, Online-

Banking, App, Social Media, Sonstiges). Auch die Abfrage der Beschwerdeform war 

ein Mehrfachauswahl (persönlich, telefonisch, Brief, E-Mail, Social Media (eigene 

Pinnwand), Social Media (Pinnwand der Bank), Sonstiges, Beschwere mich nicht). Die 

letzte Frage dient zum besseren Verständnis des Umgangs mit Kundenbeschwerden 

und gibt einen Einblick darüber. 

 

Um die TeilnehmerInnen in Bezug auf ihr Verhalten bezüglich Social Media kennen zu 

lernen, beschäftigt sich die nächste Seite des Online-Fragebogens damit. Zuerst findet 

man die Frage, welche sozialen Netzwerke die BankkundInnen kennen. Analog dazu 

beschäftigt sich die nächste mit der regelmäßigen Nutzung dieser sozialen Netzwerke. 

Abgefragt wurde mittels einer Auswahlfrage für Facebook, Twitter, Google+, Xing, Lin-

kedIn, Foursquare, Yelp, Pinterest, Instagram und Placepoint. Eine weitere Frage zu 

Facebook ist die nächste Auswahlfrage und zwar, wie wichtig den TeilnehmerInnen 

soziale Netzwerke wie Facebook sind (sehr wichtig, eher wichtig, weniger wichtig, gar 

nicht wichtig). Und die letzte Frage dazu bezieht sich auf die Nutzungshäufigkeit von 

Facebook (nie, monatlich, wöchentlich, täglich, mehrmals täglich).  

 

Die letzte Seite bzw. das letzte Kapitel handelt über die Verbindung von Social-Media 

und Bank. Zuerst wurde abgefragt, ob man den Social-Media-Auftritt seiner Bankfiliale 

kennt (ja, nein). Hypothese 5 greift diesen Wert auf. Um die Nutzungshäufigkeit solch 

eines Auftritts abzufragen, wurde die Phrase „Stellen Sie sich vor...“ verwendet, um 

auch Nicht-KennerInnen befragen zu können (täglich, 2-3 wöchentlich, wöchentlich, 2-

3 monatlich, monatlich, seltener). Die nächste Frage bedient sich dem gleichen Kon-

zept, nur wird hier das „Wofür“ hinterfragt (Neuigkeiten einholen, Beschwerde abge-

ben, Kontakt halten, Feedback geben, Hilfe suchen). Um Hypothese 3 überprüfen zu 

können, ist diese nächste Frage notwendig und zwar betrifft diese den Mehrwert eines 

solchen Social-Media-Auftritts einer Bankfiliale (sehr klein (1) bis sehr groß (6)). Die 

beiden letzten Fragen dienen dem besseren Verständnis der Akzeptanz von Postings-

häufigkeiten (mehrmals täglich, 1 mal pro Tag, 2-3 mal pro Woche, 1 mal pro Woche, 1 

mal pro Monat, seltener) und wie so ein Auftritts aussehen sollte (unterhaltsam, seriös,  

Interessantes über die Region, Zum Diskutieren anregend, Sonstiges). 

 

Auf der letzten Seite wird sich noch für die Teilnahme bedankt und für weitere Fragen 

auf die E-Mail-Adresse verwiesen. 
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Um das vorzeitige Verlassen des Fragebogens zu verhindern, waren einige Fragen 

kein muss. Dies könnte zum Nachteil haben, dass dadurch weniger Daten vorhanden 

sind. 

3.4 Durchführung 

Zur Datenerhebung wird ein neuer Fragebogen entwickelt, welcher die Beziehung zwi-

schen dem Kunden und der Bank abfragen soll. 

 

Bevor der finale Fragebogen ausgeschickt wurde, wurde ein Pre-Test durchgeführt. 

Nach Kuß (2010, S. 111f) versteht man darunter die vorzeitige Erprobung eines Frage-

bogens unter Bedingungen, wie sie bei der tatsächlichen Durchführung stattfinden 

werden. Primär dient ein Pre-Test dazu, um Unklarheiten, Missverständnisse und Feh-

ler aufzudecken. Hierzu zählen unter anderem die Formulierung von Fragen, Antwor-

ten und Erläuterungen. Auch soll anhand eines Pre-Tests die tatsächliche Interview-

dauer besser abgeschätzt werden können. Gleichzeitig kann anhand einer erstmaligen 

Auswertung der Fragen getestet werden, ob die verschiedenen Fragen Varianz haben. 

 

Dieser Pre-Test wurde im Zeitraum um den 20. Februar 2015 durchgeführt. Zur Verfü-

gung stellten sich rund zehn Personen aus dem Freundeskreis des Autors. 

 

Der Fragebogen wurde am 24. Februar 2015 um ca. 18:00 Uhr gestartet. Begonnen 

wurde mit einem Post auf meiner Pinnwand in Facebook. Dieses Posting sollte ca. 800 

Freunde erreichen. Zusätzlich wurde er auf der Pinnwand unseres Studienjahrgangs 

und im Forum der Ferdinand Porsche FernFH gepostet. Da zu diesem Zeitpunkt viele 

andere Fragebogen im Umlauf waren, kalkulierte ich nicht mit einem großen Rücklauf. 

Nach ca. einem Tag erreichte ich eine Resonanz von fast 100 TeilnehmerInnen. Nach 

einem zusätzlichen Versand per Mail des Fragebogens an weitere Personen erreichte 

ich nach ca. sieben Tagen 210 vollständig ausgefüllte Fragebögen. Da mein Ziel mit 

rund 100 TeilnehmerInnen bei weitem übertroffen wurde, beendete ich die Umfrage 

vorzeitig bereits am 14. Tag. 

 

3.5 Vor- und Nachteile dieser Methode 

Hinsichtlich der Online-Datenerhebung können folgende Vorteile genannt werden. 

Daten und Informationen können sehr zeiteffizient erhoben werden. Auch die Auswer-

tung und die Präsentation der Daten erfolgt sehr effizient in Bezug auf Zeit, Aufwand 
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und Kosten. Die Kosten und der Aufwand halten sich im Vergleich zu Offline-

Befragungen ebenfalls sehr in Grenzen, denn der Druck, die Austeilung und das Orga-

nisieren von InterviewerInnen entfällt. Aufgrund der digitalen Darbietung stehen bei 

Online-Befragungen deutlich bessere technische Mittel zur Verfügung. Mithilfe von Bil-

dern, Videos und Audios besteht eine Vielzahl von Möglichkeiten, um verschiedene 

Testsituationen und Fragen darzustellen. Auch die Umsetzung in unterschiedlichen 

Sprachen und die Erfassung von Bearbeitungszeiten sind möglich. Aufgrund der Aloka-

lität können Personen erreicht werden, die offline vielleicht nie erreichbar gewesen 

wären. Ebenso können aufgrund der Automatisierbarkeit Bias-Effekte wie der Einfluss 

des Versuchsleiters oder Fehler aufgrund von fehlerhaften Eingaben größtenteils aus-

geschlossen werden. Dadurch, dass die TeilnehmerInnen flexibel entscheiden können, 

wo, wie und wann sie die Befragung durchführen und die Anonymität gegeben ist, er-

freut sich die Online-Befragung einer hohen Akzeptanz. In Bezug auf die Datenauswer-

tung, Ergebnisrückmeldung und Datenverwaltung ergeben sich auch einige Vorteile. 

Eine hohe Auswertungsobjektivität ergibt sich aufgrund der Standardisierung und somit 

der automatisierten Auswertung. Die Automatisierbarkeit erlaubt die sofortige Auswer-

tung für jede/n Befragte/n. Trotz der vielen Vorteile, die die Online-Befragung bietet, 

gibt es auch einige Nachteile. Die Vorbereitung nimmt eine gewisse Zeit in Anspruch, 

da der Fragebogen online programmiert werden muss. Falls das Wissen der Pro-

grammierung nicht bekannt ist, ist auch ein höherer Aufwand für die Einarbeitung in die 

Software notwendig. Auch ein technisches Problem könnte der technische Wissens-

stand bzw. die Computererfahrung der Befragten sein. Da die Durchführung nicht kon-

trolliert werden kann, ist die Durchführungsobjektivität nicht gegeben. Obwohl mit der 

Online-Befragung Zielgruppen erreicht werden können, die man offline nicht erreichen 

würde, ist auch die Umschlusskehr gegeben. Einige Personen können online nicht er-

reicht werden. Besonders der ältere Personenkreis ist online nicht leicht erreichbar. Ein 

weiteres Manko der Online-Befragung ist die eingeschränkte Kontrollierbarkeit der 

Identität und somit sind Mehrfachteilnahmen technisch eingeschränkt zu vermeiden. 

Hinsichtlich der Datenauswertung ist die Vorbereitung entscheidend, denn eine fehler-

freie Programmierung ist dafür Voraussetzung, ansonsten könnten fehlerhafte Ergeb-

nisse entstehen. Aufgrund der indirekten Befragung kann bei kritischen Fragen und 

Themen nicht rückgefragt werden. Für Anonymität, Datenschutz und Datensicherheit 

muss gesorgt werden und der Zugriff durch Unberechtigte muss unterbunden werden 

(Thielsch und Brandenburg, 2012, S. 112f). 
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4 Ergebnisse und Interpretation 

Am 14. Tag wurde der Fragebogen vorzeitig beendet, da eine ausreichende Teilneh-

merInnenanzahl erreicht wurde. Als Gesamtsample wurde eine Anzahl von 412 Perso-

nen erreicht, welche zumindest die Startseite geöffnet haben. Eine Nettobeteiligung – 

ausgenommen sind jene Personen, die den Fragebogen entweder beendet oder unter-

brochen haben – von 259 Personen wurden erreicht. Insgesamt wurden somit 259 Da-

tensätze gesamt bearbeitet, wobei 26 auf Seite 2, 7 auf Seite 3 und 2 auf Seite 4 den 

Fragebogen frühzeitig beendeten. Den Fragebogen endgültig beendet haben 223 Per-

sonen. Die Beendigungsquote – das Verhältnis von abgeschlossen zu begonnen Fra-

gebögen – liegt bei 54,13%. 

 

Infolge wird nur mit den Daten aus den vollständigen Fragebögen gearbeitet. Da je-

doch nicht jede Frage Pflicht war, kann es vorkommen, dass teilweise weniger Datens-

ätze vorhanden sind. 
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4.1 Demographische Aspekte 

Die Aufteilung des Geschlechts war mit einem Verhältnis von 52,3 % weiblichen und 

47,7% männlichen Teilnehmerinnen ausgewogen. 

 

 

Das Alter wurde genau abgefragt, um eine bessere und vielseitigere Verwendbarkeit 

zu gewährleisten. Um den Überblick übersichtlicher zu gestalten, wurde das Alter 

nachträglich in folgende Klassen eingeteilt. Der größte Anteil an TeilnehmerInnen ist 

zwischen 25 bis 34 Jahre. Das Durchschnittsalter liegt bei 37 Jahren, der Median bei 

33 Jahre. Nur 10 % sind über 55 Jahre, die geringe Anzahl ist jedoch nicht von Bedeu-

tung, da die Hauptzielgruppe jünger ist. Mehr als 50% und somit der Hauptteil der Teil-

nehmerInnen ist unter 34 Jahre alt. Dies kann zum einen darauf zurückgeführt werden, 

dass der Fragebogen größtenteils im Freundes- und Bekanntenkreis des Autoren wei-

tergeleitet wurde, andererseits ist auch das Thema selbst und die Verbreitung über 

moderne und digitale Kommunikationskanälen hauptsächlich von jüngeren BenutzerIn-

nen besetzt. 

 

Abbildung 12: Alter der TeilnehmerInnen 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS) 

 

Zur Frage „In welchem Gebiet die TeilnehmerInnen leben“, gaben 61,1 % an, dass 

sie eher im ländlichen Gebiet wohnen, 38,9% leben eher im städtischen Gebiet. 
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Die formale Bildung gliedert sich in rund ein Drittel Universitäts- bzw. Fachhochschul-

abschluss, rund ein Drittel BHS mit Matura bzw. Abitur und das restliche Drittel teilt 

sich auf in Pflichtschule, Lehre, BMS und AHS. Die TeilnehmerInnen sind somit über-

durchschnittlich hoch gebildet. Dies könnte dadurch erklärt werden, dass der Fragebo-

gen unter anderem auch auf der Fachhochschule verteilt wurde.  

 

Abbildung 13: Formale Bildung der TeilnehmerInnen 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS) 

 

 

Eindeutig ist das Ergebnis auf die Frage nach der Erwerbstätigkeit, welche zu 88,3 % 

mit „Ja, ich bin erwerbtätig“ beantwortet wurde. 

 

 

Eine ähnlich überzeugende Bilanz liefert die Frage nach dem Beschäftigungsverhält-

nis. 74,4% der TeilnehmerInnen sind in einem Angestelltenverhältnis und die restlichen 

25,6% gliedern sich auf in den anderen Beschäftigungsverhältnissen. 
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4.2 Fragen zur Bankbeziehung 

 

Die erste Frage beschäftigt sich mit der Zufriedenheit in den einzelnen Bereichen und 

mit der Gesamtzufriedenheit. Die Zufriedenheit befindet sich durchgehend im Bereich 

zwischen 70% und 80%. Einen Ausreißer nach unten macht ein bekanntes leidiges 

Thema der Finanzbranche – die Konditionen. Diese befinden sich mit rund 58,1% Zu-

friedenheit deutlich unter den anderen Werten. Die höchste Zufriedenheit haben die 

TeilnehmerInnen mit den MitarbeiterInnen der Bankinstitute. Diese werden mit einer 

durchschnittlichen Zufriedenheit von 84,5% bewertet. Im unteren Segment befinden 

sich die Öffnungszeiten und die Produkte. 

 

Abbildung 14: Zufriedenheit mit dem Bankinstitut 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS) 

 

 

Die allgemeine Weiterempfehlungsrate liegt bei 83,7 % und befindet sich im oberen 

Viertel. Dieser Wert scheint hoch und zufriedenstellend für viele Bankinstitute zu sein. 

Um eine ausreichende Interpretation vornehmen zu können, müsste dieser Wert über 

einen längeren Zeitraum beobachtet werden, ob sich dieser verändert, oder man könn-

te ihn mit anderen Unternehmen vergleichen, um einschätzen zu können, wie hoch 

dieser ist. 
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Zur Frage nach der Nutzung des Bankkontos antworteten 86,1%, dass sie Online 

Banking nutzen, 59,6% Selbstbedienungsgeräte und nur 19,3% gehen noch persönlich 

zum Schalter. Der Großteil der TeilnehmerInnen unternimmt seine Bankgeschäfte 

selbst und benötigt dafür kein Personal, dass direkt an der Transaktion teilnimmt. Die-

ses Ergebnis könnte richtungsweisend für Banken sein, um den Fokus ihrer Entwick-

lungstendenzen anzupassen. 

 

 

Diese beschäftigt sich mit dem Kontakt zur Bank. In der folgenden Abbildung ist er-

sichtlich, dass die klassischen Medien wie der persönliche Kontakt und das Telefonat 

bei den vorhandenen Kontaktaufnahmen mit 59,2% bzw. 62,8% die Kontaktmöglichkei-

ten anführen. Interessant ist dabei, dass der Wunsch nach Kontakt über App von 6,3% 

auf 10,3% „steigt“ und per Social Media von 2,2% auf 4,5%. 

Auch dieses Ergebnis zeigt Bankinstituten auf, in welche Richtung die Entwicklungen 

laufen sollten. Klassische Kommunikationskanäle dominieren zwar nach wie vor, neue 

Medien wie die Kommunikation via App oder Social-Media verlangen jedoch nach 

Aufmerksamkeit und Verbesserung. 

 

Abbildung 15: Kontaktart Ist und Wunsch 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS) 
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In Bezug auf die Dauer der Geschäftsbeziehung zwischen den Banken und den 

KundInnen antworteten 64% der TeilnehmerInnen, dass sie bereits seit über 10 Jahren 

KundInnen Ihres Bankinstituts sind, 23,4% zwischen 5 und 10 Jahre und nur 12,6% 

kürzer als 5 Jahre. 

Auch diese Zahl ist schwer zu interpretieren, da keine Vergleichswerte zur Verfügung 

stehen. Auch hier könnte ein chronologischer Vergleich im eigenen Unternehmen oder 

der punktuelle Vergleich mit anderen Unternehmen mehr Aussagekraft liefern. 

Die Interpretation ist deshalb schwierig, da die Dauer der Geschäftsbeziehung abhän-

gig vom Alter der BankkundInnen ist. Für einen 25-jährigen ist eine 10-jährige Ge-

schäftsbeziehung lange, für einen 50-Jährigen eher nicht. Laut einer Korrelationsana-

lyse zwischen dem direkten Alter und der Dauer der Geschäftsbeziehung ist eine Kor-

relation mit 0,436 signifikant.  

 

 

Die Art der Beschwerde wird stark von den klassischen Kontaktmöglichkeiten ge-

prägt. Führend ist bei 61,4% der TeilnehmerInnen die persönliche Beschwerde, gefolgt 

von 47,1% per Mail. Spannend dabei ist das Ergebnis der Social-Media-Beschwerden, 

die sich lediglich jeweils auf 2,2% der TeilnehmerInnen beschränkt. 9% würden sich 

überhaupt nicht beschweren. 

Relevant für diese Arbeit ist die Beschwerdehäufigkeit im Social-Media. Rund 4 von 

100 Personen würden sich über soziale Netzwerke beschweren. 2 davon würden sich 

über die eigene Pinnwand beschweren. Dies könnte zum größeren Problem bzw. 

Schaden werden, da man diese Beschwerde eventuell gar nicht mitbekommt und so 

auch nicht darauf reagieren kann. Eine Diskussion auf der Pinnwand des Unterneh-

mens kann unter Umständen kontrolliert und deeskalierend eingegriffen werden. 
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Abbildung 16: Art der Beschwerde 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS) 

 

 

Eindeutig ist auch die Art der Bank, bei welcher die TeilnehmerInnen KundInnen sind. 

95,2% sind bei einer traditionellen Bank mit Filialen, nur 4,8% sind Online-Bank-

KundInnen. Die Deutlichkeit der Sensibilität dieses Themas zeigt die Tatsache, dass 

37 Personen diese Frage nicht beantworten wollten. 
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4.3 Fragen zu Social Media 

 

Die erste Frage bezüglich Social Media bezieht sich auf die Kenntnis und der regel-

mäßigen Nutzung von Social Media Plattformen. Die Vermutung, dass Facebook das 

bekannteste soziale Netzwerk ist, bestätigt sich in der Umfrage mit einem Bekannt-

heitsgrad von 96,5%. Zudem gesellt sich eine Nutzungsquote von 80,7% der Teilneh-

merInnen. Interessant gestaltet sich das Verhältnis bei Twitter, wo die Bekanntheit bei 

hohen 85,7% liegt, die Nutzung jedoch nur bei 5,8%. Dies beweist, dass Twitter in Ös-

terreich keinen großen Stellenwert hat, trotz dessen Popularität. Bezüglich des Be-

kanntheitsgrads sind Google+ und Instagram bei 75,8% bzw. 72,6%. Die beiden unter-

scheiden sich jedoch bei der Nutzung, welche bei Google+ 24,2% beträgt, bei Insta-

gram knapp mehr als die Hälfte bei 13,5%. Ein Vergleich der beiden Business-

Netzwerke XING und LinkedIN zeigt, dass beide  rund die Hälfte der TeilnehmerInnen 

kennen, jedoch die Nutzung von XING mit 19,7% fast doppelt so hoch ist wie bei Lin-

kedIn. Die beiden standortbezogenen Social-Media-Plattformen, die sich mit Bewer-

tungen und Empfehlungen für Geschäfte und Locations beschäftigen, erreichen jeweils 

eine Bekanntheit von rund 10%. Die Nutzung jedoch liegt bei Yelp bei 1,8% und bei 

Foursquare sogar 0%. Zur Überprüfung wurde ein unbekanntes und nicht vorhandenes 

soziales Netzwerk erfunden. Richtigerweise kennt und nutzt es niemand. 

 

Abbildung 17: Kenntnis und regelmäßige Nutzung von Social Media 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS) 
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Zur Frage, wie häufig die TeilnehmerInnen Facebook nutzen, antworteten etwas mehr 

als ein Drittel mit „mehrmals täglich“. Ein knappes Drittel nutzt laut Umfrage das soziale 

Netzwerk täglich. 15% der Befragten nutzen Facebook nur wöchentlich oder noch kür-

zer. 17% nutzen es gar nicht. Der Großteil der Befragten ist somit mind. einmal täglich 

auf Facebook online.  

 

Abbildung 18: Nutzungshäufigkeit von Facebook 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS) 

 

31% der FragebogenteilnehmerInnen sehen Facebook als sehr wichtig oder eher wich-

tig an. 27% Viertel sieht Facebook sogar als gar nicht wichtig an und die restlichen 

42% empfinden Facebook sogar als weniger wichtig. 

 

Abbildung 19: Wichtigkeit von Facebook 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS)  
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4.4 Frage zu Social Media und Bank 

 

Bezüglich der Bekanntheit des Facebookauftritts ihres Bankinstituts antworteten 

74%, dass sie diesen nicht kennen, nur 26% kennen ihn. 

Dies kann daran liegen, dass die Bank gar keinen Auftritt in sozialen Netzwerken hat, 

oder die BankkundInnen diesen nicht kennen. 

 

Die zweite Frage in dieser Kategorie, beschäftigt sich mit der Häufigkeit, wie oft die 

TeilnehmerInnen einen Social-Media-Auftritt ihrer Bank nutzen würden bzw. falls 

sie das tun, wie oft sie diesen nutzen. Nur 2,7% würden den Social-Media-Auftritt täg-

lich besuchen, 4,9% mehrmals pro Woche. Eine wöchentliche Nutzung würden 14,8% 

der TeilnehmerInnen in Anspruch nehmen. 6,3% 2-3 Mal pro Monat, 11,7% monatlich 

und 59,6% sogar noch seltener. Dies zeigt, dass ca 70% der TeilnehmerInnen, den 

Social-Media-Auftritt ihrer Bank seltener oder nur 1 Mal pro Monat nutzen würden.  

 

Für Banken und Unternehmen bedeutet dies, dass die Social-Media-Pinnwand sehr 

selten aufgesucht wird. Die meisten Fans werden somit hauptsächlich durch Postings 

erreicht und nicht durch den Besuch des Fanpage. 

 

Abbildung 20: Nutzungshäufigkeit des Social-Media-Auftritts der Bank 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS) 
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Die nächste Frage beschäftigt sich mit dem Nutzen von Social Media für Bankkun-

dInnen. Diese nutzte eine Rangfolge, um die Wichtigkeit der einzelnen abzufragen. 

Vermutlich ist die höhere Komplexität der Beantwortung dieser Frage ein Grund dafür, 

dass rund 40 Personen diese Frage nicht beantworteten. Sehr deutlich mit 72% wurde 

die Aktivität „Neuigkeiten einholen“ auf Rang 1 gewählt. Weniger deutlich sind die an-

deren Ergebnisse, wobei „Beschwerde abgeben“ sich an letzter Stelle am häufigsten 

wiederfindet. 50% der TeilnehmerInnen entschieden sich dafür, dass „sich beschwe-

ren“ keinen hohen Stellenwert für sie hat. 

Das bedeutet, dass die meisten der TeilnehmerInnen mittels dieser Antwortmöglichkei-

ten den Zweck des Fan-sein damit begründen, dass sie Neuigkeiten einholen. Eventu-

ell konnte jedoch auch aufgrund der hohen Antwortkomplexität diese Frage nicht ein-

deutig beantwortet werden. Somit wird dieser Frage kein hoher Stellenwert eingeräumt.  

 

 

Abbildung 21: Nutzen von Social Media für BankkundInnen 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS) 
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Der Mehrwert von Facebook für BankkundInnen ist laut Umfrage nicht besonders 

hoch. 33,1% der Befragten sehen den Mehrwert als „sehr klein“ an, wobei ihn im Ge-

gensatz dazu nur 11,3% als „sehr groß“ ansehen. Der Mittelwert liegt bei 2,68% und 

somit näher bei „sehr klein“. 

Möglicherweise liegt diese geringe Mehrwerteinschätzung an der Unbekanntheit des 

Social-Media-Auftritts. Diese Behauptung wird anhand einer Hypothese getestet. 

 

Abbildung 22: Mehrwert von Facebook für BankkundInnen 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS) 

 

 

Bei der Frage, wie der Facebook-Auftritt eines Bankunternehmens aussehen sollte, 

antworteten 63,5% mit „seriös“. 12,3 % der TeilnehmerInnen sind der Meinung, dass 

der Facebook-Auftritt unterhaltsam sein sollte. Eine ähnliche Anzahl – und zwar 13,3 % 
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Mithilfe dieser Frage sollte eingeschätzt werden können, wie TeilnehmerInnen „unter-

halten“ werden können. 
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Viertel der NutzerInnen eine Häufigkeit von unter einer Woche. Fast 60% wünschen 

sich sogar eine seltenere Postinghäufigkeit als wöchentlich. Dieses Ergebnis über-

rascht und zeigt, dass Banken in Facebook bei ihren Postings eher auf die Qualität 

achten sollten, als auf die Quantität.  

 

Abbildung 23: Akzeptanz der Häufigkeit von Postings von Banken 

 
Quelle: Eigene Darstellung aus erhobenen Daten (SPSS) 
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4.5 Auswertung der Hypothesen 

4.5.1 Hypothese 1 

H1: Es gibt einen Unterschied zwischen Männern und Frauen in der Zufrieden-

heit von BankkundInnen. (H0: µ1 = µ2, H1: µ1 � µ2)  

 

Mithilfe dieser Hypothese soll überprüft werden, ob ein signifikanter Unterschied in der 

Tendenz der Beantwortung der Frage nach der persönlichen Zufriedenheit zwischen 

den beiden Geschlechtern besteht. 

 

Für den Wert der Zufriedenheit sind 215 Datensätze vorhanden, die sich von 1 bis 100 

erstrecken - 113 für weiblich, 102 für männlich. Der Mittelwert für die weiblichen Teil-

nehmerinnen liegt bei 77,37 mit einer Standardabweichung von 23,171, der der männ-

lichen Teilnehmer bei 79,79 mit einer Standardabweichung von 20,331. Die Homogeni-

tät der Varianzen ist erfüllt, da die Signifikanz (p) größer ist als 0,05.  

 

Die Hypothese H1 wird in diesem Fall verworfen, da kein Unterschied zwischen Män-

ner und Frauen in der Zufriedenheit von BankkundInnen empirisch festgestellt werden 

konnte. Die Nullhypothese ist beizubehalten. (t(213)=-0,811; p=0,418 

 

Beide Geschlechter sind somit gleich (un)zufrieden. Laut diesem Test ist kein Unter-

schied in Bezug auf die Zufriedenheit zwischen den beiden Geschlechtern festzustel-

len.  

 

4.5.2 Hypothese 2 

H2: Die Zufriedenheit der BankkundInnen unterscheidet sich zwischen Perso-

nen, die den Social-Media-Auftritt ihrer Bankfiliale kennen und denen, die die-

sen nicht kennen. 

 

Mithilfe dieser Hypothese soll überprüft werden, ob ein signifikanter Unterschied in der 

Tendenz der Beantwortung der Frage nach der persönlichen Zufriedenheit zwischen 

KennerInnen und Nicht-KennerInnen des Social-Media-Auftritts des Bankinstituts be-

steht. 
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Für den Wert der Zufriedenheit sind 219 Datensätze vorhanden, die sich von 1 bis 100 

erstrecken - 57 für Kenner des Social-Media-Auftritts, 162 für Nicht-Kenner. Der Mittel-

wert für die erste Gruppe liegt bei 85,32 mit einer Standardabweichung von 14,147, der 

Wert der Vergleichsgruppe liegt bei 75,55 mit einer Standardabweichung von 20,331. 

Die Homogenität der Varianzen ist nicht erfüllt, da die Signifikanz (p) nicht größer ist 

als 0,05.  

KennerInnen und Nicht- KennerInnen des Social-Media-Auftritts unterscheiden sich 

bezüglich der Zufriedenheit von BankkundInnen. (t(164,931)=3,700; p=0,000 

 

Die Hypothese wird somit angenommen. 

 

4.5.3 Hypothese 3 

H3: Es besteht ein Unterschied zwischen jungen (bis 30 Jahre) und älteren (ab 

31 Jahre) BankkundInnen, im Empfinden des Mehrwerts von Social Media. 

 

Mithilfe dieser Hypothese soll überprüft werden, ob ein signifikanter Unterschied in der 

Tendenz der Beantwortung der Frage nach dem persönlichen Mehrwert zwischen jün-

geren und älteren TeilnehmerInnen besteht. Zur Berechnung wurden zwei Gruppen 

gebildet. Eine Gruppe bis 30 Jahren und die andere ab 31 Jahren. 

 

Für den Wert des Mehrwerts sind 160 Datensätze vorhanden, die sich von 1 bis 5 er-

strecken - 68 für jüngere TeilnehmerInnen, 92 für ältere. Der Mittelwert für die erste 

Gruppe liegt bei 3,12 mit einer Standardabweichung von 1,644, der Wert der Ver-

gleichsgruppe liegt bei 2,36 mit einer Standardabweichung von 1,531. Bereits auf den 

ersten Blick scheint die jüngere Gruppe einen deutlich höheren Wert aufzuweisen. Die 

Homogenität der Varianzen ist erfüllt, da die Signifikanz (p) größer ist als 0,05.  

Junge und ältere TeilnehmerInnen unterscheiden sich bezüglich des Mehrwerts eines 

Social-Media-Auftritts von BankkundInnen. (t(158)=3,004; p=0,003 

 

Die Hypothese wird somit angenommen. 
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4.5.4 Hypothese 4 

H4: Die Beziehung zwischen dem Kunden und der Bank unterscheidet sich bei 

Nicht-Facebook-NutzerInnen von Facebook-NutzerInnen in Bezug auf die Wei-

terempfehlung. 

 
Mithilfe dieser Hypothese soll überprüft werden, ob ein signifikanter Unterschied in der 

Tendenz der Beantwortung der Frage nach der persönlich Weiterempfehlung zwischen 

Facebook-NutzerInnen und Nicht-Facebook-NutzerInnen besteht.  

 

Für den Wert der Weiterempfehlung sind 223 Datensätze vorhanden, die sich von 1 bis 

10 erstrecken - 43 für Nicht-Facebook-NutzerInnen, 180 für Facebook-NutzerInnen. 

Der Mittelwert für die erste Gruppe liegt bei 8,37 mit einer Standardabweichung von 

3,519, der Wert der Vergleichsgruppe liegt bei 8,37 mit einer Standardabweichung von 

2,918. Bereits auf den ersten Blick scheint kein Unterschied zwischen den beiden 

Gruppen zu sein. Die Homogenität der Varianzen ist erfüllt, da die Signifikanz (p) grö-

ßer ist als 0,05.  

Nicht-Facebook-NutzerInnen und Facebook-NutzerInnen unterscheiden sich bezüglich 

der Weiterempfehlung seines Bankinstituts nicht. (t(221)=0,011; p=0,992 

 

Die Hypothese wird somit verworfen. 

 

4.5.5 Hypothese 5 

H5: Der Mehrwert eines Social-Media-Auftritts des Bankinstituts unterscheidet 

sich zwischen BankkundInnen, die den Social-Media-Auftritt ihrer Bankfiliale 

kennen und denen, die diesen nicht kennen. 

 

Mithilfe dieser Hypothese soll überprüft werden, ob ein signifikanter Unterschied in der 

Tendenz der Beantwortung der Frage nach dem persönlichen Mehrwert eines Social-

Media-Auftritts zwischen KennerInnen und Nicht- KennerInnen des Social-Media-

Auftritts des Bankinstituts besteht. 

 

Für den Wert der Zufriedenheit sind 160 Datensätze vorhanden, die sich von 1 bis 5 

erstrecken - 50 für Kenner des Social-Media-Auftritts, 110 für Nicht-Kenner. Der Mittel-

wert für die erste Gruppe liegt bei 3,50 mit einer Standardabweichung von 1,607, der 
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Wert der Vergleichsgruppe liegt bei 2,31 mit einer Standardabweichung von 1,488. Die 

Homogenität der Varianzen ist erfüllt, da die Signifikanz (p) größer ist als 0,05.  

KennerInnen und Nicht-KennerInnen des Social-Media-Auftritts unterscheiden sich 

bezüglich des Mehrwerts eines Social-Media-Auftritts deren Bankinstituts. 

(t(158)=4,575; p=0,000 

 

Die Hypothese wird somit angenommen. 
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5 Abschluss 

5.1 Mögliche Hindernisse 

Anfänglich herrschten einige Bedenken bezüglich der Teilnahme am Fragebogen, da 

das Thema Bank in Österreich noch sehr sensibel und diskret behandelt wird. Ein 

Punkt, der zum Problem werden hätte können, ist eine ausreichende TeilnehmerIn-

nenanzahl. Ein ausreichend hohes Sample von mind. 100 TeilnehmerInnen ist Voraus-

setzung für eine ausführliche Analyse. Dies konnte jedoch durch eine ausreichend brei-

te Verteilung im Freundes- und Bekanntenkreis des Autors erreicht werden. 

 

Ein weiteres Manko, dass die Auswertung erschweren hätte können, wäre eine zu ge-

ringe Verteilung der TeilnehmerInnen in Bezug auf Alter und Geschlecht. Die Auftei-

lung von Männern und Frauen wurde mit fast 50% zu 50% erreicht, die des Alters ist 

etwas schiefverteilt in Richtung jüngerer TeilnehmerInnen. Dies wird jedoch nicht als 

Problem gesehen, da das junge, digitale Thema eher das jüngere Publikum anspricht 

bzw. auch erreicht. 

 

Wenige TeilnehmerInnen meldeten, dass die Umfrage auf ihrem Computer nicht funk-

tionierte. Nach Recherche wurde herausgefunden, dass ein veralteter Browser der 

Grund war. Ab einem gewissen Alter der Software ist es einfach nicht mehr möglich, 

alle Funktionen nutzen zu können und somit musste auf wenige Befragte verzichtet 

werden. Dies kann auch als genereller Nachteil dieser Durchführungsform gesehen 

werden. 

 

5.2 Conclusio 

Zum Schluss soll in diesem Kapitel die Erkenntnisse aus der empirischen Studie und 

der Literaturrecherche zusammengeführt werden. Dies geschieht, um die Forschungs-

fragen zu beantworten. Letztendlich soll ein Ausblick für zukünftige Forschungen in 

diesem Gebiet gegeben werden. 

 

Der Einsatz von Social-Media scheint für Unternehmen sehr verlockend und gefährlich 

zugleich. Man sieht anhand vieler Beispiele, in denen die Kommunikation außer Kon-

trolle geraten ist und ein Shitstorm das Image eines Unternehmens nachhaltig beschä-
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digt hat, dass der Einsatz nicht ohne Gefahren ist. Doch es gibt eine Menge Monito-

ring-Tools und diverse hilfreiche Ratgeber, die einem zur Seite stehen.  

 

Wie in Kapitel 2.6.1 Ziele beschrieben, gibt es auch reichlich Möglichkeiten für Unter-

nehmen, aus Social-Media Profit zu schlagen. Hierbei steht jedoch nicht der monetäre 

Nutzen im Vordergrund, sondern viel mehr das Image, Service und Nebendienstleis-

tungen.  

 

Bezüglich der Forschungsfragen können folgende Annahmen getroffen werden: 

 

 

Welche persönlichen Faktoren beeinflussen die Zufriedenheit von BankkundIn-

nen? 

 

Das Geschlecht hat laut Empirie keinen Einfluss auf die Zufriedenheit der BankkundIn-

nen. Somit müssen sich Unternehmen bzw. Bankinstitute in der Gestaltung von Marke-

tingmaßnahmen nicht gesondert an Männern und Frauen richten. Die Werbung kann 

geschlechterübergreifend gestaltet werden und muss nicht auf verschiedene Aspekte 

der Geschlechter Rücksicht nehmen. 

 

 

Auch wurde überprüft, ob die Kenntnis über den Social-Media-Auftritt des Bankinstituts 

einen Unterschied auf die Zufriedenheit von BankkundInnen hat. Die Überprüfung die-

ser Hypothese ergibt einen Unterschied zwischen den beiden Gruppen. Somit ist es 

bestätigt, dass die reine Kenntnis ausreicht, um einen Unterschied in der Zufriedenheit 

zu erzeugen. Ob der Social-Media-Auftritt als positiv oder negativ gesehen wird, spielt 

hierbei keine Rolle. 

 

 

Welche persönlichen Faktoren beeinflussen die Weiterempfehlung von Bank-

kundInnen? 

 

Überprüft wurde hierbei, ob es einen Unterschied bezüglich der Weiterempfehlung des 

eigenen Bankinstituts zwischen Facebook-NutzerInnen und Nicht-Facebook-

NutzerInnen. Dieser Unterschied wurde nicht bestätigt. Es besteht somit kein signifi-

kanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen hinsichtlich der Weiterempfehlung. 
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Welche Auswirkungen haben einen Einfluss auf den Mehrwert eines Social-

Media-Auftritts eines Bankinstituts für die BankkundInnen? 

 

Mit einer Hypothese wurde überprüft, ob das Alter der TeilnehmerInnen einen Einfluss 

auf den Mehrwert eines Social-Media-Auftritts hat. Besonders wurde darauf eingegan-

gen, ob ein Unterschied zwischen jüngeren (unter 30 Jahre) und älteren (ab 31 Jahre) 

besteht. Die Hypothese zeigt einen signifikanten Unterschied. Jüngere BankkundInnen 

sehen im Social-Media-Auftritts eines Bankinstituts einen deutlich höheren Mehrwert 

als ältere. 

 

Die zweite Überprüfung handelte über den Unterschied zwischen KennerInnen des 

Social-Media-Auftritts und Nicht-KennerInnen, ob es für sie einen Mehrwert darstellt. 

Tatsächlich wurde hierbei ein signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen 

ermittelt. Für KennerInnen des Social-Media-Auftritts besteht ein deutlich höherer 

Mehrwert als für Nicht-KennerInnen.  

 

Die quantitativen Ergebnisse liefern teilweise überraschende Ergebnisse. In Bezug 

auf die Wahrnehmung von Facebook und die Einschätzung der Wichtigkeit dieses so-

zialen Netzwerks, wird diesem Dienst bei den Befragten eine eher untergeordnete Rol-

le zugewiesen werden. Trotz der hohen Nutzungshäufigkeit von mehr als zwei Dritteln, 

die den Dienst täglich oder öfters nutzen, wird die Wichtigkeit von mehr als zwei Drittel 

mit „weniger wichtig“ oder „gar nicht wichtig“ eingeschätzt. 

 

Auch der Mehrwert eines Social-Media-Auftritts eines Bankinstituts wird von den meis-

ten TeilnehmerInnen als eher klein eingestuft. Ein weiteres Gegenargument für den 

Einsatz im Social Web.  

 

Einen weiteren Minuspunkt sammelt der Auftritt in Facebook bei der Akzeptanz von 

Postings des Unternehmens. Fast 60% der Befragten akzeptieren einen Post nur 1 mal 

pro Woche bzw. noch seltener. Sollte eine Bank bzw. ein Unternehmen öfters posten, 

könnte ein negativer Eindruck entstehen. Im besten Fall wird dies einfach ignoriert. Der 

Verlust der „Fan-Mitgliedschaft“ in Facebook wäre noch akzeptabel, jedoch könnte dies 

weitere Ausmaße erreichen und das Unternehmen könnte diese Person als Kun-

den/Kundin verlieren.  
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Hypothese 2 bestätigt, dass die Kenntnis des Social-Media-Auftritts der Bank die Zu-

friedenheit der BankkundInnen beeinflusst. Somit kann sich schon die reine Existenz 

eines solchen Kommunikationskanals auf die Beziehung zwischen den KundInnen und 

dem Unternehmen auswirken. 

 

Die Frage, ob Social-Media Fluch oder Segen ist, ist nur schwer zu beantworten. Wenn 

Unternehmen die richtigen MitarbeiterInnen, das notwendige Budget, die passende 

Strategie und die richtigen Tools wählen, dann kann ein Einsatz im Social-Media 

durchaus sinnvoll und erfolgreich sein. Der Mehrwert ist dabei deutlich in den nicht-

monetären Bereichen wie Image, Service und Kundengewinnung zu sehen. Wenn Un-

ternehmen den Einsatz nur halbherzig wahrnehmen und nicht genügend Aufwand be-

treiben, dann wird vermutlich ein Desaster die Folge daraus sein.  

 

5.3 Ausblick 

Weitere Forschungen können sich in viele verschiedene Richtungen bewegen. Ein 

Punkt wären weitere qualitative Kundenbefragungen bezüglich der Bewertung von Fa-

cebookauftritten. Diese könnten ein tieferes Verständnis der Ergebnisse dieser empiri-

schen Studie liefern. Auch gebe es die Möglichkeit quantitativ zu forschen, jedoch mit 

mehr offenen Fragen, um Antworten besser erklären und verstehen zu können. 

 

Eine weitere Methode wären qualitative Interviews mit Social-Media-Verantwortlichen 

der Bankinstitute. KPIs aus der Theorie könnten danach mit denen verglichen werden, 

die Unternehmen tatsächlich in der Praxis verwenden. Auch sind die Implementierung 

von Social-Media im Unternehmen und die Social-Media-Strategie von Bedeutung. 

 

Folgende Empfehlungen können aufgrund der Literaturrecherche und der Online-

Umfrage an Kreditinstitute und auch andere Unternehmen, die den Kommunikations-

kanal Social Media nutzen, ausgesprochen werden. Die Entwicklung einer passenden 

Strategie für den Einsatz von Social Media ist unerlässlich. Ziele müssen ausreichend 

formuliert und an die Unternehmensphilosophie angepasst werden. Eine tiefe und de-

taillierte Integration in die Organisationsstruktur ist ebenfalls zu empfehlen. Die Ent-

wicklung von Social Media Guidelines ist ebenfalls ein wichtiger Punkt bei der Umset-

zung. Mit den MitarbeiterInnen müssen Regeln vereinbart werden, wie und wo Social 

Media benutzt werden darf. Diese Guidelines müssen klar verständlich und für jeden 

gültig sein. Wie bereits in den vorigen Kapiteln erwähnt ist eine Empfehlung die Er-
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folgsmessung anhand von Kennzahlen und Zielen. Ebenso sollen passende Tools für 

Social Media Monitoring gefunden und genutzt werden (Klusmann, Wulftange und 

Hoppe, 2014, S. 358ff). 
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