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S o z i a l e  N e t z w e r k e

ocial Media Marketing ist in aller
Munde und bietet neue Potenzia-
le zur Markenführung und Kun-
denkommunikation. Noch nie

war es einfacher, direkten Kontakt über die
so genannten sozialen Netzwerke wie 
Facebook, XING oder Wer-kennt-wen mit
den unterschiedlichen Kundengruppen
aufzunehmen. Viele warnen jedoch vor der
nächsten Blase.

HYPE ODER CHANCE FÜR DEN 
MITTELSTAND?
Die Zahlen sprechen für sich: Das soziale
Netzwerk Facebook hat mittlerweile mehr
Zugriffe als der Internetsuchdienst Goo-
gle. Jeder zweite deutsche Internetnutzer
ist laut TNS Emnid Mitglied in einer Com-
munity. Der Anteil unter den 14- bis 29-Jäh-
rigen liegt sogar bei fast 90 Prozent. So ist
es nicht verwunderlich, dass Volkswagen
seinen neuen Polo zuerst auf Facebook vor-
stellt, bevor die „klassische Kampagne“ ge-
startet wird. Pepsi wirbt in diesem Jahr
nicht mehr während des Super Bowls, son-
dern steckt die Werbemillionen gleich in
die sozialen Medien. Das geschäftliche
Interesse an dem neuen Marketinginstru-
ment ist in den letzten Monaten rasant ge-
wachsen, und für den Mittelstand stellt
sich nicht mehr die „Ob-“ sondern nur
noch die „Wo-und-Wie“-Frage.

NUTZUNG IN DER REGION TRIER
Ein Blick auf die kommerzielle Nutzung
der sozialen Netzwerke in der Region Trier
zeigt, dass bislang vor allem inhaberge-
führte Betriebe mit Fokus auf regionale
Endkunden das Netzwerk nutzen. Die Fir-
men stellen sich auf ihren Profilseite vor,
legen Fotos und Werbespots ab und infor-

mieren regelmäßig auf ihrer „Pinnwand“
mit aktuellen Meldungen und immer häu-
figer mit konkreten Produktangeboten
und Internet-Schnäppchen. 

Immerhin zählen die Betriebe zwi-
schen 50 und 1 000 Personen, „denen das
gefällt“ – wie der Beziehungsstatus im 
Facebook-Jargon genannt wird. Die Bit-
burger als bundesweiter Markenplayer
kommt sogar auf über 15 000 Personen.

Die Mitglieder erhalten nach Login
nicht nur die privaten Meldungen und
Empfehlungen ihrer Freunde, sondern
gleichberechtigt und ohne besondere

Kennzeichnung die Meldungen der ge-
werblichen Anbieter. Bietet die Info auch
einen Mehrwert, verbreitet sie sich in der
Netzwerk-Community schneeballartig
weiter – virales Marketing par Excellence.

PLANEN STATT IMPROVISIEREN
Besonders der Einzelhandel, die Hotellerie
und die Gastronomie aus der Region nut-
zen die neuen Möglichkeiten schon rege.
Die Maßnahmen dienen letztendlich pro-
fanen Zielen, die da Branding, Zugriffszah-
lensteigerung, Abverkauf, Neukundenge-
winnung oder Personalrekrutierung hei-

SOCIAL MEDIA 
ERREICHT DEN MITTELSTAND
Werbung mit und auf sozialen Netzwerken – Blick auf Aktivitäten in der Region

S

Zwei Beispiele für
Aktivitäten regio-
naler Unterneh-
men in Facebook
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ßen können. Jedoch: Nur wenn Social Me-
dia auch die gesetzten Ziele erreichen
kann, hat die Arbeit und das Budget dafür
seine Berechtigung. Vielen der Unterneh-
mensprofile fehlt jedoch eine klare Strate-
gie. Der Umstand, dass die Profileinrich-
tung kostenlos ist, verleitet viele Unter-
nehmen zur Improvisation. Die Arbeits-
kosten, welche die Mitarbeiter durch das
Pflegen des Profils verursachen, werden oft
verkannt.

Vor dem Improvisieren sollte deshalb
die sorgfältige Planung stehen: Nutzt über-
haupt eine kritische Masse der avisierten
Zielgruppen soziale Netzwerke und, wenn
ja, welche? Gerade in der Region Trier ist
das soziale Netzwerk Wer-kennt-wen bei
der Zielgruppe 30-plus und Partyface bei
den Teens und Twens „angesagt“. Welche
Kommunikationsziele sollen erreicht wer-
den?

VORAUSSETZUNG FÜR 
SOCIAL MEDIA MARKETING
Zu den häufigsten Fehlern zählt, dass das
Engagement in den sozialen Netzwerken
nicht nachhaltig angelegt wird. Viele
Unternehmen wünschen noch frohe Os-
tern als letzte Statusmeldung. Andere pu-
blizieren fehlerhafte Meldungen. Be-
sonders gefährlich wird es, wenn interes-
sante Informationen für den Wettbewerb
„ausgeplaudert“ werden. Klickt man zu-
dem von dem Netzwerk-Profil auf die
Website des Unternehmens, sieht es oft
nicht besser aus: Ein professioneller Inter-
netauftritt, der sich authentisch, aktuell
und dialogorientiert darstellt, ist Fehlan-
zeige. Der gesamte Auftritt wird zur Nega-
tivwerbung. Es bedarf deshalb eines „Küm-
merers“, der das Unternehmen gut kennt,
im eigenen Unternehmen bestens ver-
netzt ist und insbesondere in der Chefeta-
ge bedingungsloses Vertrauen genießt.
Wenn der Mitarbeiter dann noch schnell
reagiert und sprachlich versiert sowie ver-
kaufsfördernd formuliert, wird Social Me-
dia Marketing zum erfolgversprechenden
virtuellen Vertriebsinstrument. Werden
diese Punkte nicht beachtet, gerät Social
Media Marketing außer Kontrolle. Leicht
können dann negative Kommentare und
Bewertungen auf der eigenen Profilseite
dem Image einer Marke oder einer Firma
schaden. Deshalb ist es immer ratsam, sich
von erfahrenen Experten diesbezüglich be-
raten oder sogar begleiten zu lassen.

TEXTANZEIGEN – WERBUNG OHNE 
STREUVERLUSTE
Ein anderes Marketinginstrument in den
sozialen Netzwerken ist das Schalten von
Textanzeigen und zwar ohne Streuverlus-

Stichwort: Social Media
Marketing
--- „social media marketing“ ist nur ei-

nes von rund 50 onlinemarketing-in-

strumenten. Es steht als Oberbegriff
für das Marketing auf so genannten so-
zialen Internetplattformen. Im Ge-
gensatz zu faz.de oder einer Unterneh-
mens-Website stellen die User dort ih-
re Inhalte selbst ein. Dabei werden
grundsätzlich folgende Plattformty-
pen unterschieden:
1. Soziale Netzwerke (xing.de, face-

book.de)
2. Communitys für Videos und Fotos

(youtube.com, flickr.com)
3. Soziale Lesezeichen (mister-

wong.de, digg.de)
4. Freie Enzyklopädien/Wikis (wiki-

pedia.de)
5. Weblogs und Microblogs (twit-

ter.com, blogger.com)
6. Soziale Newsportale (webnews.de,

wikileaks.org).  
Als Soziale Netzwerke werden

Internetportale bezeichnet, die zum
gegenseitigen Austausch von Meinun-
gen, Eindrücken, Erfahrungen und
Kontaktdaten dienen. Der Internetnut-
zer registriert sich meist kostenlos und
legt ein Profil mit seinen persönlichen
Daten an. Das bekannteste Business-
netzwerk heißt xing.de mit deutsch-
landweit rund vier Millionen Mitglie-
dern. Zu der führenden privaten Netz-
werk-Community – und sehr stark in
der Region Trier verbreitet – zählt wer-
kennt-wen.de mit deutschlandweit
acht Millionen Usern. Der Landrat des
Eifelkreises Bitburg-Prüm, Dr. Joachim
Streit, setzte mit großem Erfolg auf das
Portal bei seinem Bürgermeister- und
Landratswahlkampf. Fast zehn Millio-
nen deutsche Kunden zählt das welt-
weit aufgestellte Netzwerk face-
book.com (insgesamt 500 Millionen
Mitglieder), das über eine Schnittstelle
ermöglicht, die Meldungen in dem
Blogger-Netzwerk twitter.com zu ver-
öffentlichen und umgekehrt. In Lu-
xemburg ist facebook.com am weites-
ten verbreitet. Jugendliche in der Re-
gion nutzen dagegen das vornehmlich
in Rheinland-Pfalz stark verbreitete
Netzwerk partyface.de (100 000 Mit-
glieder), das aus Neuerburg in der Eifel
seit mehreren Jahren erfolgreich be-
trieben wird. studivz.de ist unterdessen
bei den Studierenden sehr beliebt
(sechs Millionen Mitglieder).
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te. Klassische Marketer können von sol-
chen Möglichkeiten nur Träumen. Sofern
die Mitglieder ihre privaten Daten hinter-
lassen haben, kann wunschgenau die Ziel-
gruppe angesprochen werden: Geschlecht,
Beziehungsstand, Alter von/bis, Ort, Aus-
bildung, Vorlieben und vieles mehr. Und
wer denkt, Marketing in Facebook wäre
nur geeignet, um sich an Teens und Twens
zu richten, der irrt: Über eine Millionen 
Facebook-Nutzer sind älter als 35. Erst
beim Klick auf die Anzeige werden Gebüh-
ren zwischen 0,50 und 1,50 Euro fällig. Der
Klickpreis richtet sich – wie beim Aktien-
index – nach Angebot und Nachfrage. Ein
eigenes Profil ist nicht notwendig; die An-
zeige kann auch zur eigenen Website oder
einer passenden Landeseite verlinkt sein.

LUXEMBURG IST FACEBOOK-LAND
Während sich verschiedene Portale wie 
Facebook, XING, Wer-kennt-wen, Partyface
und StudiVZ den Markt der sozialen Netz-
werke in Deutschland aufteilen, zählen die
Luxemburger mit 33 Prozent zu den EU-
Ländern mit der höchsten Facebook-Nut-
zung: Dieser Anteil liegt in Deutschland
nur bei zwölf Prozent. Und ein weiteres
Phänomen ist einzigartig: Alle Altersgrup-
pen sind in Luxemburg fast gleichauf ver-
treten – somit ein interessantes Einsatz-
feld für Unternehmen in der Region, die
Luxemburger Endkunden als Zielgruppe
haben.

FAZIT
Soziale Netzwerke haben sich binnen kür-
zester Zeit zu einem ernstzunehmenden
Vertriebsinstrument vor allem in der End-
kunden-Kommunikation (b-to-c) entwi-
ckelt. Der Einfluss klassischer Werbung
schwindet weiter. Erfolgsfaktor ist eine
nachhaltige Social-Media-Marketing-Stra-
tegie, die sich stets an der Relevanz und den
Mehrwert für den Kunden orientiert. Ge-
paart mit einer ständigen Pflege des Profils,
die sich durch Glaubwürdigkeit und Au-
thentizität auszeichnet, wird Social Media
zu einem interessanten Marketinginstru-
ment. Voraussetzung aller Aktivitäten ist
allerdings eine professionelle und dialog-
orientierte Homepage. Eine Beratung oder
Begleitung durch Profis, zumindest in der
Anfangsphase, ist geboten. Werden diese
Punkte nicht beachtet, wird das Engage-
ment schnell zu einem Fiasko mit nicht
planbaren Folgen.




