Social Media — das Mitmach-Internet Facebook

Abstrakt
Web 2.0 - das Mitmach-Internet — hat in kurzer Zeit das Medienverhalten

der Bevdlkerung nachhaltig beeinflusst und stellt Unternehmen vor neue
Herausforderungen. Die Menschen verbringen einen Grofiteil ihrer Zeit auf den
Plattformen der verschiedenen Social-Media-Anbieter wie Facebook, YouTube
und MySpace. Innerhalb dieser Social Media bieten sich fiir Unternehmen vol-
lig neue Moglichkeiten, Kunden gezielt anzusprechen und Markenbekanntheit zu
schaffen.

Diese Moglichkeiten fiir Marketingaktivitditen sind vielen Marketing-
verantwortlichen bekannt, jedoch mangelt es oft an detailliertem Wissen iberein-  Saskia Opitz,
zelne Portale oder es fehlt Kenntnis {iber die relevanten Nutzungsmdoglichkeiten  International
der Plattformen flir das Marketing. Management,
8. Semester

Der folgende Artikel analysiert am Beispiel des Online-Netzwerks Facebook

das Thema Social-Media-Marketing aus Unternehmenssicht. Hierbei wird

diese dynamische Social-Media-Plattform verstdndlich prdsentiert und die
Werbemoglichkeiten innerhalb des Netzwerks dargestellt.

Schliisselbegriffe: Facebook, Social Media

1 Einfiihrung in Social Media

Anfang der goer-Jahre wurde das Internet noch hauptsachlich von technikaffinen Menschen genutzt.
Um sich im World Wide Web beteiligen zu kdnnen, musste man fundierte programmiertechnische
Kenntnisse aufweisen. Inzwischen ist das Medium jedoch der breiten Masse zugénglich gemacht wor-
den — gemé&R der ARD/ZDF-Onlinestudie nutzten im Jahr 2010 69,4 % der Deutschen zumindest gele-
gentlich das Internet. Das entspricht einem Zuwachs von 13 % verglichen mit dem Vorjahr (2009). Unter
den 14- bis 19-Jdhrigen hat die Quote im Jahr 2010 sogar 100 % erreicht (vgl. Busemann/Gscheidle
2010). Dies verdeutlicht, welchen hohen Stellenwert das Medium Internet mittlerweile in unserer
Gesellschaft einnimmt.

Bei der Online-Nutzung stehen ldngst nicht mehr nur Themen wie das Erlangen von Informationen und
die Unterhaltung im Vordergrund. Vielmehr werden der gesellschaftliche Austausch von Sichtweisen
und Erfahrungen sowie die Pflege von Sozialkontakten immer hoher bewertet — das Internet wird zum
Ort der Selbstdarstellung. Social Media gewinnt in diesem Zusammenhang immer mehr an Bedeutung.
Social Media ist ein noch sehr junger Begriff. In der gdngigen Literatur zu diesem Thema konnte sich
bisher keine einheitliche Definition fiir diesen Ausdruck durchsetzen. Generell werden unter Social
Media jedoch Netzwerke und Internet-Plattformen verstanden, auf denen sich Menschen weltweit aus-
tauschen konnen — mit Texten, Bildern, Video oder Audio. Der Nutzer wird aktiv eingebunden und ge-
neriert die Inhalte der Websites selbst — hierbei spricht man von sogenannten User Generated Content
(UGQ).
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Social Media erlebte in den vergangenen Jahren einen auferordentlichen Boom. Dem
Marktforschungsinstitut Nielsen zufolge verzeichneten die sozialen Netzwerke im Mdrz 2010 einen
Anstieg der Nutzungsdauer um mehr als 100 % im Vergleich zum Vorjahresmonat (vgl. Nielsen 2010).
Innerhalb der Social Media spielen die Sozialen Netzwerke eine sehr wichtige Rolle. Bei diesen
Netzwerken bzw. Online-Communitys steht der Aufbau von Beziehungen der Nutzer untereinander im
Vordergrund. Personengruppen pflegen hier fiir berufliche oder private Zwecke bestimmte Interessen
und Kontakte.

2 Facebook - Das Online-Netzwerk auf Siegeszug

Das derzeit wohl wichtigste und auch vielseitigste Soziale Netzwerk der Welt ist Facebook. Facebook
wurde im Februar 2004 von Mark Zuckerberg und drei Kommilitonen gegriindet. Zundchst ging es nur
um ein College-Netzwerk, welches die Harvard-Studenten untereinander vernetzen sollte. Bald aber
eroberte das Netzwerk auch andere Universitdten, sodass die Community bereits im Dezember 2004
eine Million Mitglieder verzeichnete. Nachdem im September 2006 Facebook schlieBlich allgemein zu-
ganglich gemacht wurde, explodierten die Nutzerzahlen: Ende 2006 gab es 12 Millionen Nutzer und bis
2007 stieg die Zahl der Nutzer sogar auf 50 Millionen an. Mittlerweile verzeichnet das Netzwerk tiber
600 Millionen Mitglieder (Stand: Januar 2011). Abbildung 1 veranschaulicht das rasante Wachstum der
Community.
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Abb. 1: Zahl der Facebook-Nutzer weltweit

Die deutsche Version von Facebook wurde im Mdrz 2008 eingefiihrt. In Deutschland entwickelten sich
die Nutzerzahlen d@hnlich rasant wie in den anderen Landern. Im August 2009 waren rund 3,85 Millionen
deutsche Mitgliederim Netzwerk angemeldet. Im Mdrz 2011 waren es bereits 16,2 Millionen — fast jeder
finfte Deutsche (vgl. Roth 2009).

Der durchschnittliche Facebook-Nutzer hat 130 Freunde, ist mit 8o Seiten, Gruppen und Events verbun-
den und erstellt monatlich 9o Inhalte. 50 % der Mitglieder loggen sich tédglich in das Netzwerk ein (vgl.
Roth 2010).
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Wahrend Facebook zu Beginn noch als Jugendphd@nomen galt und fast ausschlief3lich studentische
Nutzer hatte, ist heute die Halfte der weltweiten Nutzer mindestens 35 Jahre alt. Auch in Deutschland
ist der GroRteil der Mitglieder liber 25 Jahre alt. Die Gruppe der Uber-54-Jdhrigen wichst in Deutschland
mit einer Rate von 19,3 % derzeit sogar am schnellsten (vgl. Roth 2009).

Abbildung 2 veranschaulicht die Verteilung der deutschen Facebook-Mitglieder hinsichtlich Geschlecht
und Alter. Wie ersichtlich wird, sammeln sich in der Spanne von 13 bis 34 Jahren 57 % der deutschen
Mitglieder. Die Nutzung des sozialen Netzwerks ist geschlechtlich recht ausgewogen: 51 % der deut-
schen Nutzer sind ménnlich, 49 % sind weiblich.
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Abb. 2: Facebook-Demographie in Deutschland

3 Online-Marketing auf Facebook

Die Werbemadglichkeiten auf Facebook sind vielfdltig. Vom einfachen Unternehmens-Profil, liber eigene
Anwendungen bis hin zu bezahlten Werbeanzeigen konnen Marketingfachleute nahezu alles auf dem
Facebook-Portal realisieren. Die wichtigsten und erfolgversprechendsten Marketingmdoglichkeiten sol-
len im Folgenden detailliert vorgestellt werden.

3.1 Facebook-Seiten (Pages)
Facebook-Seiten (auch bekannt als Facebook Pages oder Fanpages) sind Prdasenzen fiir Unternehmen,

Produkte, Services oder Personen des offentlichen Lebens. Sie kdnnen kostenfrei angelegt und ver-
waltet werden.

Facebook-Nutzer, die sich fiir die Unternehmensprdsenz interessieren, konnen dies bekunden, indem
sie sich iber den “Gefédllt mir”-Button mit dem Unternehmen verbinden — ein Fan der Seite werden.
So erhalten sie alle Statusupdates, die ein Unternehmen tdtigt, im gleichen Nachrichtenstrom wie die
Postings ihrer Freunde. Die Facebook-Seite bietet den Unternehmen demnach eine Moglichkeit, mit den
Mitgliedern des sozialen Netzwerks zu kommunizieren.
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Wie auch die normalen Nutzer-Profile, konnen die Unternehmensseiten mit einer Vielzahl von
Informationen geflillt werden, die fiir die Besucher der Seite auf einem Info-Reiter zu sehen sind.
Hierbei sollte das Unternehmen Informationen angeben, die fiir die Besucher relevant und interes-
sant sind. Neben dem Info-Reiter hat die Fanpage standardméafig einen Pinnwand-Reiter, auf dem
das Unternehmen und seine Fans Inhalte miteinander teilen kdnnen, und einen Felder-Reiter fiir
Anwendungsmodule. Es besteht zudem die Mdglichkeit, Reiter vollstandig fiir bestimmte Facebook-
Anwendungen zu reservieren, z.B. Fotos, Rezensionen und Diskussionsforum. Des Weiteren kann die
Seite auch mit Anwendungen von Fremdherstellern ausgestattet werden (bspw. YouTube Video Box fiir
Unternehmen). Je mehr Personlichkeit und Mehrwert einer Seite verliehen wird, desto mehr Fans kann
ein Unternehmen mit der Facebook-Seite akquirieren und desto regelmaBiger sind die Besuche auf der
Seite. Abbildung 3 zeigt, welche Marken es auf Facebook geschafft haben, weltweit die meisten Fans
fuir sich zu gewinnen (vgl. Social Media Schweiz 2011).

Coca-Cola 24,2
Starbucks 20,4
Disney 19,0
MTV 18,5
Oreo 17,6
Red Bull 16,7
Skittles 15,7
Converse All Star 15,1
Victoria‘s Secret 12,2

iTunes 12,1

Abb.3: Die zehn Marken mit den meisten Fans auf Facebook (vgl. Social Media Schweiz 2011)

Es fallt auf, dass offensichtlich besonders Marken von Verbrauchsgiitern erfolgreich auf Facebook wer-
ben kdnnen. Unternehmen aus der Automobilinbranche oder sonstige technische Unternehmen hinken
hier noch erheblich hinterher.

Hier stellt sich die Frage, wie ein Unternehmen seine Facebook-Seite mit moglichst vielen Mitgliedern
der Community teilen kann. Um die Existenz der Fanpage zu verkiinden, kann ein Unternehmen zum ei-
nen vorhandene Kandle nutzen: den Firmen-Newsletter oder Beitrage auf der Unternehmens-Website.
Zum anderen kdnnen Nutzer auch durch Anreize (,incentives“) angelockt werden. Hierbei bietet
das amerikanische Versandhaus Sears ein gutes Beispiel: Trdgt sich hier ein Nutzer als Fan auf der
Facebook-Seite ein, bekommt er einen Gutschein in Hohe von zehn Dollar geschenkt.

Generell ldsst sich sagen, dass diejenigen Facebook-Seiten am erfolgreichsten sind, die den Nutzern
mehr als nur das unansprechende Basisprofil bieten. Fesselnde und ansprechende Inhalte, Verkaufs-
und Werbeaktionen sowie Anwendungen (siehe unten) fithren dazu, dass die Nutzer immer wiederkeh-
ren und mit dem Unternehmen interagieren.
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Die unternehmensinternen Administratoren der Fanpage haben die Mdoglichkeit, detaillierte
Nutzungsstatistiken zur Fanpage einzusehen. Diese Statistiken (,Facebook Insights“) fiihren bspw.
die Anzahl der Seitenaufrufe pro Tag auf, zeigen die beliebtesten Inhalte der Seite und liefern interes-
santes statistisches Material zu den demographischen Daten der Fans. Mit Hilfe dieses Statistik-Tools
kann ein Unternehmen demnach sehr genau seine potenziellen Kunden ausmachen und anhand dieser
Informationen weitere Werbeaktionen zielgruppenspezifischer auslegen.

Kosten fiir Facebook-Prasenz: Wie bereits erwdhnt, kdnnen die Facebook-Seiten kostenlos angelegt
werden. Auch der personelle Aufwand, der fiir ein Unternehmen mit dem Anlegen einer Fanpage ver-
bunden ist, hdlt sich hdufig in Grenzen. Um die BMW-Fanpage kiimmern sich z.B. lediglich zwei feste
Mitarbeiter und eine Agentur — den Rest tibernimmt die Community selbst (vgl. Mai/MiBgens/Rettig
2010).

3.2Facebook-Anwendungen (Apps)

Unter Anwendungen oder Apps (aus dem Englischen: applications) versteht man samtliche (kos-
tenlose) Programme, die dazu dienen, die Funktionen eines Profils oder einer Seite zu erweitern.
Einige Anwendungen sind standardmafig fiir ein Profil vorinstalliert und miissen nur noch in einem
entsprechenden Reiter sichtbar gemacht werden. Dazu gehdren: Fotos, Links, Notizen, Videos und
Veranstaltungen.

Das Netzwerk bietet zudem weitere interessante Anwendungen zur Personalisierung einer Fanpage
an, die von Facebook-Entwicklern programmiert wurden und somit einfach in das jeweilige Profil
auf einem Reiter eingebunden werden kdonnen. Hierzu gehdrt beispielsweise die Anwendung ,,Poll-
Daddy“, mit der ein Unternehmen eine Umfrage unter seinen Anhdngern starten kann — z.B. zu einer
neuen Produktidee. Mdchte eine Marke seine Fans auf dem neusten Stand halten und spielt die re-
gelmdBige Kommunikation eine wichtige Rolle, kann auch der eigene Blog bzw. der Twitter-Account
in die Seite eingebunden werden. Es besteht zudem die Moglichkeit, auf einem zusdtzlichen Reiter
Veranstaltungen des Unternehmens zu pflegen, seine Anhdnger hierzu einzuladen und Ihnen somit
ein Zugehdorigkeitsgefiihl und Verbundenheit mit der Marke zu vermitteln. Diese hier vorgestellten
Anwendungen stellen selbstverstdndlich nureine beispielhafte Auswahl dar. Auf Facebook gibt es mitt-
lerweile Uiber 3.000 Apps, die von Entwicklern programmiert wurden und fiir das Marketing genutzt
werden kdnnten.

Fir das Branding eines Unternehmens sind auch eigene, unternehmensindividuell gestaltete
Anwendungen von grofler Bedeutung. Mit Hilfe dieser Anwendungen kann das Unternehmen die
Interaktivitdt der Kunden férdern und somit die Emotionalitdt der Marke erhohen. Diese Emotionalitdt
kann fiir eine positive Imagebildung sorgen. Eine aktive Einbindung der Fans iiber Anwendungen wie
Online-Spiele auf Facebook (AIDA Cruises bietet z.B. ein AIDA-Schiff-Puzzle an) fiihrt zudem dazu, dass
diese sich intensiver mit dem Produkt auseinandersetzen und es besser kennen lernen. Zum anderen
unterstiitzen solche Anwendungen die psychologische Produktdifferenzierung — durch positive, emo-
tionale Erfahrungen identifizieren sich die Nutzer mit der Marke (vgl. Grabenstréer 2009:38-39 u. 47).

3.3 Facebook-Werbeanzeigen (Ads)
Neben den bisher genannten kostenlosen Marketing-Mdglichkeiten innerhalb des Facebook-Netzwerks

kann ein Unternehmen die Community-Mitglieder auch gezielt mit bezahlten Werbeanzeigen
ansprechen.
Generell lassen sich anhand der moglichen Anzeigenpositionen zwei Arten von Werbeanzeigen
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auf Facebook unterscheiden: die Rest-Of-Site-Ads (prdsentieren sich in der Seitenleiste rechts der
Profilseiten) und die Homepage-Ads (erscheinen bereits auf der Startseite). Homepage-Ads kdnnen
nur Uiber das Facebook Verkaufsteam gebucht werden und erfordern einen Mindestumsatz. Die Rest-
Of-Side-Ads konnen von den Unternehmen hingegen selbststdndig iiber das Programm ,,Facebook Ad
Manager“ erstellt und gebucht werden. Da die meisten Unternehmen sich fiir diese Anzeigenart ent-
scheiden und es fiir ihre Erstellung definierte Prozesse und Kosten gibt, sollen sie den Schwerpunkt
der folgenden Erlduterungen bilden.

Die Werbeanzeigen auf Facebook unterscheiden sich in Bezug auf das Layout sehr von den sonst iibli-
chen Bannern in anderen sozialen Netzwerken. Die Anzeigen bestehen immer aus einem Medieninhalt
(Bild, Video), einem Text und optional einer Nutzerinteraktion (,Engagement Ads“; siehe unten).

Die Facebook-Anzeigen sind in einem recht einfachen Prozess zu erstellen: Zundchst ist eine zu be-
werbende URL (Facebook-Page oder Website) festzulegen, dann ein kurzer Werbetext zu verfassen
und abschlieBend noch ein gewiinschter Medieninhalt einzufiigen. In einem letzten Schritt kann
schlie3lich noch die Zielgruppe definiert werden. Diese Festlegung der Zielgruppe erfolgt tiber einen
Zielgruppenfilter, der ein noch nie gekanntes, duBerst spezifisches Targeting erméglicht (vgl. Weinberg
2010:177). In kaum einer Plattform geben die User freiwillig so viele persdnliche Daten von sich frei -
daheristes auch an keineranderen Stelle moglich, Werbeanzeigen so genau an bestimmte Zielgruppen
zu richten wie in dieser Community. Die Mitglieder bekommen nur noch auf ihre Personlichkeit und
Interessen zugeschnittene Werbeanzeigen eingeblendet. Fiir Unternehmen ist das sehr vorteilhaft, da
die Internetnutzer gegeniiber unpersdnlicher Banner-Werbung zunehmend abstumpfen. Aktuell bietet
Facebook den Werbetreibenden zwdlf unterschiedliche Filter mit denen die Zielgruppe definiert werden
kann. Eine Auswahl von moglichen Filtern ist im Folgenden dargestellt:

Ort Neben Landern lassen sich auch Stadte zum Targeting nutzen. Der Ort wird dabei
nicht anhand der Netzzugehdrigkeit sondern anhand der IP-Adresse bestimmt. Die
Eingabe ist nicht auf eine eindeutige Angabe beschrankt, sondern es konnen be-
liebig viele Lander bzw. Stdadte kombiniert werden.

Demografische Alter, Geschlecht, Beziehungsstatus etc. kdnnen variabel festgelegt und somit die
Daten Anzeigen auf entsprechende Zielgruppen zugeschnitten werden

Schliisselworter Facebook Ads konnen auch auf bestimmte Schliisselworter auf der Profilseite (un-
ter Hobbys, Biicher, Filme, Musik usw.) der Nutzer ausgerichtet sein.

Ausbildung Ermdglicht eine getrennte Ansprache von Hochschulabsolventen, Studenten und
Schiilern.
Arbeitspldtze Die Anzeige kann auf einen bestimmten Arbeitplatz ausgerichtet sein.

Tab. 1: Der Facebook-Anzeigenfilter im Uberblick (vgl. Roth/Wiese 2009:2-3)

Bereits wahrend des Festlegens des Anzeigenfilters zeigt Facebook die auf diesem Weg erreichte ge-
schdtzte Reichweite der Werbekampagne an — also wie viele User mit der entsprechenden Anzeige
erreicht werden. Je mehr Details in dem Filter festgelegt werden, desto kleiner wird natiirlich die bewor-
bene Zielgruppe, aber umso geringer fallt schlieBlich auch der Streuverlust der Werbekampagne aus.
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Besonders beliebt unter den Facebook-Werbeanzeigen sind die sogenannten ,Engagement Ads*“. Diese
Engagement Ads erlauben den Facebook-Nutzern eine direkte Interaktion mit den Anzeigen. So kdn-
nen die Nutzer beispielsweise innerhalb der Anzeige einem Event zusagen oder an einer Umfrage teil-
nehmen (vgl. Facebookmarketing 2010). Diese bewusste und aktive Teilnahme der User erhéht deren
Aufmerksamkeit, wodurch der Werberesistenz entgegengewirkt wird. Zudem wird durch eine erhdhte
Einbeziehung der Konsumenten deren Kaufbereitschaft gesteigert (vgl. Grabenstréer 2009:38-39).
Wie auch bei den offiziellen Unternehmensseiten kann der Werbende die Wirksamkeit seiner Werbung
mit dem Einsatz von ,,Facebook Insights“ beurteilen. Dieses Tool zeigt detaillierte Messwerte zu
der Werbekampagne an (vgl. Weinberg 2010: 177). Verschiedene statistische Berichte enthalten
Informationen iiber die Anzahl der erfolgten Klicks und die Anzahl der Einblendungen. Auch werden de-
mografische Informationen und persdnliche Angaben zu den Nutzern, die auf die Werbeanzeige reagie-
ren, geliefert (vgl. Facebook, Hilfebereich fiir Werbeanzeigen). Ein Unternehmen erkennt somit genau,
welche potenzielle Kunden sich durch die Ads angesprochen gefiihlt haben und wie viele Reaktionen
erreicht werden konnten. Somit kann der Wert der Facebook-Kampagne besser eingeordnet werden.

Kosten fiir Facebook-Werbeanzeigen: Bei den Rest-of-Side Anzeigen kdnnen zurzeit zwei klassische
Abrechnungsmethoden gewahlt werden: Zum einen das Bezahlen nach CPC (Cost per click) und zum
anderen die Abrechnung nach CPM (Cost per thousand impressions).

BeiderCPC-Methode kann einUnternehmen einen Betragfestlegen, denesjedes Mal,wennein Benutzer
auf die Anzeige klickt, maximal zu zahlen bereit ist. Hier legt der Werbende seinen Schwerpunkt also
darauf, dass die Benutzer auf die entsprechende Anzeige reagieren, darauf klicken und somit zur
Website oder Fanpage geleitet werden. Der aktuelle Mindestbetrag fiir diese maximalen Kosten pro
Klick liegt bei 0,01 Euro.

Bei der CPM-Werbung kann festgelegt werden, wie viel man fiir je 1.000 Einblendungen der Werbung
maximal zu zahlen bereit ist. Mit dieser Werbemethode verfolgen Unternehmen das Ziel, dass mog-
lichst viele User die Anzeige sehen und so ein groferes Bewusstsein fiir die Marken geschaffen wird.
Der Mindestbetrag fiir diese Abrechnungsmethode liegt aktuell bei 0,02 Euro.

Die endgiiltigen Preise werden schlie3lich, wie auch bei Google AdWords, {iber ein Auktionssystem
bestimmt (vgl. Facebook, Hilfebereich fiir Werbeanzeigen).

Einer Analyse der Plattform Facebookmarketing.de zufolge unterscheiden sich die Preise zurzeit in-
nerhalb der Europdischen Union enorm. Wahrend in der Tiirkei im Schnitt lediglich 6 Cent pro Klick zu
zahlen ist, liegt der Preis in Norwegen hierfiir bei 39 Cent pro Klick. Deutschland liegt mit einem durch-
schnittlichen CPC-Preis von 24 Cent im oberen Mittelfeld (vgl. Roth/Wiese 2010).

4 Chancen des Facebook-Marketings

Web 2.0 und insbesondere Facebook ist aus dem Leben Vieler nicht mehr wegzudenken. Das rasante
Nutzerwachstum macht deutlich, von welch wachsender Bedeutung Facebook im (Internet-)Alltag ist.
Voraussichtlich wird das Netzwerk auch die kommenden Jahre weiter wachsen. Deshalb ist es auch
fiir Unternehmen unabdingbar, sich mit diesem Thema auseinanderzusetzen und die Chancen dieses
Portals zu nutzen. Rund 76 % der Unternehmen gaben bei einer Umfrage der Personalberatung Hewitt
Associates an, dass ihre Ausgaben in Sachen Social Media mit dem Hauptziel Facebook 2011 kréftig
steigen sollen (vgl. Mai/MiiBgens/Rettig 2010).

Die Chancen bestehen darin, dass die Unternehmen in kaum gekanntem Mafie mit ihren Kunden kom-
munizieren und auf diesem Weg Trend- und Marktforschung betreiben kdnnen. Facebook bietet eine
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besondere Art, Marken und Produkte zu prdsentieren und diese den Konsumenten ndherzubringen.
Wie in der Arbeit beschrieben wurde, kann die Loyalitdt zur Marke durch entsprechende Manahmen
um ein Vielfaches erhoht und somit auch die Kaufbereitschaft gesteigert werden. Fans fiihlen sich
emotional mit der Marke verbunden und sorgen durch Mund-zu-Mund-Propaganda dafiir, dass tber
Facebook neue Kunden gewonnen werden.

Eine in den USA durchgefiihrte Studie des kanadischen Marktforschungsunternehmens Syncapse be-
ziffert den durchschnittlichen Wert eines Fans auf 136,38 Dollar (vgl. Syncapse 2010).
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