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1. Einleitung 

Social Media (dt. Soziale Medien) sind heutzutage für viele Menschen ein Bestandteil des all-

täglichen Lebens. Vor allem in den letzten zehn Jahren stieg die Anzahl der Nutzer um ein 

Vielfaches: während es 2012 noch 1,48 Milliarden Nutzer weltweit waren, so sind es im Jahr 

2022 4,62 Milliarden Nutzer (Statista 2022). Auch Unternehmen zeigen eine erhöhte Präsenz 

auf Social-Media-Plattformen: 2015 nutzten 38% der deutschen Unternehmen mit mindestens 

zehn Beschäftigten soziale Medien für Marketing-Zwecke, im Jahr 2019 waren es 48% (Desta-

tis 2022). Soziale Netzwerke ermöglichen Firmen neue Wege, um mit ihren Kunden in Kontakt 

zu treten und bieten eine erhöhte Effizienz und niedrigere Kosten als traditionelle Kommuni-

kationsinstrumente (Kaplan & Haenlein, 2010, S.67; Lamberton und Stephen, 2016, S.146). 

Des Weiteren kann der Einsatz von Social Media im Marketing einen Vorteil für Unternehmen 

bringen, z.B. positive Einflüsse auf die Umsatzentwicklung oder eine erhöhte Kundenzufrie-

denheit (Agnihotri et al., 2016, S.176f.; Schulz et al., 2012, S.84). Die Werbeausgaben von 

Firmen in sozialen Netzwerken sind in den letzten Jahren stetig gestiegen, was die Relevanz 

von sozialen Medien für das Marketing verdeutlicht (Statista 2022). Marketing-Teams verfol-

gen unterschiedlichste Ziele bei der Verwendung von Social Media als Kanal für Werbung, 

beispielsweise die Akquisition neuer Kunden, das Pflegen von bestehenden Beziehungen zu 

Kunden und Geschäftspartnern, das Steigern der Markenbekanntheit oder das Erzeugen von 

Word-of-Mouth (WOM) (Michaelidou et al., 2011, S.1155; Salo et al., 2013, S.17). Auch in 

der Forschung hat das Thema Social Media zunehmend an Bedeutung gewonnen. Mittlerweile 

gibt es eine große Anzahl an wissenschaftlichen Artikeln, die verschiedene Bereiche von Social 

Media Marketing thematisieren. So gibt es beispielsweise Überblicke und konzeptionelle Mo-

delle (z.B. Järvinen et al. 2012; Agnihotri et al. 2012; Salo 2011 oder Lamberton & Stephen 

2016) sowie empirische Forschungen zu Social-Media-Strategien und ihren möglichen Impli-

kationen (siehe Tafesse und Wien 2018; Wu et al. 2020) oder Einflussfaktoren auf die Strate-

gien selbst (Micu et al. 2017; Marchand et al. 2020).  

In dieser Seminararbeit sollen drei konkrete Ziele verfolgt werden: (1) Verschiedene Literatur 

zum Thema Social-Media-Strategie übersichtlich aufbereiten und somit einen Überblick über 

verschiedene Strategien geben; (2) den Entwicklungsprozess von Marketing-Strategien in so-

zialen Netwerken genauer beleuchten und (3) die Eignung dieser Strategien für verschiedene 

Unternehmensformen analysieren. Um diese Ziele zu erreichen, werden zunächst wichtige kon-

zeptionelle Grundlagen erläutert. Die Begriffe Social Media, Marketing-Strategie sowie Social-

Media-Strategie werden definiert, bevor ein Überblick verschiedener Strategien im Bereich des 
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Social Media Marketing gegeben wird, der Bezug auf sechs Strategien und deren zentrale Ziele, 

Charakteristika sowie Risiken und Anwendungsvoraussetzungen nimmt. Darauf aufbauend 

wird der Entwicklungsprozess von Social-Media-Strategien erläutert, indem die strategischen 

Ziele und Determinanten der Strategien beleuchtet werden sowie näher auf die Performance 

ebendieser eingegangen wird. Abschließen wird die folgende Arbeit mit der Analyse der Eig-

nung von Social-Media-Strategien für verschiedene Unternehmensformen. 

 

2.  Social Media als Grundlage für Marketing-Strategien 

2.1 Social Media 

Kaplan und Haenlein (2010, S.61) definieren soziale Medien als eine Gruppe internetbasierter 

Applikationen, in denen nutzergenerierte Inhalte (User Generated Content) wie z.B. Informati-

onen oder Meinungen, aber auch Bilder und Videos erstellt und geteilt werden. Darüber hinaus 

unterteilen die beiden Autoren soziale Medien anhand von zwei Kriterien- soziale Präsenz und 

Selbstpräsentation- in sechs verschiedene Gruppen: Gemeinschaftsprojekte (z.B. Wikipedia), 

Blogs, Content-Gemeinschaften (z.B. YouTube), Soziale Netzwerke (z.B. Facebook und Insta-

gram), Virtuelle Spielwelten sowie Virtual Social Worlds (S.61f.). Soziale Medien zeichnen 

sich im Kern durch Interaktionen und Verbindungen zwischen Usern aus, was einen hohen 

Grad an Dynamik, Verbundenheit sowie Interaktivität erzeugt (Peters et al., 2013, S.281). 

Wichtig ist auch die egalitäre Struktur, durch die Unternehmen ein Bestandteil des Netzwerkes 

werden, jedoch ohne jegliche Autorität innezuhaben, d.h. sie können anderen Nutzern Werbung 

nicht aufzwingen (Peters et al., 2013, S.282). Des Weiteren ist es essenziell, sich die Kommu-

nikationsströme in sozialen Medien genauer anzuschauen. Unternehmen können in sozialen 

Netzwerken durch markenbezogene Posts oder Werbeanzeigen Kontakt zu ihren Kunden auf-

bauen (Hewett et al., 2016, S.1-3; Mangold & Faulds, 2009, S.358f.). Umgekehrt können Kun-

den aber auch die Kommunikation mit den Unternehmen initiieren z.B. durch Kommentare auf 

Posts, Reaktionen auf Posts in Form von „Likes“ oder durch nutzergenerierte Inhalte (Gensler 

et al., 2013, S.244; Mangold & Faulds, 2009, S.358f.). Letztlich können Kunden untereinander 

kommunizieren und Inhalte austauschen (Gensler et al., 2013, S.243-246; Mangold & Faulds, 

2009, S.358-361). Diese Inhalte umfassen u.a. Erfahrungsberichte mit Produkten, Meinungen 

bzw. Gefühlslagen oder Erlebnisse im Zusammenhang mit Marken (Gensler et al., 2013, S.243; 

Hewett et al., 2016, S.3; Mangold & Faulds, 2009, S.361). Die Besonderheit des WOM in so-

zialen Netzwerken ist das mögliche Ausmaß, welches erreichbar ist: ein User kann mit seinem 

Post tausende von anderen Nutzern erreichen und somit die eigene Meinung verbreiten (Gensler 
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et al., 2013, S.243; Mangold & Faulds, 2009, S.361). Somit ist die Kommunikation unter Usern 

von 1:1 Konversationen zu 1:n Konversationen übergegangen, mit der Folge, dass Nutzer mehr 

Einfluss haben und Unternehmen folglich an Einfluss und Kontrolle über ihre Werbeinhalte 

und deren Verbreitung verloren haben (Hewett et al., 2016, S.1f.; Mangold & Faulds, 2009, 

S.359). Neben den in der Einleitung bereits erwähnten möglichen Vorteilen der Integration von 

Social Media in das Marketing-Strategieportfolio, gibt es jedoch auch potenzielle Risiken, wel-

che beachtet werden müssen, wie z.B. negatives Word-of-Mouth (NWOM) in Form von Be-

schwerden oder schlechten Bewertungen in Rezensionen (Gensler et al., 2013, S.243). Dieses 

kann zu sog. „online firestorms“, großen Anzahlen an Beschwerden gegenüber einer Firma, 

führen, welche einen massiven Einfluss auf das Image sowie die Finanzen eines Unternehmens 

haben können (Pfeffer et al., 2014, S.118). Auf die Risiken sowie Ziele und Eigenschaften wird 

im Strategieüberblick jedoch noch detaillierter eingegangen. Zusammengefasst bieten die dy-

namischen, hoch-interaktiven sozialen Medien, in denen sowohl Konsumenten als auch Unter-

nehmen partizipieren, für Firmen sowohl Chancen als auch Risiken, welche in den Strategien 

beachtet werden müssen. 

 

2.2 Marketing-Strategie 

Nachdem im letzten Abschnitt der erste Bestandteil von Social-Media-Strategien definiert und 

erläutert wurde, wird in diesem Abschnitt auf das zweite Element Bezug genommen: den Be-

griff der Marketing-Strategie. 

Varadarajan (2010, S.128) gibt in seinem Paper zum Thema Strategic Marketing eine breit ge-

fasste, allgemeine Definition des Begriffs Marketing-Strategie: Laut ihm ist eine Marketing-

Strategie ein Set von Entscheidungen innerhalb einer Organisation bzw. eines Unternehmens, 

welche helfen essenzielle Entscheidungen bezüglich Marketingaktivitäten- und Ressourcen im 

Prozess der Produktion, Kommunikation oder Verbreitung von Produkten, welche einen Wert 

für Kunden offerieren, zu spezifizieren und somit die Unternehmensziele zu erreichen. Bei die-

sen essenziellen Entscheidungen handelt es sich um strategische Entscheidungen, welche das 

Unternehmen zu treffen hat (Varadarajan, 2010, S.128). Diese umfassen z.B. das Segmentieren 

von Märkten sowie Targeting, die Preisstrategie, aber im Hinblick auf die Vermarktung im 

Zusammenhang mit Social Media auch die Frage, ob das Produkt in einem oder mehreren Ka-

nälen beworben werden soll sowie die Frage, ob auf eine Strategie gesetzt werden sollte, bei 

der das Produkt sowohl online als auch offline vermarktet wird (Slater & Olson, 2001, S.1056; 

Varadarajan, 2010, S.131). Marketingressourcen beinhalten finanzielle Mittel, welche u.a. für 



  

6 

 

Werbung, die Infrastruktur und das System hinter der Promotion der Produkte eingesetzt wer-

den (Varadarajan, 2010, S.130). Die möglichen Ziele hinter einer Marketing-Strategie beinhal-

ten die Erfüllung der Wertevorstellung der Kunden, das Aufbauen und Aufrechterhalten eines 

Wettbewerbsvorteils gegenüber Konkurrenten durch Kostenführerschaft oder Differenzierung, 

das Erreichen eines erwünschten Verhaltens der Kunden und/ oder der Konkurrenz sowie der 

definierten Unternehmensziele innerhalb des Zielmarktes, welche sowohl finanzieller Natur als 

auch nicht-finanzieller Natur sein können. (Li et al., 2020, S.53; Slater & Olson, 2001, S.1056; 

Varadarajan, 2010, S.132; Walker et al., 2006, S.11).  

 

2.3 Social-Media-Strategie 

Letztlich sollen in diesem Abschnitt die beiden Bestandteile des Begriffes Social-Media-Stra-

tegie zusammengeführt und zwei Definitionen zu diesem Begriff vorgestellt werden. 

Li et al. (2020, S.54) definieren den Begriff Social-Media-Marketing-Strategie als ein Schema 

von Aktivitäten, welches das Unternehmen nach vorheriger Einschätzung von Usermotivatio-

nen im Hinblick auf markenbezogene Inhalte sowie der Durchführung von Initiativen zu Enga-

gement bildet. Diese Aktivitäten nutzen die Verbundenheit und Interaktivität von sozialen Me-

dien aus, um die gewünschten Marketing-Ziele zu erreichen (Li et al., 2020, S.54). Felix et al. 

(2016, S.123) definieren Social Media Marketing als ein Konzept, welches soziale Medien in 

Kombination mit anderen Kommunikationskanälen verwendet, um Unternehmensziele zu er-

reichen, indem Wert für Stakeholder geschaffen wird. Unternehmensziele in dieser Hinsicht 

können eine einzigartige und wertvolle Wettbewerbsposition sein (Effing & Spil, 2016, S.2). 

Des Weiteren beinhaltet Social Media Marketing laut Felix et al. (2016, S.123) Unternehmens-

entscheidungen bzgl. der Art und Weise, wie Social Media eingesetzt werden soll, wer inner-

halb des Unternehmens Verantwortung über die Inhalte zu tragen hat und ob es Richtlinien 

bzw. Regeln für die Inhalte bzw. generelle Nutzung von Social Media im Marketingkontext 

geben soll. 

 

3. Social Media als fester Bestandteil des Strategieportfolios 

3.1 Social-Media-Strategien im Überblick 

Nachdem die wichtigen theoretischen Grundlagen im letzten Abschnitt erläutert wurden, wird 

in diesem Abschnitt ein Überblick über verschiedene Social-Media-Strategien, welche Unter-

nehmen in der Praxis anwenden, gegeben. Dabei wird jede Strategie erläutert bzw. definiert, 
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sowie die Ziele, wichtige Charakteristika, potenzielle Risiken und abschließend Anwendungs-

voraussetzungen dargestellt. Insgesamt werden sechs verschiedene Strategien vorgestellt: 

Social Commerce Strategie, Social Content Strategie, Social Monitoring Strategie, Social 

CRM-Strategie, Virales Marketing und Seeding und abschließend Influencer-Marketing. Am 

Ende des Abschnittes werden die wichtigsten Stichpunkte zu jeder Strategie in Tabelle 1 dar-

gestellt sein, damit ein Überblick gegeben wird. 

 

3.1.1 Social Commerce Strategie 

Die erste Strategie, welche vorgestellt wird, ist die Social Commerce Strategie. Yadav et al. 

(2013, S.312) definieren Social Commerce als „exchange-related activities that occur in […] 

an individual’s social network in computer-mediated social environments, whereby the activi-

ties correspond to the need recognition, pre-purchase, purchase and post-purchase stages of a 

focal exchange”. Ähnlich definieren Lin et al. (2017, S.191) Social Commerce als kommerzi-

elle Aktivitäten, welche durch Social Media ermöglicht werden, um Konsumenten bei der Pro-

duktevaluation vor einem potenziellen Kauf, bei Kaufentscheidungen und Bewertungen nach 

dem Kauf zu helfen. Ein Beispiel für ein Tool, welches viele Unternehmen dafür verwenden, 

ist Display Advertising: Grafiken, welche auf den Seiten in sozialen Medien erscheinen und 

neben Texten und Bildern auch das Logo der Marke enthalten (Zhang & Mao, 2016, S.156). 

Konsumenten können auf diese Grafiken klicken und werden auf die Website des Unterneh-

mens weitergeleitet, wo sie mehr über die Produkte und Dienstleistungen erfahren können 

(Zhang & Mao, 2016, S.156). Bayer et al. (2016, S.799) haben bestätigt, dass Display Adverti-

sing einen positiven Effekt sowohl auf die kurz- als auch langfristige Unternehmensperfor-

mance in Form von höheren Umsätzen hat. Unternehmen verfolgen mithilfe dieser Strategie 

verschiedene Ziele. Dazu zählen u.a. das Anwerben potenzieller neuer Kunden, das Aufrecht-

erhalten von bestehenden Verkaufsbeziehungen, das Fördern der Verbreitung von WOM, das 

Steigern der Markenbekanntheit sowie das Erhöhen der Aufmerksamkeit auf die eigenen Pro-

dukte, vor allem aber das Bewerben und Verkaufen von Produkten oder Dienstleistungen (Mal-

thouse et al., 2013, S.273; Marshall et al., 2012, S.17; Rydén et al., 2015, S.6; Yadav et. al, 

2013, S.321). Geprägt ist die Social Commerce Strategie von verschiedenen Eigenschaften. 

Wie bereits in den konzeptionellen Grundlagen erläutert, gibt es verschiedene Kommunikati-

onsströme im Hinblick auf Social Media Marketing. Bei der Social Commerce Strategie erfolgt 

die Kommunikation zwischen Unternehmen und Konsumenten einseitig, initiiert vom Unter-

nehmen durch die Werbung (Li et al., 2020, S.58; Rydén et al., 2015, S.6). Der Konsument 
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nimmt eine passive, reaktive Rolle ein und handelt nur transaktional durch sein Kaufverhalten 

(Li et al., 2020, S.58). Daraus entsteht eine Unternehmen-Kunden-Beziehung, welche durch 

Transaktionen und den Austausch von monetären Ressourcen des Kunden mit den Produktan-

geboten des Unternehmens geprägt ist (Li et al., 2020, S.58; Marshall et al., 2012, S.29). Eine 

weitere Eigenschaft sind Synergieeffekte zwischen traditionellen Medien und sozialen Medien. 

Dinner et al. (2014, S.542f.) fanden heraus, dass jedes Medium neben einem eigenen Effekt mit 

eigener Wirkungsstärke, auch Einflüsse auf andere Medien haben kann. So folgerten die Auto-

ren, dass Online-Werbung dazu beitragen kann, offline Medien wachsen zu lassen, was zu mehr 

Käufen im Geschäft führen kann. Neben den angeführten Vorteilen dieser Strategie, gibt es 

auch potenzielle Risiken, welche von Unternehmen beachtet werden müssen. Werbung in so-

zialen Medien kann als störend oder nervig empfunden werden, da diese einen Einschnitt in die 

Konversationen mit Freunden darstellen (Zhang & Mao, 2016, S.156). Werden Werbungen 

nicht auf die Konsumenten zugeschnitten und sind für diese irrelevant, so kann dies dazu füh-

ren, dass künftige Werbungen weniger Aufmerksamkeit erhalten bzw. gezielt ignoriert werden 

(Kelly et al., 2010, S.23). Da diese Strategie primär die Promotion und den Verkauf der eigenen 

Produkte verfolgt, und es die genannten Risiken gibt, sollten Unternehmen verschiedenes bei 

der Anwendung beachten: Li et al. (2020, S.58) betonen die Relevanz von den benötigten Ver-

kaufsfähigkeiten und den Einsatz mehrerer Kommunikationskanäle, um von den o.g. Synergie-

effekten zu profitieren. Guesalaga (2016, S.78) argumentiert, dass Firmen die nötigen Organi-

sationsstrukturen herstellen müssen, indem Marketing-Manager mit hoher Kompetenz und 

langjähriger Erfahrung im Bereich Social Media eingesetzt werden. Es ist essenziell, dass Fir-

men die Intentionen der Kunden bei der Nutzung von sozialen Medien erkennen (Andzulis et 

al., 2012, S.311). Des Weiteren kamen Zhang und Mao (2016, S.163) zu dem Schluss, dass die 

Inhalte der Werbung kongruent zu den Intentionen der Nutzer sein sollten, damit diese der 

Werbung mehr Aufmerksamkeit zukommen lassen. So argumentieren Zhang und Mao (2016, 

S.163), dass bspw. Nutzer, die soziale Netzwerke primär zum Vernetzen mit Freunden nutzen, 

einer Werbung, welche die Themen Beziehung oder Verbundenheit zeigt, mehr Aufmerksam-

keit schenken. 

 

3.1.2 Social Content Strategie 

Die Social Content Strategie handelt von der Erstellung von lehrreichen und/ oder fesselnden 

Inhalten mit dem Ziel der Attraktion neuer Kunden bzw. des Bindens von bestehenden Kunden 

(Pulizzi & Barrett, 2008, S.8; Rose & Pulizzi, 2011, S.12). Holliman und Rowley (2014, S.285) 
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verstehen darunter den Prozess der Erstellung und Verbreitung von relevanten und fesselnden 

Inhalten, welche Konsumenten engagieren. Unternehmen wollen durch das Erstellen und Tei-

len von werthaltigen, digitalen Inhalten für ihre Kunden die eigene Markenbekanntheit steigern 

bzw. festigen, das eigene Unternehmen als vertrauenswürdige Marke am Markt etablieren, 

langlebige Kundenbeziehungen aufbauen und durch bestehende Kunden höhere Umsätze ein-

fahren (Holliman & Rowley, 2014, S.286; Li et al., 2020, S.59; Järvinen & Taiminen, 2016, 

S.169). Der Ansatz dieser Strategie fokussiert sich auf die Bedürfnisse der Kunden und das 

Lösen potenzieller Probleme in den verschiedenen Phasen des Kaufprozesses, anstatt die eige-

nen Produkte zu bewerben (Järvinen & Taiminen, 2016, S.169). Bei dieser Strategie erfolgt die 

Kommunikation auf zwei Wegen. Das Unternehmen initiiert die Kommunikation mit den Kun-

den durch informative Posts, worauf diese idealerweise positiv reagieren (Li et al., 2020, 

S.58f.). Die von den Unternehmen erstellten Inhalte sollen das Engagement der Konsumenten 

anregen und letztlich zu Word-of-Mouth führen, sodass nutzergenerierte Inhalte wie z.B. Kom-

mentare unter den Usern in sozialen Netzwerken ausgetauscht werden und der gepostete Inhalt 

der Unternehmen verbreitet wird (Li et al., 2020, S.59). Somit tauschen Firmen nützliche, hilf-

reiche Inhalte gegen Ressourcen der Konsumenten, sodass die gewünschten Ziele erreicht wer-

den (Li et al., 2020, S.59). Dies wird auch als „Pull-Marketing“ oder „Inbound Marketing“ 

bezeichnet, da Firmen versuchen die Konsumenten durch Inhalte, welche einen Mehrwert 

schaffen, anzuziehen (Holliman & Rowley, 2014, S.269). Somit entfernt sich die Strategie von 

einem Ansatz, welcher die eigenen Produkte und Dienstleistungen bewerben soll; der Fokus 

rückt vom eigenen Unternehmen auf den Konsumenten und dessen Bedürfnisse (Holliman & 

Rowley, 2014, S.269f.). Auf die Verwendung einer Verkaufssprache in den Inhalten sollte ver-

zichtet werden: In einer von Holliman und Rowley (2014, S.281) durchgeführten Studie, in 

welcher Marketing-Experten in Senior Positionen von B2B-Unternehmen zum Thema Content 

Marketing befragt wurden, fanden die Autoren heraus, dass die Verwendung einer Verkaufs-

sprache dazu führe, dass Konsumenten diese schnell durchschauen und dadurch der wahrge-

nommene Mehrwert des vom Unternehmen generierten Inhaltes sinkt. Da der Inhalt der Posts 

das Schlüsselelement dieser Strategie ist, müssen Unternehmen diesen auf die Konsumenten 

und ihre Bedürfnisse zuschneiden (Holliman & Rowley, 2014, S.286; Järvinen & Taiminen, 

2016, S.169). Damit dies möglich ist, ist es essenziell die Bedürfnisse und benötigten Informa-

tionen der Kunden ausfindig zu machen (Järvinen & Taiminen, 2016, S.169). Des Weiteren ist 

es wichtig, dass die Inhalte die Konsumenten engagieren zu interagieren, d.h. Firmen sollten 

Kompetenzen und Wissen bzgl. des Themas Customer Engagement haben (Malthouse et al., 



  

10 

 

2013, S.272, S.277). Sollen Posts die Kunden dazu engagieren viele Kommentare zu schreiben, 

sodass WOM gefördert wird, sollten Unternehmen in ihrem Post eine Frage stellen, da Kunden 

eine solche nur durch Kommentare beantworten können (De Vries et al., 2012, S.89). Eine 

weitere Voraussetzung ist der Einsatz von geeignetem Personal, welches überzeugende Ge-

schichten schreiben kann, damit die Inhalte qualitativ hochwertig sind und Konsumenten dies 

auch so wahrnehmen (Holliman & Rowley, 2014, S.286; Järvinen & Taiminen, 2016, S.173). 

Letztlich müssen die Unternehmen ihren Ansatz bzw. ihre Sichtweise von traditionellem Mar-

keting im Sinne von Produktpromotion zu einem Ansatz, welcher in erster Linie Konsumenten 

und ihre Bedürfnisse priorisiert, wechseln (Holliman & Rowley, 2014, S.286). Insgesamt be-

nötigen Marketing-Teams für die Social Content Strategie gute Kommunikationsfähigkeiten, 

damit diese Strategie effektiv umgesetzt werden kann (Li et al., 2020, S.59). 

 

3.1.3 Social Monitoring Strategie 

Die Social Monitoring Strategie beschäftigt sich mit dem Engagement der Unternehmen in On-

line-Interaktionen mit Konsumenten, in denen das Feedback von Kunden, wie z.B. Fragen oder 

Beschwerden, addressiert werden (Van Noort & Willemsen, 2012, S.133). Es handelt sich um 

einen Prozess, bei dem Marketing-Experten aktiv zuhören, auf die Kunden eingehen und Social 

Media als einen Zugang zur Welt der Konsumenten nutzen (Barger et al., 2016, S.278; Rydén 

et al., 2015, S.7). Durch die Rolle des Zuhörers wollen Unternehmen Informationen über die 

Einstellungen und Präferenzen der Kunden sammeln, damit in erster Linie die Kundenzufrie-

denheit gesteigert wird und die Kundenbeziehungen gefestigt werden, aber auch Marketing-

Prozesse optimiert werden können, Kundenloyalität aufgebaut wird, die Lage des Unterneh-

mens besser eingeschätzt werden kann sowie die eigenen Konsumenten besser nachvollzogen 

werden können (Li et al., 2020, S.59f.; Moe & Schweidel, 2017, S.697; Rydén et al., 2015, 

S.7f.). Des Weiteren dienen die gewonnen Informationen als Grundlage für Forschungsthemen 

in den Marketing-Abteilungen der Firmen, welche wiederum in neuen Produktinnovationen 

oder neuen Marketingkampagnen münden können (Moe & Schweidel, 2017, S.697). Ein wei-

teres Ziel dieser Strategie ergibt sich nach dem Betrachten des Aspekts des WOM, insbesondere 

des NWOM in sozialen Medien. Negatives Word-of-Mouth bezeichnet negative Interaktionen 

zwischen Konsumenten im Internet, d.h. Nutzer, welche durch ein Produkt oder Erfahrung mit 

der Marke, unzufrieden oder enttäuscht sind, teilen diese negativen Emotionen in sozialen Me-

dien mit anderen Nutzern (Kim et al., 2016, S.511f.). In ihrer Arbeit knüpfen Kim et al. (2016, 



  

11 

 

S.516) an vorherige Forschung zum Thema NWOM an und vermuten und bestätigen, dass Nut-

zer, welche diese negativen Erfahrungsberichte lesen, in Zukunft ein geringeres Kaufverhalten 

gegenüber der betroffenen Marke bzw. des betroffenen Produktes aufweisen. Da die Entstehung 

und Verbreitung von NWOM in sozialen Netzwerken von Unternehmen nicht kontrolliert wer-

den kann und die potenziellen Folgen schwerwiegend sein können, wird die Minimierung dieser 

Negativeffekte seitens der Unternehmen angestrebt (Kim et al., 2016, S.511f.). Das aktive Zu-

hören und Antworten auf Kundenbeschwerden sowie öffentliche Entschuldigungen können 

dazu führen, dass die negativen Effekte des NWOM gemindert werden oder sogar in positive 

Einstellungen gegenüber dem Unternehmen umgewandelt werden (Kim et al., 2016, S.516-518; 

Van Noort & Willemsen, 2012, S.138). Ähnlich zur Social Content Strategie funktioniert die 

Kommunikation auf zwei Wegen, jedoch sind die Initiatoren hier die Kunden, die den Unter-

nehmen in sozialen Netzwerken Feedback und Anregungen durch Posts oder Kommentare ge-

ben (Li et al., 2020, S.59). Unternehmen machen sich diese Informationen zu Nutze und rea-

gieren darauf in Form von „Likes“, Kommentaren bzw. Antworten oder Reposts (Barger et al., 

2016, S.277; Li et al., 2020, S.59). Marketing-Teams erlangen diese essenziellen Informationen 

u.a. über spezielle Plattformen, welche neben Inhaltsanalysen auch Sentimentanalysen durch-

führen und geografische Unterschiede analysieren (Moe & Schweidel, 2017, S.700). In Bezug 

auf negatives Word-of-Mouth unterscheiden Van Noort & Willemsen (2012, S.133) zwischen 

zwei Ansätzen innerhalb dieser Strategie: reaktiv und proaktiv. Unter dem reaktiven Ansatz 

verstehen die Autoren, dass die aufgebrachten Kunden das Unternehmen explizit dazu auffor-

dern, auf die Beschwerden zu reagieren, wohingegen der proaktive Ansatz darauf basiert, dass 

die Firmen auch ohne eine Aufforderung auf Feedback reagieren. Verantwortlich für das Mo-

nitoring in den Sozialen Medien ist eine Gruppe von Repräsentanten des Unternehmens, ein 

sogenanntes „Webcare-Team“, welches die Kundenbeziehungen sowie den Ruf der Marke ver-

waltet (Van Noort & Willemsen, 2012, S.133). Der Vorteil der Social Monitoring Strategie ist 

neben einer hohen Effektivität vor allem das kostengünstige und schnelle Beschaffen wichtiger 

Daten (Kim et al., 2016, S.518; Rydén et al., 2015, S.7). Dennoch hat diese Strategie auch 

Risiken: Bei einer falschen Herangehensweise oder Reaktion auf negatives Feedback, kann 

selbst bei den richtigen Intentionen des Unternehmens ein Effekt hervorgerufen werden, wel-

cher noch mehr negatives Feedback, also eine Abwärtsspirale, zur Folge hat (Van Noort & 

Willemsen, 2012, S.132). Ein weiteres Risiko betrifft den proaktiven Ansatz zum Umgang mit 

NWOM. In sozialen Medien, auf denen primär nutzergenerierte Inhalte ausgetauscht und ver-

öffentlicht werden, kann eine unaufgeforderte Reaktion von Unternehmen als aufdringlich 
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empfunden werden, mit der potenziellen Folge, dass das Unternehmen an Reputation verliert 

(Van Noort & Willemsen, 2012, S.134). Um diese Strategie erfolgreich anwenden zu können, 

müssen Firmen im gesamten Kommunikationsprozess aktiv involviert sein, um das Engage-

ment der Konsumenten zu fördern (Barger et al., 2016, S.278). Um die wichtigen Informationen 

für Forschungszwecke bzw. Innovationsziele zu erlangen, müssen die relevanten Daten gesam-

melt, strukturiert, analysiert und anschließend korrekt interpretiert werden (Li et al., 2020, S.60; 

Moe & Schweidel, 2017, S.699). Dafür sind Analysetechniken von Texten und Sentimenten 

von Nöten (Schweidel & Moe, 2014, S.399.). Außerdem müssen Manager die Struktur des je-

weiligen sozialen Netzwerks beachten, d.h. auf die Beziehungen zwischen den Nutzern achten 

sowie deren Bedürfnisse bzw. Motivationen berücksichtigen (Homburg et al., 2015, S.640; 

Moe & Schweidel, 2017, S.698). Im Umgang mit NWOM ist es wichtig, dass Unternehmen 

das soziale Netzwerk und dessen Eigenschaften berücksichtigen: Van Noort & Willemsen 

(2012, S.138) beobachteten, dass in Netzwerken mit überwiegend nutzergenerierten Inhalten, 

ein proaktiver Ansatz zwar Wirkung zeigt, jedoch schwächer als in Netzwerken mit überwie-

gend firmenerzeugten Inhalten. Daraus schlossen die Autoren, dass Unternehmen sich auf die 

Plattformen fokussieren sollen, in denen die positiven Effekte möglichst starke Wirkungen ent-

falten. Ähnliche Implikationen geben Kim et al. (2016, S.519), mit dem Vorschlag einer Stra-

tegieanpassung, da es unterschiedliche Effekte zwischen den Nutzern gibt, welche NWOM ver-

breiten („Poster“) und denen, die es lediglich sehen („Viewer“). So ist es für den Umgang mit 

Viewern wichtig, dass das Unternehmen die stärksten negativen Meinungen adressiert, sodass 

die eigene Marke weiterhin als vorteilhaft empfunden wird während Poster weiterhin aktiv auf-

gefordert werden sollen Feedback zu geben und dadurch an die Vorteilhaftigkeit der Marke 

erinnert werden sollen (Kim et al., 2016, S.519). Letztlich sollten Antworten auf NWOM einen 

möglichst hohen Grad an Personalisierung haben, da dies die Effektivität der Strategie steigert 

(Van Noort & Willemsen, 2012, S.139). 

 

3.1.4 Social CRM-Strategie 

Die Social CRM-Strategie stützt sich auf Technologieplattformen sowie Prozesse und soziale 

Eigenschaften, um Kunden, mit dem höheren Ziel einer gegenseitigen Wertschöpfung, zu Kol-

laborationen mit dem Unternehmen zu engagieren, durch die das Unternehmen letztlich eine 

verbesserte Performance und Marktposition erreicht (Greenberg, 2010, S.34; Li et al., 2020, 

S.60). Ein weiteres Ziel ist die Maximierung des Customer Lifetime Value (CLV), die diskon-

tierten erwarteten zukünftigen Gewinne eines Kunden in seiner Zeit der Interaktion mit dem 
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Unternehmen (Ang, 2011, S.32; Kumar et al., 2010, S.299). Darüber hinaus wird die Social 

CRM-Strategie eingesetzt, um neue Kunden anzuwerben, bestehende Kunden zu halten und die 

Beziehungen zu diesen zu pflegen sowie weiteren Mehrwert für das Unternehmen in Form von 

Customer Referral Value (CRV) oder Customer Influence Value zu schaffen (Kumar et al., 

2010, S.298; Malthouse et al., 2013, S.273f.). Die Technologien rund um Social Media werden 

von Unternehmen verwendet, um die nötigen Fähigkeiten zu schaffen, damit den Kunden ein 

noch besseres Angebot geboten werden kann (Trainor et al., 2014, S.1206). Social CRM 

(SCRM) beschreibt eine Erweiterung des traditionellen Customer-Relationship-Managements 

(CRM) um die Dimensionen sozialer Medien (Malthouse et al., 2013, S.271). Während jedoch 

beim traditionellen CRM die Konsumenten eine passive Rolle innehaben und lediglich durch 

Transaktionen zum CLV beitragen, betont die Social CRM-Strategie die aktive Rolle der Kon-

sumenten, durch welche das Unternehmen die oben genannten Formen von Mehrwert erfährt 

(Kumar et al., 2010, S.298; Li et al., 2020, S.60; Malthouse et al., 2013, S.272). Durch die 

kollaborative Natur dieser Strategie erfolgt die Kommunikation zwischen Unternehmen und 

Konsumenten, initiiert von beiden Parteien sowie unter den Konsumenten selbst (Ang, 2011, 

S.33; Li et al., 2020, S.60; Malthouse et al., 2013, S.272). Konsumenten offerieren dem Unter-

nehmen verschiedenste Ressourcen wie z.B. ihre Zeit, Geld, Initiativen und ihre Kreativität, 

welche einen indirekten oder direkten Effekt auf das Unternehmen so wie auf die Konsumenten 

selbst haben (Jaakkola & Alexander, 2014, S.249; Li et al., 2020, S.60). Unternehmen können 

mit ihren Kunden auf einer 1:1 Basis kommunizieren, was dazu führt, dass sich Konsumenten 

mehr engagieren, da sie sich wahrgenommen fühlen (Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017, 

S.27; Li et al., 2020, S.60). Dadurch ist es den Unternehmen möglich, Marketingaktivitäten auf 

die Kunden zuzuschneiden (Hennig-Thurau et al., 2010, S.312). Unternehmen ergreifen die 

Initiative und engagieren ihre Kunden durch das Miteinbeziehen in den Entwicklungsprozess 

neuer Produkte und Feedback zu neuen Ideen und bestehenden Produkten (Ang, 2011, S.36; 

Kumar et al., 2010, S.298). SCRM basiert auf Erkenntnissen, welche Marketing-Teams durch 

die Analyse von Kundendaten aus den sozialen Netzwerken erhalten, und dem Einsatz von 

Informationstechnologien wie bspw. Computersoftware (Charoensukmongkol & Sasatanun, 

2017, S.26; Malthouse et al., 2013, S.271). Die Forschungsliteratur schlägt vor, dass durch 

SCRM die Einstellungen und Meinungen, Präferenzen sowie demografische Hintergründe von 

Kunden genutzt werden können, um diese anschließend nach Präferenzen zu Segmentieren und 

letztlich mit ihnen zu interagieren, damit für die einzelnen Segmente entworfene Marketingak-

tivitäten entwickelt und angewendet werden können (Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017, 
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S.26; Woodcock et al., 2011, S.56). Gleichzeitig kommt durch die Verwendung von Kunden-

daten auch das Thema Sicherheit und Privatsphäre auf, welches Unternehmen beachten müssen, 

da bei einer falschen bzw. nicht autorisierten Verwendung von Daten der Kunden das Vertrauen 

in die Kunden-Firmen-Beziehung leidet und das Image des Unternehmens bedroht wird (Mal-

thouse et al., 2013, S.276). Außerdem kann das Bemächtigen von Kunden dazu führen, dass 

das Unternehmen eine Richtung einschlagen wird, welche ursprünglich nicht intendiert war 

(Jaakkola & Alexander, 2014, S.258). Für eine effektive und erfolgreiche Anwendung der 

Social CRM-Strategie benötigen Unternehmen Kompetenzen im Bereich SCRM („social CRM 

capabilities“), sowie passende Organisationsstrukturen, Innovationsfreude und Technologien 

zur schnellen Analyse und Aggregation von großen Datenmengen (Li et al., 2020, S.60; Malt-

house et al., 2013, S.277; Trainor et al., 2014, S.1207). Social CRM capabilities definieren 

Trainor et al. (2014, S.1202) als eine Kombination aus technologischen Mitteln und Manage-

mentsystemen, welche den Fokus auf den Kunden legen. Des Weiteren beschreibt der Begriff 

die Fähigkeit der Unternehmen, Daten, die durch die Interaktion mit Kunden in sozialen Medien 

gewonnen wurden, zu integrieren (Trainor et al., 2014, S.1202). Bei der Auswertung der Daten 

ist neben dem Aspekt der Privatsphäre auch zu beachten, ob die Daten, z.B. Meinungen und 

Haltungen, lediglich einen kleinen Teil der Kundschaft repräsentieren oder die Meinung der 

gesamten Kundschaft widerspiegeln (Malthouse et al., 2013, S.276). Aus diesem Grund sollte 

die Datengewinnung durch deskriptive Forschung in Form von Umfragen gestützt werden 

(Malthouse et al., 2013, S.275). Organisatorisch betrachtet sollten Unternehmen den Einsatz 

von Social Media innerhalb der Organisation fördern, klassische Hierarchien überwinden, Mit-

arbeiter einstellen, welche im Umgang mit Social Media erfahren sind, die restlichen Mitarbei-

ter im Umgang mit Social Media schulen sowie Data Scientists einstellen (Malthouse et al., 

2013, S.277; Woodcock et al., 2011, S.58f.). Letztlich ist die Verwendung verschiedener Key 

Performance Indicators (KPIs) ratsam, um die Effektivität der Social CRM-Strategie messen 

und beurteilen zu können (Malthouse et al., 2013, S.277). Geeignete KPIs sind beispielsweise 

CLV, Cash-Flows, Gewinne oder die Menge an nutzergenerierten Inhalten im Zusammenhang 

mit dem Unternehmen (Malthouse et al., 2013, S.277). 

 

3.1.5 Virales Marketing und Seeding 

Virales Marketing bezeichnet die Verbreitung von firmengenerierten Marketing-Inhalten über 

individuelle Konsumenten und stützt sich insbesondere auf WOM (Liu-Thompkins, 2012, 
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S.465; van der Lans et al., 2010, S.349). Mithilfe dieser Strategie wollen Unternehmen Infor-

mationen über Produkte oder die eigene Marke verbreiten, Konsumenten zur Verbreitung der 

Marketing-Message anregen, die Markenbekanntheit fördern, den Ruf der eigenen Marke ver-

bessern und durch die Verbreitung der Marketing-Message Umsätze steigern (Hinz et al., 2011, 

S.59). Das virale Marketing ist davon geprägt, dass Unternehmen viel Kontrolle an die Konsu-

menten abgeben (Liu-Thompkins, 2012, S.465). Ein essenzieller Bestandteil der Strategie, über 

welchen die Unternehmen jedoch noch Kontrolle haben, ist das sog. Seeding, der Beginn der 

Strategie des viralen Marketings. Eine Seeding-Strategie befasst sich u.a. mit der Anzahl an 

Konsumenten, welche die Message erhalten sowie die Auswahl der richtigen Nutzer in sozialen 

Medien, wodurch der Verbreitungsprozess der Marketing-Inhalte gefördert werden soll (Haen-

lein & Libai, 2017, S.71; Liu-Thompkins, 2012, S.465). Beim Seeding gibt es verschiedene 

Aspekte zu beachten, darunter die Anzahl an Seeds, die Stärke der Beziehung zwischen dem 

Emittenten der Message (Unternehmen) und den Seeds, den Einfluss, welcher ein solcher in 

seinem Netzwerk hat sowie den Grad der Homogenität in diesem Netzwerk (Hinz et al., 2011, 

S.68; Liu-Thompkins, 2012, S.467). Dabei ruft eine hohe Anzahl an Seeds eine erhöhte Er-

folgswahrscheinlichkeit hervor, jedoch werden mit einer zunehmenden Qualität der Marketing-

Message nur noch weniger Seeds für eine erfolgreiche Diffusion benötigt (Liu-Thompkins, 

2012, S.473f.). Nutzer, welche eine starke Bindung zum Unternehmen haben, verbreiten die 

Inhalte mit einer höheren Wahrscheinlichkeit weiter als Nutzer, welche nur eine schwache Bin-

dung zum Unternehmen aufweisen (Liu-Thompkins, 2012, S.474). Unterschiedliche Ergeb-

nisse gibt es beim Thema des Einflusses, welche die Seeds in ihrem eigenen Netzwerk haben. 

Hinz et al. (2011, S.68) beobachteten, dass Seeding-Strategien bei sog. „Hubs“, Nutzern mit 

einer großen Anzahl an Kontakten, besser performen als bei Nutzern mit wenigen Kontakten, 

da sie eine erhöhte Aktivität in sozialen Netzwerken aufweisen und nicht zögern die Message 

zu verbreiten. Liu-Thompkins (2012, S.475) argumentiert hingegen, dass es nicht ideal sei, 

Hubs als Seeds zu verwenden, da durch das größere Netzwerk die Qualität der Beziehungen 

leide und somit die Diffusion der Message abnehme. Bezüglich der Homogenität des Netzwer-

kes des Seeds fand Liu-Thompkins (2012, S.474) heraus, dass eine zu niedrige oder zu hohe 

Homogenität, d.h. zu wenige bzw. zu viele gemeinsame Interessen, die Verbreitung der Mes-

sage einschränkt. Neben der Auswahl der richtigen Seeds, ist auch der Inhalt der Message ein 

kritischer Aspekt des viralen Marketings (Berger & Milkman, 2012, S.199; Liu-Thompkins, 

2012, S.466; Tellis et al., 2019, S.15). In zwei durchgeführten Studien kamen Tellis et al. 2019 

zu dem Ergebnis, dass Messages mit hohem Informationsgehalt, welche primär Fakten über das 
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Produkt oder Unternehmen enthalten, weniger stark verbreitet werden bzw. dieser Informati-

onsgehalt nur unter den Bedingungen, dass das Produkt neu am Markt oder teuer ist, einen 

positiven Einfluss auf die Verbreitung hat. Darüber hinaus fanden die Autoren heraus, dass 

positive Emotionen wie Inspiration oder Unterhaltung ebenso wie Überraschungen die Verbrei-

tung fördern. Das Zeigen des Logos des Unternehmens oder des Namens der Marke am Ende 

eines Werbevideos erweist sich als effektiver als direkt am Anfang, da darunter die Glaubwür-

digkeit der Message leidet (Tellis et al., 2019, S.7, S.12). Ähnlich dazu kamen auch Berger und 

Milkman (2012, S.199) zu der Schlussfolgerung, dass nicht nur die Valenz des Inhaltes relevant 

ist, sondern auch der Grad der Erregung, welcher durch die Inhalte verursacht wird. So werden 

Inhalte, welche stark positive oder negative Emotionen (z.B. Wut oder Angst) auslösen, häufi-

ger geteilt als Inhalte, welche schwach erregende Emotionen wie bspw. Trauer auslösen (Berger 

& Milkman, 2012, S.196-201). In Analogie zu Tellis et al. (2019) kamen auch Berger und Mil-

kman (2012) zu dem Ergebnis, dass positive Inhalte eher geteilt werden als negative. Die Art 

des Produktes ist ebenfalls ein bedeutsamer Faktor bei der Anwendung dieser Strategie. So 

wirken z.B. ungebetene bzw. nicht explizit gewünschte Marketing-Messages in Sozialen Me-

dien bei Gebrauchsgütern anders als bei hedonistischen Produkten (z.B. Spielen) (Schulze et 

al., 2014, S.10f.). Damit Unternehmen virales Marketing erfolgreich anwenden können, ist es 

von höchster Relevanz eine passende Seeding-Strategie zu entwickeln, welche die richtige An-

zahl an Seeds und darüber hinaus die richtigen Nutzer als Seeds verwendet (Hinz et al., 2011, 

S.68f.; Liu-Thompkins, 2012, S.476). Der Einsatz von soziometrischen Daten über die sozialen 

Strukturen der Seeds kann hierbei hilfreich für Firmen sein (Hinz et al., 2011, S.68). Bezüglich 

des Inhaltes ist es für Unternehmen effektiver auf positiv erregende Inhalte zu setzen, den Na-

men der Marke am Ende der Werbung zu zeigen und die Länge der Werbung abzustimmen 

(Berger & Milkman, 2012, S.201f.; Tellis et al., 2019, S.17). Letztlich müssen Unternehmen 

beachten, ob es sich bei den beworbenen Produkten um utilitaristische Produkte oder um hedo-

nistische Produkte handelt (Schulze et al., 2014, S.13f.). Bei utilitaristischen Produkten, welche 

für den Konsumenten nützlich und hilfreich sein sollen, sind unaufgeforderte Messages an Kon-

sumenten mit Werbeinhalten nicht ratsam, da diese in sozialen Netzwerken primär nach Unter-

haltung und Konversationen mit Freunden suchen (Schulze et al., 2014, S.14). Daher ist die 

effektivste Strategie eine Message, welche Konsumenten nur erhalten, wenn sie darum beten, 

welche diese dann direkt an ihre Kontakte weiterleiten können (Schulze et al., 2014, S.14). 
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3.1.6 Online-Influencer-Marketing 

Als letzte Strategie im Überblick über Social-Media-Strategien wird das Online-Influencer-

Marketing vorgestellt. Leung et al. (2022, S.226) definieren Online-Influencer-Marketing als 

eine Strategie, bei der ausgewählte Influencer ihrer Audienz in sozialen Medien die Produkte 

von Unternehmen vorstellen. Firmen versuchen mit diesem Ansatz die Netzwerke, das Ver-

trauen der Audienz sowie die Kommunikationskanäle der Influencer zu ihrem Vorteil zu nutzen 

und die Performance zu steigern (Leung et al., 2022, S.226). Der Begriff Influencer bezeichnet 

Personen mit einem großen Netzwerk an Followern in sozialen Medien, welche sich durch Ex-

pertise und Glaubwürdigkeit zu bestimmten Themen auszeichnen und zu diesen Themen In-

halte erstellen und verbreiten, sodass ihre Follower sie als Meinungsführer ansehen (Leung et 

al., 2022, S.228; Lou & Yuan, 2019, S.59; Ki & Kim, 2019, S.905). Durch die Nutzung von 

Influencern zur Verbreitung von Marketing-Inhalten wollen Unternehmen WOM fördern, die 

Markenbekanntheit steigern, Konsumenten dazu anregen, die Produkte oder Dienstleistungen 

des Unternehmens zu erwerben, Umsätze steigern und die Einstellungen der Kunden gegenüber 

der eigenen Marke verbessern (Hughes et al., 2019, S.81; Leung et al., 2022, S.228; Lou & 

Yuan, 2019, S.62; Torres et al., 2019, S.1267). Der zentralste Aspekt dieser Strategie ist der 

ausgewählte Influencer bzw. die ausgewählte Influencerin: Die Eigenschaften dieser Person 

beeinflussen mögliche Outcomes der Strategie in verschiedenen Hinsichten. So gibt es eine 

Reihe von Studien über die Eigenschaften von Influencern. Eine Eigenschaft, welche häufiger 

untersucht wurde, ist die Attraktivität von Influencern, welche signifikante, positive Auswir-

kungen auf die Einstellungen gegenüber den Marketing-Inhalten und der Marke, die Bindung 

mit den Followern, Kaufintentionen bzw. Produktinteresse und die Markenbekanntheit hat (Lou 

& Yuan, 2019, S.65f.; Torres et al., 2019, S.1273; Yuan & Lou, 2020, S.141f.). Haben Follower 

das Gefühl, dass sie ähnlich zu den Influencern sind, denen sie folgen, beeinflusst dies ebenfalls 

das Produktinteresse bzw. die Kaufintentionen positiv, da sie eine stärkere Bindung zu den In-

fluencern fühlen (Yuan & Lou, 2020, S.142f.). Auch die Expertise und die Vertrauenswürdig-

keit von Influencern sind wichtige Eigenschaften, da diese die Markenbekanntheit bei Follo-

wern positiv beeinflussen, wenn diese markengekennzeichnete Inhalte der Influencer sehen 

(Lou & Yuan, 2019, S.68f.). Letztlich ist die Kongruenz zwischen den ausgewählten In-

fluencern und der Marke wichtig, da diese auch positive Effekte auf Kaufintentionen hervorruft 

(Torres et al., 2019, S.1273). Neben den Eigenschaften der Influencer, spielt auch der marken-

gekennzeichnete Inhalt eine entscheidende Rolle. Inhalte, welche informieren, visuell anspre-

chend sind, Expertise vermitteln sowie interaktiv sind, fördern WOM und somit letztlich die 
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Kaufintentionen der Follower (Ki & Kim, 2019, S.913; Lou & Yuan, 2019, S.67). Diese posi-

tiven Effekte können jedoch abgeschwächt werden, wenn die Inhalte der Posts von Influencern 

nicht im Einklang mit der Message der Marke stehen (Leung et al., 2022, S.238f.). Ein weiteres 

Risiko der Anwendung von Influencer-Marketing ist die mangelnde Fähigkeit dadurch Kun-

denbeziehungen aufrechtzuerhalten bzw. zu pflegen, da diese Strategie primär der Akquisition 

neuer Kunden dient (Leung et al., 2022, S.239). Für eine erfolgreiche Anwendung des In-

fluencer-Marketings ist die Auswahl der Influencer, welche markengekennzeichnete Inhalte 

veröffentlichen sollen, essenziell: Unternehmen sollten möglichst attraktive Personen auswäh-

len, welche Experten in ihrem Themenbereich sind und mit ihren Followern reziprok und ge-

recht kommunizieren (Lou & Yuan, 2019, S.69; Torres et al., 2019, S.1275; Yuan & Lou, 2020, 

S.144). Darüber hinaus sollten die ausgewählten Influencer zu dem Unternehmen und dessen 

Message passen und Firmen sollten je nach gesetzten Zielen die Influencer passend dazu aus-

wählen (Ki & Kim, 2019, S.919; Leung et al., 2022, S.240; Lou & Yuan, 2019, S.69; Torres et 

al., 2019, S.1275). Um eine hohe Effektivität zu gewährleisten, müssen die Inhalte informativ 

sein, Expertise vermitteln sowie Interaktion anregen (Ki & Kim, 2019, S.919; Lou & Yuan, 

2019, S.69). Weiter sollten Unternehmen sich nicht zu sehr auf die Anzahl von Followern der 

Influencer fokussieren, da dies nicht automatisch bedeutet, dass sie großen Einfluss auf diese 

haben und z.B. bei Produkten, welche Exklusivität vermitteln sollen, können zu viele Follower 

die Effektivität der Strategie abschwächen (De Veirman et al., 2017, S.5). 

Um den Überblick über die verschiedenen vorgestellten Strategien final abzuschließen, sind die 

zentralsten Aspekte zu den Strategien in Tabelle 1 dargestellt. 

 

Strategie Ziele Eigenschaften/ Ele-

mente 

Risiken Anwendungsvoraus-

setzungen 

Social Com-

merce Strategie 

• Kundenakquisi-

tion 

• Verkaufsbezie-

hungen pflegen 

• WOM 

• Markenbe-

kanntheit 

• Verkauf der 

Produkte 

• Kommunika-

tion einseitig; 

von Unterneh-

men initiiert 

• Kunden: pas-

siv, reaktiv 

• Transaktionale 

Beziehungen 

• Synergieef-

fekte 

• Werbung: po-

tenzieller Stör-

faktor in sozia-

len Medien 

• Weniger Auf-

merksamkeit 

für Werbung 

bei Inkongru-

enz mit den In-

teressen der 

Kunden 

• Verkaufsfähig-

keiten 

• Kombination 

mit anderen 

Kommunikati-

onskanälen 

• Organisations-

strukturen 

• Kompetentes, 

erfahrenes Per-

sonal  

• Kongruenz der 

Werbeinhalte 

mit Intentionen 

der Nutzer 
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Social Content 

Strategie 

• Markenbe-

kanntheit 

• Etablierung ei-

ner vertrauens-

würdigen 

Marke 

• Kundenbezie-

hungen 

• Umsätze stei-

gern 

• Fokus: Kunden 

+ Bedürfnisse 

• Zwei-Wege-

Kommunika-

tion: Unterneh-

men initiiert, 

Kunden intera-

gieren 

• Hilfreiche Bei-

träge, welche 

Mehrwert für 

Kunden schaf-

fen 

• „Pull-Marke-

ting“: Kunden 

anziehen 

• Verlust von 

Mehrwert in 

Beiträgen bei 

Verwendung 

von Verkaufs-

sprache 

• Zugeschnittene 

Inhalte auf 

Kundenbedürf-

nisse 

• Kompetenzen 

bzgl. Customer 

Engagement 

• Kreatives Per-

sonal 

• Fokus auf Kun-

den legen 

• Kommunikati-

onsfähigkeiten 

Social Monito-

ring Strategie 

• Kundenzufrie-

denheit 

• Kundenloyalität 

• Kundenbezie-

hungen 

• Optimierung 

Marketing-Pro-

zesse 

• Besseres Ver-

ständnis von 

Kunden 

• Bekämpfung 

NWOM 

• Aktives Zuhö-

ren und Ant-

worten auf 

Kunden 

• Zwei-Wege-

Kommunika-

tion: Kunden 

initiieren, Un-

ternehmen rea-

gieren 

• Inhaltsanalysen 

• Proaktive oder 

reaktive An-

sätze bzgl. 

NWOM 

 

• Spiralen von 

NWOM bei 

falschem Um-

gang mit 

NWOM 

• Proaktiver An-

satz evtl. auf-

dringlich mit 

Folge von po-

tenziellem Re-

putationsverlust 

• Aktives Invol-

vement in Kom-

munikations-

prozess 

• Datenanalyse-

techniken 

• Strukturen in je-

weiligem sozia-

len Netzwerk 

beachten 

• NWOM mit 

passendem An-

satz adressieren 

+ personali-

sierte Antwor-

ten 

Social CRM 

Strategie 

• Vorteilhafte 

Kundenbezie-

hungen 

• Maximierung 

CLV 

• Kundenakquisi-

tion 

• Kundenbezie-

hungen 

• Mehrwert für 

Unternehmen 

schaffen 

• Produktange-

bote verbessern 

• Kollaborative 

Beziehung: 

Kunden einbe-

ziehen in Pro-

duktentwick-

lung etc. 

• Reziproke 

Kommunika-

tion 

• Aktive, er-

mächtigte 

Konsumenten 

• Analyse von 

Kundendaten 

• Imageschäden 

durch nicht-au-

torisierte Ver-

wendung von 

Kundendaten 

• Unternehmen 

schlägt andere 

Richtung ein 

als intendiert 

• Social CRM 

capabilities 

• Organisations-

strukturen 

• Innovations-

freude 

• Analysewerk-

zeuge 

• Data Scientists 

• Sicherheit und 

Privatsphäre be-

achten 

• KPIs verwen-

den 

Virales Marke-

ting + Seeding 

• Markenbe-

kanntheit 

• Ruf der Marke 

verbessern 

• Umsätze stei-

gern 

• Ermächtigung 

von Konsu-

menten; Ab-

gabe von Kon-

trolle seitens 

Unternehmen 

• Seeding-Strate-

gie als Initiator 

von viralem 

Marketing 

• Inhalte selbst 

sowie deren 

 • Richtige Anzahl 

an Seeds 

• Richtige Nutzer 

als Seeds 

• Positive Inhalte, 

welche starke 

Emotionen aus-

lösen 

• Produkttyp (uti-

litaristisch vs. 

hedonistisch) 

beachten 
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Valenz und 

ausgelöste 

Emotionen 

wichtige Fak-

toren 

Online In-

fluencer Marke-

ting 

• Word-of-Mouth 

• Markenbe-

kanntheit 

• Produkte be-

werben 

• Umsätze stei-

gern 

• Einstellungen 

gegenüber der 

eigenen Marke 

verbessern 

• Abgabe von 

Kontrolle an 

Influencer 

• Eigenschaften 

der Person (At-

traktivität, 

Ähnlichkeit, 

Expertise und 

Vertrauens-

würdigkeit) re-

levant 

• Kongruenz In-

fluencer + Un-

ternehmen 

wichtig 

• Eigenschaften 

des Inhaltes re-

levant 

• Inkongruenz 

kann dazu füh-

ren, dass Ziele 

nicht erreicht 

werden  

• Keine Strategie, 

um Kundenbe-

ziehungen 

nachhaltig zu 

pflegen 

• Attraktive In-

fluencer mit Ex-

pertise auswäh-

len 

• Kongruenz be-

achten 

• Inhalte informa-

tiv, Expertise 

vermittelnd und 

Interaktion an-

regend gestalten 

• Nicht nur auf 

Follower-An-

zahl der In-

fluencers ver-

lassen 

Tab.1: Überblick über Social-Media-Strategien 

 

3.2 Die Entwicklung einer Social-Media-Strategie 

Im Folgenden geht es um die verschiedenen Aspekte, die bei der Entwicklung einer Social-

Media-Strategie eine Rolle spielen. Dazu gehören die strategischen Ziele, die Determinanten, 

die Performance und der Einfluss der Unternehmensform. Für Unternehmen wird es zukünftig 

wichtiger zu erkennen, inwiefern sie ihre Social-Media-Strategie in die Unternehmensstrategie 

integrieren können (Aral et al., 2013, S.8). 

 

3.2.1 Die strategischen Ziele 

Unternehmen entwickeln eine Strategie für soziale Medien, um für Produkte und Dienstleistun-

gen zu werben, einen Markenwert zu schaffen, Marketingforschung zu betreiben, mit Kunden 

zu kommunizieren, Kundenfeedback zu bestehenden Produkten und Dienstleistungen zu erhal-

ten und Produktinformationen für bessere Leistungen bereitzustellen. Mit dem Einsatz von 

Social Media erreichen Unternehmen bestehende oder potenzielle Kunden und schaffen eine 

wechselseitige Beziehung der Kommunikation. Somit wird eine höhere Aufmerksamkeit der 

Marke erzeugt und gleichzeitig die Marketingforschung unterstützt. Unternehmen betreiben be-

wusst Marketingforschung, um sich durch die Kommunikation mit bestehenden Kunden, Feed-

back einzuholen und Informationen über Wettbewerber zu sammeln (Wu et al., 2020, S.1189). 

Die Social-Media-Strategie hat eine dynamische Fähigkeit, welche sich auf die Social Media 
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Performance auswirkt (Marchand et al., 2021, S.553). Sie bestimmt das Ausmaß, in dem ein 

Unternehmen ansprechende Inhalte in den sozialen Netzwerken bereitstellt (Malthouse et al., 

2013, S.275). Dennoch folgt die Entwicklung einer Strategie keinem bestimmten Muster, son-

dern ist vielmehr abhängig von den strategischen Zielen des Unternehmens, seiner Bereitschaft 

die erforderlichen Ressourcen einzusetzen und dem Einsatz geeigneter organisatorischer Fä-

higkeiten. Soziale Medien werden hauptsächlich als Kanal im Marketing eingesetzt, um die 

Ziele des Unternehmens zu erreichen. Die Ausprägung unterscheidet sich jedoch je nach Markt 

des Produktes, Größe des Unternehmens und Unterstützung des Managements (Li et al., 2020, 

S.17). 

Felix et al. (2017) unterscheiden die Marketingziele in proaktiv und reaktiv. Die Nutzung von 

Social Media zählt dabei zu den proaktiven Marketingzielen, da sie zur Verbesserung der Mar-

kenbekanntheit beiträgt. So ist ein weiteres Ziel die Steigerung der Interaktion zwischen Kun-

den und Unternehmen, damit höhere Verkaufszahlen generiert werden (Ashley & Tuten, 2012, 

S.15). Hingegen beschreiben reaktive Marketingziele die Überwachung und Analyse von 

Social-Media-Aktivitäten, um ein Verständnis zu entwickeln, wie Kunden ein Unternehmen 

und dessen Handlungen beurteilen (Schweidel & Moe, 2014, S.399). 

Mehr Menschen verbringen zunehmend Zeit in sozialen Netzwerken. Aus diesem Grund ist es 

sinnvoll das Engagement der Kunden im Kontext von diesen zu analysieren und als strategi-

sches Ziel zu forcieren (Kaplan & Haenlein, 2010, S.59). Social Media erleichtert es Unterneh-

men, eine individuelle Beziehung zu den Kunden zu schaffen. Dieser vermeintliche Vorteil aus 

Unternehmenssicht stellt jedoch eine Herausforderung dar. Denn es kämpfen eine Vielzahl an 

Unternehmen und Marken um die begrenzte Aufmerksamkeit, Zeit und emotionale Ressourcen 

der Kunden. Folglich müssen Unternehmen erkennen, welche Art von Interaktion in sozialen 

Medien zu einem Engagement der Kunden führt (Henning-Thurau et al., 2013, S.239). Die 

Interaktion mit den Kunden über Social Media bietet den Unternehmen einerseits eine enorme 

Möglichkeit mehr über ihre Kunden zu erfahren und andererseits neue Chancen gemeinsame 

Produkte und Dienstleistungen zu schaffen. Deshalb gilt es für Unternehmen, nicht nur das 

Kundenengagement in Social Media zu fördern, sondern auch proaktiv mit ihnen zusammen-

zuarbeiten (Pansari & Kumar, 2017, S.298). Die Theorie des Kundenengagements geht davon 

aus, dass Unternehmen gezielt Maßnahmen im Marketing einsetzen, die die Motivation und das 

Engagement der Kunden maximieren, um einen Mehrwert zu erzielen, der über die eigentliche, 

wirtschaftliche Tätigkeit hinausgeht (Harmeling et al., 2017, S.332). Begeisterte und loyale 
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Kunden weisen ein hohes, freiwilliges Engagement in sozialen Netzwerken auf. Sie teilen po-

sitive Eindrücke mit ihrem sozialen Netzwerk und befürworten ein Produkt, eine Marke oder 

ein Unternehmen (Gummerus et al., 2012, S.859). Kunden, die Fans oder Follower einer Marke 

sind, sind grundsätzlich loyaler und zeigen ein höheres Engagement gegenüber einer Marke 

oder einem Unternehmen. Fans sind aufmerksamer, offener und empfänglicher für Informatio-

nen über die Marke (Bagozzi & Dholakia, 2006, S.1104; Wang & Gon Kim, 2017, S.19).  

Mit dem Engagement können Kunden selbst neue Beziehungen in ihrem sozialen Netzwerk 

aufbauen, in dem sie Nicht-Kunden (z.B. Interessenten) erreichen und im besten Fall ihre Auf-

merksamkeit erhalten. Diese generierten Netzwerke von Beziehungen können anschließend 

strategisch für die Transformation von Unternehmensressourcen sowie den Austausch der in-

teragierenden Parteien genutzt werden (Li et al., 2020, S.17). Kunden können im Zeitalter von 

Social Media einen aktiven Beitrag zu einer Vielzahl von Marketingfunktionen (z.B. Produk-

tinnovation, Kundenakquisition oder Kommunikation) leisten (Malthouse et al., 2013, S.277). 

Aus diesem Grund werden Kunden auch als „Pseudo-Vermarkter“ bezeichnet. Sie haben einen 

größeren Einfluss, eine größere Reichweite und erzeugen niedrigere Kosten als die unterneh-

menseigenen Gegenstücke (Kozinets et al., 2010, S.71). Um die Einbindung der Kunden in 

sozialen Medien und damit das Engagement zu fördern, haben Harmeling et al. (2017) zwei 

Hauptmaßnahmen im Social Media Marketing identifiziert. Dabei handelt es sich um aufga-

benbasierte und erlebnisorientierte Maßnahmen. Bei den aufgabenbasierten Maßnahmen wird 

das Engagement der Kunden aktiv gefördert. Dazu zählen Maßnahmen wie das Verfassen eines 

Reviews oder anderen Kunden Unterstützung leisten. Häufig werden sie in der frühen Phase 

des Social Media Marketings ergriffen (Harmeling et al., 2017, S.319f.). Bei den erlebnisorien-

tierten Maßnahmen werden multisensorische Ereignisse genutzt, um das Engagement der Kun-

den intrinsisch zu motivieren. Es soll eine stärkere psychologische und emotionale Verbindung 

zum Unternehmen, zur Marke oder zu anderen Kunden hergestellt werden. Multisensorische 

Ereignisse haben den Vorteil, dass sie die Einstellung und das Verhalten der Kunden und damit 

die Selbsttransformation der Kunden fördern. Erlebnisorientierte Maßnahmen generieren oft-

mals langanhaltende Erinnerungen und Veränderungen in der Einstellung und Überzeugung, 

als aufgabenbasierte Maßnahmen. Die entstehende emotionale Bindung an das Unternehmen 

unterstützt ein langfristiges Kundenengagement (Schouten et al., 2007, S.358). 

Die Nutzung von Social Media im Marketing eröffnet neue Dimension und bringt eine grund-

legende Veränderung mit sich. Die Autoren Henning-Thurau et al. (2010, S.313) modellieren 

diese Dynamik mit der Metapher des „pinball games. Im Deutschen ist die Metapher besser 
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bekannt als das „Flipper-Spiel“. Der Flipper stellt die Umgebung dar, in der die Marketingin-

strumente (Kugeln) eingesetzt werden, um die Kunden (die jeweiligen Ziele der Automaten) zu 

erreichen. Die Metapher verdeutlicht nicht nur eine neue dynamische Denkweise, sondern auch 

die Anpassung der Prozesse und Strukturen im Marketingumfeld. Die Veränderungen, die sich 

im Verhalten der Kunden beobachten lassen, sind eine zunehmende Beteiligung und ein hohes 

Maß an Vernetzung (Henning-Thurau et al., 2013). Kunden haben in der Flipperumgebung 

mehr Macht, was letzten Endes ihr Verhalten im Markt beeinflusst. Sie empfangen die Infor-

mationen nicht nur, sondern beteiligen sich aktiv über Social Media, in dem sie Marken- und 

Produkterfahrungen als Status-Update oder Bewertungen mit ihrem Netzwerk teilen (Labrec-

que, 2013, S.264). Unternehmen nutzen ebenfalls ihre offiziellen Konten in sozialen Netzwer-

ken, um die Beziehung zu den Kunden zu pflegen, sodass diese auch weiterhin bereit sind, sich 

an den bereitgestellten Informationen des Unternehmens zu beteiligen.  

Durch die positiven Auswirkungen von Social-Media-Aktivitäten können sich Unternehmen 

von den Wettbewerbern differenzieren und sowohl die Kaufwahrscheinlichkeit erhöhen als 

auch die Markenwahrnehmung der Kunden verstärken. Unternehmen, die hohe Social-Media-

Aktivitäten aufweisen, passen sich schneller in diesem Umfeld an und verschaffen sich damit 

einen Wettbewerbsvorteil. Im Gegensatz zum Wettbewerb erwerben sie früher Information 

über Kunden und deren Vertrauen (Wang & Kim, 2017, S.19). Zugleich führt die Fähigkeit 

eines Unternehmens seine aktuellen Ressourcen entsprechend zu allokieren und einzusetzen, 

zu einem weiteren Wettbewerbsvorteil (Rodriguez et al., 2012, S.375). Unternehmen fokussie-

ren sich daher auf die Integration von Social Media Plattformen in die internen Systeme. Ent-

sprechend ist eine effizientere Verarbeitung der Informationen, die aus der Interaktion mit den 

Kunden entstehen, möglich. Die Integration erfordert strukturelle und kulturelle Veränderun-

gen im Unternehmen sowie ein starkes Engagement des Managements und eine kontinuierliche 

Investition in Social Media (Li et al., 2020, S.17). Es ist die Aufgabe eines Marketingmanagers 

eine Social-Media-Strategie, unter Berücksichtigung des Einflusses verschiedener Ressourcen, 

zu entwickeln und zu implementieren. Für den Aufbau der Ressourcen ist eine effektive Allo-

kation des Budgets entscheidend. Bei den Investitionen sind Leistungskennzahlen wie z.B. die 

Social Media Engagement-Quote als KPIs zu berücksichtigen, um die Aufwendungen für die 

Entwicklung bestimmter Ressourcen im Social Media Marketing entsprechend zu gewichten 

(Marchand et al., 2021, S.568). Strategische Manager verwenden soziale Medien, um Informa-

tionen zu verarbeiten, zu aktualisieren und Wissen mit den verschiedenen Stakeholdern auszu-

tauschen. Die Verwendung von Social Media dient zudem der Beeinflussung von Kognitionen 
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und Verhaltensweisen der Stakeholder. Das Ziel der Manager ist es, die Stakeholder auf die 

Vision, die Werte, strategische Aspekte und Prioritäten des Unternehmens aufmerksam zu ma-

chen (Gruber et al., 2015, S.164f.). 

 

3.2.2 Determinanten der Entwicklung 

In jeder Social-Media-Strategie spielen das Engagement der Kunden sowie die Initiative des 

Unternehmens eine zentrale Rolle. Die Beiträge der Kunden und Unternehmen interagieren in 

Social Media und werden miteinander verknüpft (Li et al. 2020, S.14; Sheng, 2019). Folglich 

werden die Determinanten der Entwicklung einer Social-Media-Strategie aus zwei Perspekti-

ven betrachtet. Abbildung 2 stellt die Determinanten aus Unternehmens- und Kundenperspek-

tive dar, die bei der Entwicklung einer Social-Media-Strategie eine beeinflussende Rolle spie-

len.  

Die grundlegenden und treibenden Faktoren sind, die im vorangegangenen Abschnitt diskutier-

ten, strategischen Ziele eines Unternehmens und aus Kundenperspektive die Motivation der 

Nutzung von Social Media (Li et al., 2020, S.5f.). Während sich die strategischen Ziele des 

Unternehmens aus dem Marktkontext ergeben, basiert die Motivation der Kunden auf der Nut-

zungs- und Befriedigungstheorie (eng. uses and gratifications theory). In der Theorie wird an-

genommen, dass Kunden aktiv und selektiv Medien nutzen, um ihre psychologischen und so-

zialen Bedürfnisse zu befriedigen (Katz et al., 1973, S.179).  

Ein wesentlicher Input aus der Perspektive eines Unternehmens ist es die Einbindung der Kun-

den über Social Media zu fördern und damit ein freiwilliges Engagement zu erreichen. Wie 

bereits in Kapitel 3.2.1 angeführt, wird das Engagement der Kunden intrinsische motiviert, um 

die emotionale Bindung zu verstärken und die Interaktionsquote zu erhöhen (Harmeling et al., 

2017, S.317). Bei der Interaktion lassen sich unterschiedliche Verhaltensweisen der Kunden 

beobachten. Die Skala der Verhaltensweisen reichen von einer passiven Position bis zu einer 

aktiven Position, in welcher der Kunde freiwillig auf den Plattformen mitgestaltet (Muntinga et 

al., 2011, S.14; Maslowska et al. 2016, S.484). Mit der Interaktion und dem Informationszufluss 

entwickeln die Kunden eine Einstellung, die sich auf ihr Verhalten übertragen. Folglich sind 

positive und negative Verhaltensweisen in den sozialen Medien zu erkennen (Dolan et al., 2016, 

S.267f.). Kunden, die von einer positiven Einstellung geprägt sind, werden als „Pseudo-Ver-

markter“ bezeichnet. Es wird ein Gefühl des psychologischen Eigentums zum Unternehmen, 

zur Marke oder zum Produkt ausgelöst, was sich positiv auf die Vermarktung auswirkt. Psy-

chologisches Eigentum und Selbsttransformation sind elementar für das Consumer Engagement 
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im Marketing. Es erleichtert die Transformation der Kunden zu einem aktiven Mitgestalter der 

Marketingaktivitäten in Social Media (Harmeling et al., 2017, S.322). Kunden mit einem nega-

tiven Verhaltensmuster wandeln die von den Unternehmen erstellten Hashtags in sog. „Bash-

tags“ um. Die Twitter Kampagne von McDonald‘s ist ein Beispiel dafür. Der von McDonald’s 

verwendete Hashtag #McDStories wurde in den „Bashtag“ #McDHorrorStories umgewandelt 

(Hill, 2022).  

Im Kontext von Social Media ist die Theorie des sozialen Austausches (eng. social exchange 

theory) zu beobachten. In der Theorie wird erklärt, dass soziale Interaktionen ein Austausch 

sind, durch den zwei Parteien einen Vorteil erwerben (Blau, 1964). Basierend auf dieser Theo-

rie beschreibt der soziale Austausch eine Reihe von Interaktionen zwischen Unternehmen und 

Kunden, die sich gegenseitig beeinflussen und von den Handlungen der anderen Partei abhän-

gen. Diese Abhängigkeit hat das Ziel qualitativ hochwertige Beziehungen zwischen den Par-

teien zu schaffen (Cropanzano & Mitchell, 2005, S.874f.). Neben der sozialen Interaktion ist 

auch die soziale Verbundenheit ein Schlüsselfaktor, die in der Literatur unterschiedlich defi-

niert wird. Die Autoren Goldenberg et al. (2009, S.5) definieren die soziale Verbundenheit als 

Anzahl der Beziehungen, die eine Person in einem sozialen Netzwerk hat. Personen, die eine 

hohe Anzahl an Beziehungen haben, werden in der Literatur als „Hubs“ bezeichnet (Li et al., 

2020, S.7). Durch diese Vernetzung haben „Hubs“ einen erheblichen sozialen Einfluss und sind 

mit ihrer Strategie in viralen Marketingkampagnen achtmal erfolgreicher als Strategien, die von 

weniger vernetzten Personen genutzt werden (Hinz et al., 2011, S.56f.). Die soziale Interaktion 

stellt durch den multidirektionalen und vernetzten Informationsfluss einen komplexen Prozess 

dar (Li et al., 2020, S.7). In der Interaktion zwischen Kunden und Unternehmen sind Kunden 

durch das Teilen, Spielen, Ausdrücken und Vernetzen gleichberechtigte Akteure. Die Interak-

tion zwischen Kunden untereinander ist eine wachsende Marktkraft geworden, da sich die Kun-

den gegenseitig hinsichtlich ihrer Einstellung und ihres Verhaltens beeinflussen (Peters et. al., 

2018, S.288). Wechselseitige Interaktionen führen zu höheren Marktreaktionen und positiveren 

Beziehungen (Chahine & Malhotra, 2018, S.1529).  

Der Effekt der sozialen Verbundenheit und die Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden, 

sowie zwischen Kunden untereinander in sozialen Medien spiegelt sich in Form von Kundenen-

gagement wider (Harmeling et al., 2017, S.314). Es wird konkret die Intensität der Teilnahme 

und Verbundenheit eines Individuums an den organisatorischen Aktivitäten, die entweder vom 

Kunden oder vom Unternehmen initiiert werden, widergespiegelt (Vivek et al., 2012, S.127). 

Folglich gilt, je mehr Kunden sich mit den Aktivitäten des Unternehmens verbunden fühlen 
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und entsprechend interagieren, desto höher der Grad des Kundenengagements und der Mehr-

wert, den der Kunde für das Unternehmen schafft (Pansari & Kumar, 2017, S.294). Basierend 

auf der existierenden Forschung stützt sich die Erklärung des Begriffs des Kundenengagements 

auf die dienstleistungsdominate Logik (S-D-Logik) (engl. service-dominant logic). Die S-D-

Logik legt ihren Schwerpunkt auf die interaktiven und wertschöpfenden Erfahrungen der Kun-

den in Marktbeziehungen (Vargo & Lusch, 2004, S.1). Bei dem Prozess der Kundenbindung 

ist die Rolle der Integration von Kunden als Ressourcen in Bezug auf Mitgestaltung, der Aus-

tausch von Kundenwissen und das Lernen aus Interaktionen mit Kunden, grundlegend. Dem-

entsprechend haben Kunden einen wertschöpfenden Charakter in der Entwicklung von Produk-

ten, Dienstleistungen oder Unternehmen (Brodie et al., 2011, S.253f.). Die Messung des Kun-

denengagement ist in der bestehenden Literatur umstritten und wird von den Wissenschaftlern 

aus verschiedenen Perspektiven betrachtet. Muntinga et al. (2011) beschreiben das Engagement 

der Kunden in sozialen Netzwerken als drei Phasen: Konsumieren (z.B. Ansehen von Inhalten), 

Mitwirken (z.B. Bewertungen oder Kommentar verfassen) und Erstellen (z.B. nutzergenerierte 

Inhalte). Im Gegensatz dazu schlagen Maslowska et al. (2016) drei Ebenen des Engagements 

der Kunden vor: Beobachten (z.B. Lesen von Inhalten), Mitmachen (z.B. Kommentieren eines 

Beitrags) und Mitgestalten (z.B. Beteiligung an der Produktentwicklung).  

Dennoch existiert zum aktuellen Zeitpunkt keine umfassende Definition für die Analyse und 

Entwicklung von Social-Media-Strategien. Ein Grund ist die erst kürzlich erfolgte Einführung 

von Social Media als strategisches Marketinginstrument. Den Wissenschaftlern mangelt es 

noch an dem notwendigen Wissen, wie gewonnene Daten aus sozialen Netzwerken in umsetz-

bare strategische Marketinginstrumente umgewandelt werden können (Moe & Schweidel, 

2017, S.697). Die Einführung einer Social-Media-Strategie setzt spezifische organisatorische 

Ressourcen voraus, die zur Nutzung von Social Media eingesetzt werden können. Zu den Res-

sourcen zählt einerseits eine Unternehmenskultur, in der veraltete Denkweisen aufgebrochen 

werden, sodass sich die Mitarbeiter von den traditionellen Unternehmensstrukturen lösen kön-

nen. Andererseits bietet die Fähigkeit von Mitarbeitern, Daten und Erkenntnisse über Kunden 

so zu verarbeiten, dass ein CLV generiert werden kann, eine organisatorische Ressource (Mal-

thouse et al., 2013, S.270f.).  
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Abbildung 1: Determinanten der Entwicklung einer Social-Media-Strategie (Quelle: In Anleh-

nung an Li et al., 2020)  

 

 

3.2.3 Performance einer Social-Media-Strategie  

Der Erfolg der verschiedenen Marketing-Strategien ist abhängig von der Fähigkeit des Unter-

nehmens kundeneigene Ressourcen zu identifizieren und adäquat einzusetzen. Unter anderem 

kann so eine Veränderung der Kunden von passiven Empfängern zu aktiven Wertbeitragenden 

der Beiträge geschaffen werden. Außerdem wird der Erfolg von der Bereitstellung der Ressour-

cen bestimmt, um kollaborative Konversationen zu fördern, angemessene Reaktionen zu ent-

wickeln und die Kundenbeziehung zu verbessern (Li et al. 2020, S.17). Die Wichtigkeit der 

internen Ressourcen lässt sich mithilfe der ressourcenbasierten Theorie (engl. resource-based 

theory) erklären. Diese Theorie konzentriert sich auf die internen Ressourcen, die ein Unter-

nehmen benötigt, um bestimmte Aktionen durchzuführen und einen nachhaltigen Wettbewerbs-

vorteil zu erzielen (Marchand et al., 2021, S.550). Diese Ressourcen umfassen vor allem Ver-

mögenswerte, Fähigkeiten, organisatorische Prozesse, Firmeneigenschaften, Informationen 

und Kenntnisse, die von einem Unternehmen kontrolliert werden, anschließend die Konzipie-

rung und Umsetzung einer Strategie ermöglichen und somit die Effizienz und Effektivität ver-

bessern (Barney, 1991, S.101). Folglich hängt die Performance einer Social-Media-Strategie 

von den Ressourcen ab (Marchand et al., 2021, S.550). Der Einsatz einer bestimmten Strategie 

wird durch die Infrastruktur, Systeme und Technologien innerhalb eines Unternehmens begüns-

tigt. Nicht nur der Zugriff, sondern auch die aktive Suche und Integration von Daten aus ver-

schiedenen Quellen erleichtern die Koordinierung von Aktivitäten mit den Kunden (Li et al., 

2020, S.13). Social Media Plattformen sind interaktive Technologien, die nur dann als Res-

source im Unternehmen integriert werden, wenn es zu einer Interaktion zwischen Unternehmen 
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und Kunden kommt und das Potential einer langfristigen Beziehung entsteht (Singaraju et al., 

2016, S.44). Sie ersetzen immer häufiger die traditionellen Werbekanäle, da Unternehmen ver-

suchen die Marketingkosten zu senken und mit unterschiedlichen Formen des Marketings im 

Social Media einen höheren Return on Investment für ihre Werbemaßnahmen zu generieren 

(Devereux et al., 2019, S.152).  

Facebook ist eine der bekanntesten Social Media Plattformen und weist weltweit im ersten 

Quartal des Jahres 2022 knapp 3 Milliarden aktive Nutzer auf (Statista, 2022). In einer von 

Marchand et al. (2021) durchgeführten Studie werden die Auswirkungen der Social Media Res-

sourcen auf die Social Media Performance und die damit verbundene Markenwahrnehmung 

analysiert. Für die Untersuchung der Relevanz von Social Media Ressourcen werden Daten 

über Marken aus verschiedenen Quellen gesammelt. Ein Maßstab für die Social Media Perfor-

mance bildet die Anzahl an „Likes“, die eine Marke auf ihrer Facebook-Seite zum 1. Januar 

2014 erzielt hat. Die Anzahl an „Likes“ repräsentiert die Anzahl an Fans und bildet damit eine 

wichtige Kennzahl für Manager (Peters et al., 2013, S.290). Die Ergebnisse der Studie zeigen, 

dass Facebook in den Jahren 2013 und 2014 eindeutig das beliebteste soziale Netzwerk war, 

jedoch im Jahr 2018 enorm an Popularität verlor. Ein Datensatz, der im Zeitraum vom 1. Januar 

2013 bis 28. Januar 2020 erfasst worden ist, zeigt den zurückgehenden jährliche Zuwachs an 

Facebook-Fans für alle 165 analysierten Marken. Im Jahr 2013 betrug der jährliche Fan-Zu-

wachs 55%, im Jahr 2014 ging der Prozentsatz zurück auf 34% und im Jahr 2018 lag er nur 

noch bei 6% (Marchand et al., 2021, S.19).  

Die Performance einer Social-Media-Strategie wird nicht nur von Social Media Ressourcen, 

wie die Social Media Plattformen beeinflusst, sondern auch von der unternehmerischen Aus-

richtung sowie die Innovationsfähigkeit (Wu et al., 2020, S.1187). Die unternehmerische Aus-

richtung wird beschrieben als ein strategischer Entscheidungsprozess, in dem Innovationsfä-

higkeit, Risikobereitschaft, Proaktivität, Autonomie und Wettbewerbsfähigkeit vereint werden 

(Lumpkin & Dess, 2001, S.429). Folglich beeinflusst die unternehmerische Ausrichtung so-

wohl die Wahl der Unternehmensstrategie als auch die, der Strategie (Wu et al., 2020, S.1187). 

Unternehmen, die eine hohe Innovationsfähigkeit aufweisen, werden eher die strategische Ent-

scheidung treffen eine Social-Media-Strategie im Marketing zu implementieren, um einen 

Wettbewerbsvorteil zu erzielen, als Unternehmen mit einer niedrigen Innovationsfähigkeit (Pi-

ening & Salge, 2015, S.82). Diese Erkenntnis wird in dem Modell von Marchand et al. (2013) 

ebenfalls unterstützt. Die Innovationsfähigkeit eines Unternehmens spiegelt sich in der Unter-

nehmensstrategie wider. Die Unternehmensstrategie wird bei der Entwicklung der Strategie und 
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der Wahl der Social Media Ressourcen berücksichtigt. Somit fließt die Innovationsfähigkeit in 

die kurzfristige und schließlich auch in die langfristige Performance der Social-Media-Strategie 

ein (Marchand et al., 2021, S.552). Innovationsfähigkeit ist folglich positiv mit der Strategie 

korreliert (Marchand et al., 2021, S.561).  

Die Ergebnisse der Studie von Marchand et al. (2013) verdeutlichen, dass die Social-Media-

Aktivitäten der Mitarbeiter einen signifikanten positiven Einfluss auf die Performance der 

Social Media Strategie haben. Durch die Dezentralisierung der Zuständigkeiten innerhalb der 

Organisation, verfügen die Mitarbeiter tendenziell über eine höhere Fähigkeit, Bereitschaft und 

Ermächtigung die Social-Media-Aktivitäten des Unternehmens aktiv zu unterstützen (Mar-

chand et al., 2021, S.553). Die Aktivität der Mitarbeiter in sozialen Medien wird von der Un-

ternehmenskultur unterstützt. Somit verfügen die Mitarbeiter abteilungsübergreifend über ei-

nen klaren Handlungsfreiraum, der es ihnen ermöglicht im Namen des Unternehmens eigen-

ständig Beiträge in Social Media zu veröffentlichen. Jedoch erfordert die Aktivität der Mitar-

beiter in sozialen Medien eine starke Kompetenz in Bezug auf die angemessene Nutzung von 

diesen. Mitarbeiter sollen Kenntnis über den richtigen Umgang mit sog. „Social Media Shit-

storms“ besitzen und darüber ein Verständnis für die Bedürfnisse der Kunden und die Reakti-

onen der Wettbewerber entwickeln. Mitarbeiter mit einem technischen Verständnis für z.B. den 

effektiven Einsatz der Personalisierung in Social Media können dieses zum Vorteil des Kunden 

und des Unternehmens einsetzen. Dennoch sind Richtlinien und Grundsätze für die Nutzung 

von Social Media für die Mitarbeiter bedeutsam. Damit ist festgelegt, wer im Unternehmen 

befugt ist, welche Art von Beitrag auf welcher Plattform bereitzustellen. Um eine hohe Qualität 

und Professionalität im Social Media Marketing zu gewährleisten, sind Trainings im Umgang 

mit sozialen Medien von essenzieller Bedeutung (Felix et al., 2017, S.123). Viele Mitarbeiter 

wissen zwar, wie sie Social Media im privaten Kontext nutzen und einsetzen können, aber 

möglicherweise nicht, wie sie komplexe Marktkrisen und Kundenbeschwerden bewältigen oder 

professionelle Beziehungen zu Konkurrenten, Lieferanten oder Stakeholdern pflegen (Mar-

chand et al., 2021, S.550).  

Marketing-Manager müssen nicht nur den Umfang der sozialen Kommunikation messen, son-

dern auch den Inhalt und die Stimmung der Kommunikation kontrollieren, damit sie Trends 

und Krisen frühzeitig identifizieren können. Um die Veränderungen in der Wahrnehmung und 

im Image von Marken analysieren zu können, werden quantitative Messverfahren mit Hilfe 

künstlicher Intelligenz eingesetzt (Peters et al., 2012, S.292). Die digitale Landschaft verändert 
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sich fortlaufend auf globaler Ebene und erfordert eine Neuausrichtung des strategischen Mana-

gements von Marken und Kunden im Kontext von Social Media. Um entsprechende Strategien 

zu entwickeln, müssen Unternehmen die Motive der Kunden für die Nutzung von Social Media 

untersuchen und die notwendigen Ressourcen effektiv einsetzen, damit sie diesen Motiven ge-

recht werden können (Li et al., 2020, S.17). Ein anderer Blickwinkel auf die Nutzung von Social 

Media zeigt, dass Social Media Manager einen Schleier der Unklarheit in den Beiträgen mit 

Unternehmensinformation schaffen können. Außerdem können sie die Stakeholder mit einer 

Flut an Informationen überhäufen, sodass diese von den ursprünglichen Kernthemen abgelenkt 

werden (Heavy et al., 2018, S.1492). 

 

3.2.4 Einfluss der Unternehmensform  

Kleinere Unternehmen haben grundsätzlich weniger zur Verfügung stehende Ressourcen und 

geringere ausgeprägte Unternehmensstrukturen als große, am Markt etablierte Firmen. Der 

Mangel an Ressourcen verschafft kleineren Unternehmen bei der Entscheidungsfindung sowie 

der strategischen Planung einen Nachteil. Kleinunternehmer müssen sich zunächst einen Kun-

denstamm aufbauen, um sich auf dem Markt durchsetzen zu können. Wenn das Unternehmen 

jedoch wächst, müssen die Eigentümer bereit sein, ihre strategischen Entscheidungen anzupas-

sen, um das Überleben gegenüber größeren Unternehmen mit einer größeren Ressourcenaus-

stattung zu sichern. Dieses Wachstum führt häufig dazu, dass der strategische Schwerpunkt auf 

interne Ressourcen gelegt wird, um die betriebliche Effizienz und eine Dämpfung von zu hohen 

Kosten zu gewährleisten (McDowell et al., 2016, S.1904). 

In der empirischen Studie von Marchand et al. (2021) wird beobachtet, dass die Größe des 

Unternehmens den Einfluss der Strategie sowie die Messung der Social-Media-Aktivitäten mo-

deriert. Das Social Media Marketing funktioniert in kleineren Unternehmen anders als in grö-

ßeren: Größere Unternehmen werden regelmäßig mit „Shitstorms“ in sozialen Netzwerken kon-

frontiert, welche durch eine radikale Dynamik gekennzeichnet sind (Hansen et al., 2018, S.2). 

Während kleinere Unternehmen Schwierigkeiten haben, ausreichend Ressourcen für die Ent-

wicklung einer Social-Media-Strategie bereitzustellen, haben größere Unternehmen bereits eine 

allgemeingültige Unternehmensstrategie entwickelt, die sie auf soziale Netzwerke übertragen 

und ausweiten können (Marchand et al., 2021, S.553). Kleinere Unternehmen tendieren schnell 

impulsiv und ohne strategischen Hintergrund zu handeln (Cooper, 1981, S.44). Folglich ergibt 

sich relativ betrachtet ein größerer Vorteil für kleine Unternehmen bei der Entwicklung einer 

Strategie im Vergleich zu größeren Unternehmen. Daraus leiten Marchand et al. (2021) die 
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Hypothese ab, dass sich die Social-Media-Strategie positiv auf die Social Media Performance 

auswirkt und dieser Effekt durch die Unternehmensgröße negativ moderiert wird, so dass er bei 

größeren Unternehmen schwächer ausfällt. Das Ergebnis zeigt mit γ = - 0,132 eine negative 

Interaktion zwischen Unternehmensgröße und Social-Media-Strategie auf und unterstützt damit 

die aufgestellte Hypothese (Marchand et al., 2021, S.560). Der negative Moderationseffekt lässt 

sich näherungsweise dadurch erklären, dass sich kleinere Unternehmen aufgrund ihres geringen 

Werbebudgets überwiegend auf die Verwaltung von Social Media konzentrieren als auf die 

Nutzung traditioneller Werbekanäle, wie z.B. Printmedien oder Fernsehwerbung. Sie können 

Informationen über neue Produkte und Dienstleistungen bereitstellen, ihr Image in sozialen 

Medien aufbauen und sich explizit um eine wirksame Strategie bemühen. Außerdem konkur-

rieren kleinere Unternehmen in der Regel mit anderen Unternehmen in ihrer Größenordnung 

und interagieren eher auf unerschlossenen Märkten während größere Unternehmen ebenfalls 

mit Unternehmen in ihrer eigenen Größenklasse auf gesättigten Märkten konkurrieren und sich 

oftmals stärker in ihren Strategien unterscheiden (Marchand et al., 2021, S. 553).  

Die Messung von Social Media generiert nicht nur wertvolle Einblicke für die Performance des 

Unternehmens an sich, sondern auch über deren Kunden. Parallel zur Social-Media-Strategie 

nehmen Marchand et al. (2021) an, dass der Einfluss der Messung von Social Media auf die 

Social Media Performance einen moderierten Effekt bildet. Größere Unternehmen verfügen 

über eine größere Menge an Daten aus dem Social Media Kontext als kleinere Unternehmen 

und besitzen damit gegenüber diesen einen Vorteil. Folglich lässt sich die Hypothese ableiten, 

dass sich die Messung von Social Media positiv auf die Social Media Performance auswirkt 

und dieser Effekt durch die Unternehmensgröße positiv moderiert wird, so dass er bei größeren 

Unternehmen stärker ausfällt. Das Ergebnis zeigt mit γ = 0,153 eine positive Interaktion zwi-

schen Unternehmensgröße und Messung von Social Media und unterstützt damit die aufge-

stellte Hypothese (Marchand et al., 2021, S.554). Der positive Moderationseffekt lässt sich 

dadurch begründen, dass kleinere Unternehmen sowohl mit internen als auch externen Ressour-

cen die Social-Media-Aktivitäten verfolgen können, während größere Unternehmen auf die In-

formationen, die in Big Data eingebettet sind, angewiesen sind (Malthouse et al., 2013, S.277).  

Besonders im Handlungsumfeld von kleineren Unternehmen hat sich der Einsatz einer festge-

legten Social-Media-Strategie etabliert und wird durch das Wachstum der digitalen Wirtschaft 

zusätzlich begünstigt (Devereux et al., 2019, S.151). In vielen Ländern wird der Sektor des 

Einzelhandels von kleineren Unternehmen dominiert (Campell & Park, 2017, S.302). Aufgrund 
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der kleinen Größe stehen Einzelhändler finanziellen als auch ressourcenbedingten Einschrän-

kungen gegenüber. Kleinere Unternehmen versuchen daher Social Media Marketing anstelle 

von traditioneller Werbeformen einzusetzen, da Social Media zugänglich, kostengünstiger und 

unmittelbarer ist als die traditionellen Kommunikationskanäle (Nakara et al., 2012, S.402). Ein 

Beispiel zeigt, dass die klassischen Werbeformen in einem bestimmten Marktkontext trotzdem 

einen Vorteil bieten. Ein Einzelhändler, der Kataloge an aktive Kunden versendet, könnte mög-

licherweise Kunden haben, die zwar in letzter Zeit nichts gekauft haben, sich aber in Social 

Media positiv über die Marke äußern und eine große Zahl an Follower haben. Diese Kunden 

generieren einen hohen Bekanntheitsgrad, woraus sich folgern lässt, dass der Einzelhändler in 

keine Marketingressourcen (z.B. den Versand von Katalogen) mehr investieren sollte. Durch 

den großen Einfluss auf andere Kunden sollen diese Kunden trotzdem weiterhin einen Katalog 

von dem Einzelhändler erhalten (Malthouse et al., 2013, S.273). 

 

4. Fazit 

Um diese Seminararbeit zum Thema Social-Media-Strategie abzuschließen, werden in diesem 

finalen Abschnitt die wichtigsten Aspekte zusammengefasst und letztlich Ausblicke auf zu-

künftige Forschungansätze gegeben. Die formulierten Ziele waren (1) ein Überblick über ver-

schiedene Social-Media-Strategien zu geben; (2) den Entwicklungsprozess dieser Strategien 

genauer zu betrachten sowie (3) die Eignung von Social-Media-Strategien für verschiedene 

Unternehmensformen zu analysieren. Um diese Ziele zu erreichen, wurde in Abschnitt 2 eine 

theoretische Grundlage für die weiteren Inhalte geschaffen, indem die wichtigsten Elemente 

Social Media, Marketing-Strategie sowie der Begriff der Social Media Strategie erläutert wur-

den. Daran anknüpfend wurde ein Überblick über sechs Strategien: Social Commerce Strategie, 

Social Content Strategie, Social Monitoring Strategie, Social CRM-Strategie, Virales Marke-

ting sowie Influencer Marketing gegeben. Anhand der vorher ausgewählten Kriterien Defini-

tion, Ziele, Eigenschaften, Risiken sowie Voraussetzungen wurde Forschungsliteratur zusam-

mengefasst und aufbereitet. Abgeschlossen wurde der Überblick mit den wichtigsten Inhalten 

in Tabelle 1. 

Nach dem Überblick wurde genauer auf den Entwicklungsprozess hinter den Strategien einge-

gangen anhand von strategischen Zielen, welche die Grundlage bzw. Motivation für Unterneh-

men zur Entwicklung einer Strategie bilden. Des Weiteren wurden andere Determinanten, wie 

die Kundenmotivationen, sozialer Austausch, soziale Verbundenheit und Initiativen zur Erzeu-
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gung von Customer Engagement beleuchtet. Auch Elemente im Zusammenhang mit der Stra-

tegieperformance sowie die Performance an sich wurden detaillierter erläutert, da auch diese 

bei der Strategieentwicklung von Bedeutung sind und berücksichtigt werden. So wurde u.a. auf 

interne Ressourcen anhand der ressourcenbasierten Theorie, Eigenschaften und Differenzen 

von sozialen Netzwerken und Unternehmensaktivitäten in sozialen Medien sowie Innovations-

tätigkeiten eingegangen. Abschließend wurde die Unternehmensform als Eignungsfaktor für 

Social-Media-Strategien analysiert. So gibt es im Zusammenhang mit Strategien in sozialen 

Netzwerken Unterschiede zwischen kleinen und großen, am Markt etablierten Unternehmen 

aufgrund verschiedener zur Verfügung stehender Ressourcen sowie der Märkte, in welchen die 

Unternehmen agieren. Verknüpft wurde die Unternehmenseignung anhand der Unternehmens-

größe mit der letztendlichen Performance einer Strategie anhand einer von Marchand et al. 

(2021) durchgeführten Studie. In dieser fanden die Autoren heraus, dass die Social-Media-Stra-

tegie eines Marketing-Teams signifikante positive Auswirkungen auf die Performance hat, je-

doch mit zunehmender Unternehmensgröße die Strategien weniger ausgereift entwickelt wer-

den, da sich große Unternehmen, im Gegensatz zu kleinen Unternehmen, nicht ausschließlich 

auf das kostengünstige Social Media Marketing konzentrieren. 

Dadurch, dass soziale Medien noch ein neues Marketingfeld darstellen und die digitale Welt 

sowie Technologien sich rasant weiterentwickeln, ist Forschung in verschiedenen Themenbe-

reichen rund um Social Media wichtig für Marketing-Manager. So spielen die Bedürfnisse so-

wie Motivationen von Konsumenten, wie u.a. im Strategieüberblick gezeigt, in verschiedenen 

Strategien eine essenzielle Rolle für den Erfolg und eine gute Performance. Gerade da dieses 

Thema wichtig ist, kann dort angeknüpft werden und weitere Forschung betrieben werden. Ein 

weiteres Thema, welches aktuell zunehmend an Relevanz gewinnt, und auch bei Social-Media-

Strategien von Relevanz ist, ist Big Data. Dies stellt Unternehmen bei der Datenanalyse, - Aus-

wertung sowie Interpretation vor neue, größere Herausforderungen, sodass die Forschung dort 

ansetzen sollte und beispielsweise Analysetechniken oder Vorgehensweisen untersuchen sollte, 

damit Daten schneller analysiert werden können. Im Zusammenhang mit Big Data wäre ein 

weiterer Ansatz zur Forschung, welchen genauen Einfluss diese Daten auf das Erkennen neuer 

Chancen im Marketing in sozialen Netzwerken haben und ob diese Daten neue Chancen er-

möglichen können. Ein letzter Themenvorschlag zur Forschung im Bereich des Social Media 

Marketing ist die künstliche Intelligenz. Hier sind mögliche Forschungsansätze, ob und inwie-

weit der Einsatz von künstlicher Intelligenz im Social Media Marketing für Unternehmen einen 

Mehrwert schaffen. 
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