Marketingforum Universitdt St.Gallen

Social Media ist tot —
lang lebe Online-Marketing?

Marketers sind sich einig: Der Hype um Social Media ist vorbei.

Mit iiber einer Milliarde Nutzer auf Facebook, 600 Millionen Twitter
Accounts und vier Milliarden Stunden Video-Material, das jeden
Monat auf YouTube konsumiert wird, ist Social Media heutzutage ein

fester Bestandteil im Leben der Konsumenten. Es wundert daher nicht,

-

dass auch fiir das Marketing Facebook und Co. mittlerweile zum it
Standardrepertoire der Kommunikation und Markenfiihrung &5

£y

gehoren. Doch nach der Hype-Phase und ausgiebigem
Trial and Error fragen sich viele

Marketers immer noch: Liisst sich
mit Social Media auch wirklich

Geld verdienen?

2:2014
marke 41



ine Studie von Forrester Research (2012)

zum Return on Social Media liefert wenig

optimistische Antworten. Die Analyse von

insgesamt 77 000 Online-Kdufen ergab, dass

lediglich in einem Prozent aller Fille der
Kauf auf Social Media zuriickzufiihren war. Ist
Social Media damit fiir Marketers als Verkaufska-
nal gestorben? Nicht unbedingt, denn gleichzeitig
gaben 48 Prozent aller Online-Ké&ufer an, sich iiber
Social Media zu aktuellen Marken, Trends oder
Héndlern auszutauschen. Obwohl der Online-Di-
alog keinen direkten Return on Investment dar-
stellt, liegt hierin ein enormes Potenzial, um WOM,
Referrals, Leads und damit eben auch finanzielle
ErfolgsgroBen zu beeinflussen. Die wenigsten Un-
ternehmen schaffen es jedoch, die soziale Interak-
tion auch erfolgreich zu nutzen.

Im Beitrag soll daher gezeigt werden, wie Mar-
keters das Interaktionspotenzial von Social Media
realisieren konnen, um den Online-Dialog in
Richtung Verkauf und Return on Investment zu
lenken. Eine wichtige Voraussetzung hierfiir ist,
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dass Social Media gezielt in das gesamte Online-
Marketing und dessen Controlling integriert wird.
An welchen Interaktionshebeln das Online-Mar-
keting dabei konkret ansetzen muss, soll anhand
der Customer Journey im Social-Media-Kontext
erldutert werden.

Vom Purchase Funnel zum Social-Media-
Interaction-Funnel

In der Marketingliteratur werden oftmals Trichter-
bzw. Funnel-Modelle verwendet, um den Kaufpro-
zess von Kunden abzubilden. Dabei ist die Grund-
idee, dass Kunden zundchst aus einer breiten
Produktpalette auswéhlen (weites Ende des Fun-
nels) und sich dann iiber eine Reihe von Evaluati-
onsschritten zum Kauf eines Produkts entscheiden,
dem sie dann idealerweise auch treu bleiben
(schmales Ende des Funnels). Im Social-Media-
Kontext hingegen liegt der Fokus der Customer
Journey weniger auf dem Kauf eines Produkts, son-
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VOM PURCHASE FUNNEL ZUM SOCIAL-MEDIA-INTERACTION-FUNNEL

Purchase Funnel Interactlon Funnel

Attention L|k|ng
Interest Llstenlng
Desire Engagemen! /
\ / \ AR /
Action Conversion

\

~

Quelle: Institut fur Marketing, Universitat St.Gallen (HSG).

dern vielmehr — wie der Begriff Social Media bereits
aussagt —auf der sozialen Interaktion mit anderen Nut-
zern. Social Media ist folglich kein direkter Verkaufs-
kanal und verlangt damit ein anderes Verstdndnis der
Customer Journey — und der Art und Weise, wie Soci-
al Media monetarisiert und gemessen werden kann
(vgl. Edelman, 2010).

Abbildung 1 zeigt, wie sich das klassische Funnel-
Modell unter Beriicksichtigung der starken Bedeutung
der Interaktion auf den Social-Media-Kontext iibertra-
gen ldsst. Die einzelnen Stufen lassen sich dabei wie
folgt charakterisieren:

,Liking“ und , Listening”

Die ersten Stufen im Social-Media-Interaction-Fun-
nel sind relativ dhnlich zum traditionellen Kauf-
trichter, d.h. auch in Social Media ist es zunachst
entscheidend, eine soziale Plattform bekannt zu
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machen (,,Liking“) und auf Basis eines kontinuier-
e lichen inhaltlichen Monitorings (,,Listening“) Con-
tents anzubieten und so zu gestalten, dass eine aus-

@ reichend grofle Nutzerbasis geschaffen wird.

,Engagement” und ,,Conversion®

Im mittleren Teil des Funnels gilt es dann, diese
Nutzer auch zu echten Fans des eigenen Unterneh-
mens zu machen (,Engagement”), mit dem Ziel,
diese auch zu tatsdchlichen Kunden zu konvertie-
ren (,Conversion®). Inhalte, die gezielt auf die In-
teressen und Wiinsche der Fan-Gemeinschaft aus-
gerichtet sind sowie mafigeschneiderte Angebote
und Promotions konnen helfen, diese Stufen er-
folgreich umzusetzen.

,Brand Advocacy“ und ,,Trust”

Im letzten Teil des Funnels ist die klassische Logik
jedoch genau umgekehrt. Es geht nicht blof darum,
eine moglichst kleine und loyale Fan-Basis zu ha-
ben. Ziel sollte sein, eine groBe, aktive Communi-
ty zu entwickeln und dariiber die Interaktionsef-
fekte auszunutzen, die fiir Social Media immanent
sind. Hierin liegt ein enormes Potenzial, um Word
of Mouth im Sinne von Brand-Advocacy-Effekten
und Weiterempfehlungen zu kreieren und dariiber
den Community-Gedanken einer sozialen Platt-
form weiter zu stédrken.

Die Besonderheit des Social-Media-Interaction-Fun-
nels liegt darin, dass durch die viralen Effekte der
letzten Stufen die Form des Trichters zum Ende hin
wieder breiter wird. Dies hat zweierlei Griinde. Zum
einen werden Inhalte, mit denen Fans interagieren,
auch von deren Freunden gesehen und ggf. auf wei-
teren sozialen Plattformen verbreitet, wodurch sich
die Reichweite dieser Inhalte stark erh6ht. Ein ande-
rer Grund sind WOM- bzw. Weiterempfehlungseffek-
te, die von sogenannten Key Influencern, also sehr
loyalen Brand-Fans ausgehen. Empfehlen diese Nut-
zer Inhalte oder Produkte an andere Nutzer, konnen
diese wiederum selbst zu Fans der sozialen Plattform
werden oder gar direkt zu Kunden konvertieren. So
entsteht ein Feedback-Mechanismus, der nicht nur



die Reichweite erh6ht, sondern in dem vor allem ein
wichtiges Potenzial zur Generierung von Leads, Ver-
kaufund damit auch Return on Investment liegt (vgl.
McKinsey & Company, 2012).

Social Media Zielorientierung und Zufriedenheit
mit Controlling

Um den Social-Media-Interaction-Funnel auch empi-
risch zu validieren und zu untersuchen, wie soziale
Interaktion in Verkauf und Rol-Ziele umgewandelt
werden kann, haben wir eine Managementbefragung
unter insgesamt 152 Online- und Social-Media-affinen

Fiihrungskraften aus der Marketing- und Vertriebspra-
xis in der Schweiz, Deutschland und Osterreich durch-
gefiihrt. Jeder Stufe des Social-Media-Interaction-Fun-
nels wurden dabei spezifische Ziele zugeordnet, die
im Rahmen einer Reihe von qualitativen Expertenin-
terviews sowie einer ausfiithrlichen Recherche der re-
levanten Fach- und Praxisliteratur validiert wurden.
Abbildung 2 stellt die Wichtigkeit der jeweiligen Zie-
le in Relation zu den verschiedenen Stufen im Social-
Media-Interaction-Funnel dar. Die Ergebnisse zeigen,
dass die Mehrheit der befragten Unternehmen vornehm-
lich auf die ersten Stufen im Funnel fokussiert. So nennt
die Mehrheit der befragten Unternehmen mit 62 Prozent
Image als das wichtigste Ziel im Social-Media-Marketing.
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STRATEGISCHE ZIELORIENTIERUNG IN DER
SOCIAL-MEDIA-INTERACTION FUNNEL

Bitte nennen Sie die wichtigsten Ziele, die Sie mit Social Media erreichen wollen.
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Quelle: Institut fur Marketing, Universitat St.Gallen (HSG).
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Gleichfalls werden Engagement (54 %), Public Relations
(47 %) und Prédsenz (42 %) als hdufige Ziele genannt.

Mit nur 15 Prozent verfolgen die wenigsten der be-
fragten Unternehmen das Ziel, iiber Social Media Ver-
kaufund Rol zu generieren. Dies iiberrascht, da gerade
die Suche nach dem Return on Social Media eine der
wichtigsten Herausforderungen fiir die Marketingpra-
xis ist (HBR Analytic Services, 2010). Ein Grund hier-
fir kénnte an der Tatsache liegen, dass Social Media
kein direkter Verkaufskanal ist, sondern in erster Linie
von Nutzern als soziales Interaktionsmedium wahrge-
nommen wird. AuBerdem sind nach wie vor erhebliche
Messprobleme mit der Bestimmung des Return on So-
cial Media verbunden, weshalb viele Unternehmen
davon absehen, Verkauf und Rol als unmittelbares Ziel
ihrer Social-Media-Aktivitit zu definieren.

Soziale Interaktion hat auch Rol-Potenzial
Bei der Durchfithrung eines Mittelwertvergleichs in

Hinblick auf die Zielerreichung und die Zufriedenheit
mit der Sicherstellung des Social-Media-Erfolgs zeigt

125

sich jedoch ein differenzierteres Bild. Fiir die Analyse
wurden die befragten Unternehmen in Top- und Low-
Performer eingeteilt, je nachdem, ob Sie eher zufrieden
oder unzufrieden mit der Sicherstellung der Effektivi-
tdt und Effizienz ihrer Social-Media-MaBnahmen sind.
Abbildung 3 zeigt wiederum anhand des Social-Media-
Interaction-Funnels, wie sich Top- und Low-Performer
unterscheiden, in Abhéngigkeit davon, welche Social-
Media-Ziele sie erreichen.

Dabei zeigt sich, dass Unternehmen, denen es im
Rahmen ihres Online-Marketing-Controllings beson-
ders gut gelingt, Effektivitdt und Effizienz ihres Social-
Media-Engagements sicherzustellen, in nahezu allen
Zielkategorien bessere Ergebnisse erzielen als die Ver-
gleichsgruppe. Auffallend ist hierbei, dass Top-Perfor-
mer insbesondere auf den letzten Stufen des Social-
Media-Interaction-Funnels, bei den Zielen Verkauf &
Rol, Community Management und Brand Advocacy,
signifikant besser abschneiden. Und das, obwohl nur
die wenigsten der befragten Unternehmen diese Ziele
hauptrangig verfolgen (siehe Abbildung 2).

Die Zusammenballung gerade dieser Zielkategorien
deutet auf die hohe Bedeutung der sozialen Interaktion



sowohl zwischen Unternehmen und Nutzern als auch der
Nutzer untereinander hin. Top-Performer schaffen es deut-
lich besser, durch einen klaren Fokus auf Ziele wie Com-
munity Management und Brand Advocacy soziale Inter-
aktion in Form von WOM oder Weiterempfehlungen zu
fordern und dartiber letztendlich auch Verkauf und Rol
zu generieren (vgl. auch Kumar & Marchiandi, 2013). Die-
ser Feedback-Mechanismus, der Verkauf und Rol verstarkt,
scheint dabei besonders von den letzten Stufen des Fun-
nels auszugehen. Das zeigt die Tatsache, dass Low-Perfor-
mer es zwar ebenfalls schaffen, Ziele wie Image oder En-
gagement zu erreichen. Allerdings gelingt es ihnen nicht,
hiertiber auch effektiv Konversion und damit Verkauf und
Rol zu férdern. Dies zeigt sich anhand der niedrigen Zu-
friedenheitswerte mit dem Social-Media-Erfolg in Bezug
auf diese Ziele. Die Ergebnisse widersprechen damit der
verbreiteten Auffassung, dass engagierte Social-Media-
Nutzer und damit verbunden eine hohe Anzahl an Likes,
Shares oder Kommentaren auch zu hohen Konversionen
und damit Verkauf fithrt. Der deutlich stédrkere Einfluss
auf den monetédren Erfolg geht vielmehr von positiven

WOM-Effekten, dem Aufbau einer aktiven Brand Commu-
nity und den Anreizen zur Weiterempfehlung von Inhal-
ten und Produkten durch die Nutzer selbst aus.

Hochentwickeltes Online-Marketing-Controlling
als Basis

Unternehmen, denen es gelingt, diese Zieltriade aus
Verkauf & Rol, Community Management und Brand
Advocacy zu erfiillen, haben eines gemeinsam. Sie al-
le zeichnen sich durch eine hohe Zufriedenheit mit der
Féahigkeit ihres Online-Marketing-Controllings aus,
die Effektivitdt und Effizienz ihrer Social-Media-Ak-
tivitdt sicherzustellen. Doch was unterscheidet diese
Top-Performer von ihren Wettbewerbern hinsichtlich
ihres Controllings? Eine tiefergehende Analyse der
Daten offenbart zwei entscheidende Ansatzpunkte.
Top-Performer nutzen anspruchsvolle Kennzahlen,
die den Leistungsbeitrag einzelner Mafnahmen nicht
nur isoliert, sondern im Zusammenspiel mit anderen
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Social Media ist kein
direkter Verkaufskanal
und verlangt damit ein

anderes Verstindnis der

derheit genutzt werden. Nur 15

Prozent der Unternehmen messen

beispielsweise den gewichteten Leistungsbeitrag einer
MaBnahme im Rahmen von Cross- bzw. Multichannel-
Kampagnen und gerade einmal fiinf Prozent sehen dies
als eine ihrer Top-Five-Kennzahlen. Doch genau dies
trennt die Spreu vom Weizen. Die Fihigkeit, diese Kenn-
zahl im Rahmen eines umfassenden Online-Marketing-
Controllings zu messen und aktiv zu nutzen, differen-
ziert die Top-Performer vom Mittelfeld.

Top-Performer fithren Erfolgsanalysen ihres Social-
Media-Engagements regelméfBig durch. Dabei zeigt der
Zusammenhang zwischen Nutzungshéufigkeit und Zu-
friedenheit mit der Effektivitéts- und Effizienzsicherung
des Controllings, dass es hier offensichtlich ein Tal der
Trédnen gibt, welches es zu tiberwinden gilt und Unter-
nehmen davon abhalt, das Erfolgspotenzial am Ende des
) . Weges zu realisieren (siehe Abbildung 4). Denn die Er-
gebnisse zeigen, dass Unternehmen, die ihre Social-Me-
dia-Aktivitdt nur gelegentlich auf ihren Erfolg hin ana-

Customer Journey -
Online-MarketingmalBnahmen . lysieren, sogar unzufriedener sind
, und der Art und Weise, ]
darstellen. Dabei haben vor allem ie Social Medi als Unternehmen, die hier tiber-
solche Kennzahlen einen beson- wie | .OCIG edia mone- haupt nichts analysieren. An-
ders starken Effekt, die nur von tarisiert und gemessen scheinend bringt erst eine regel-
einer verschwindend kleinen Min- werden kann maéDBige Erfolgsmessung den not-

wendigen Leistungszuwachs im

Controlling von Social Media.
Anstatt ,besser etwas als gar nichts” gilt hier ganz klar
das Motto ,,wenn schon dann richtig®.

Die in den letzten Jahren gefiihrte Debatte im Kon-
text von Social Media und seiner Rolle im Online-Mar-
keting wird in der Regel von zwei Lagern dominiert. Die
eine Seite bezweifelt den Beitrag, den Social Media mit
Hinblick auf Absatz gerichtete Ziele leisten kann grund-
sitzlich, womit ein finanzieller Return on Social Media
in weite Ferne riickt. Die andere Seite glaubt, auf der
Basis valider Argumentation und empirischer Anhalts-
punkte fest an die Existenz eines signifikanten Rols von
Social Media. Es ginge einfach um den richtigen Fokus
und die richtige Konzeption der Manahmen im Rah-
men des Online-Marketings. Der Nachweis des Rol sei
dabei nur ein rein messtechnisches Problem und scheint
vergleichbar mit der Jahrzehnte andauernden Suche
nach dem Higgs Boson. Wenn man nur genau genug
misst, wird man den Rol schon finden.

ZUFRIEDENHEIT MIT SOCIAL-MEDIA-CONTROLLING NUTZUNGSHAUFIGKEIT VON SOCIAL-MEDIA-
IN BEZUG AUF ZIELERREICHUNG ERFOLGSANALYSEN
Bitte geben Sie an, inwieweit Sie Ihre Social-Media-Ziele erreichen konnten.
(1=nicht erreicht, 7=voll und ganz erreicht) ‘
4
1 El Top
Liking PR Betfprmer Methode:
. Presence . Kruskall-Wallace-
i 7 o Tests mit Post-hoc-
Senid Awareness H Analyse inklusive
\ - / Image 3 Bonferroni-Korrektur.
Engagement 1 £ Ergebnisse beziehen
- Engagement | > sich bei dem
Conversion £ Signifikanzniveau
Conversion | . _g von p<=0.05
s Sales /ROl ~>) § auf die Zufriedenheit
- * mit Wirksamkeits-
Community Management / ] sicherung des
Brand Advocacy ( ]" Controllings.
T Y Nutzungshéufigkeit
Trust und Loyalty ]
1 2 3 4 5 3 7
*signifikanter (p < .05) Unterschied in der Zufriedenheit mit Social-Media-Controlling (Top- vs. Low-Performer).
Quelle: Institut fir Marketing, Universitat St.Gallen (HSG). Quelle: Institut fur Marketing. Universitat St.Gallen (HSG).
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Die Analyse der Umfrageergebnisse deutet demge-
geniiber darauf hin, dass die beiden Seiten nicht iso-
liert zu betrachten sind. Social Media hat zwar keinen
Rol-Effekt per se. Aber durch den richtigen Fokus der
MaBnahmen auf Community Management und Brand
Advocacy kann auch hier das absatzférdernde Potenzi-
al erschlossen werden. Andererseits zeigt der Unter-
schied zwischen Top- und Low-Performern, dass der
Nachweis des Rol scheinbar nicht nur eine Mess- und
Recheniibung ist. Die Leistungsfdahigkeit des Online-
Marketing-Controllings steht in engem Zusammenhang
mit der Erreichung der Zieltriade Absatz & Rol, Com-
munity Management und Brand Advocacy. Denn stellt
nicht die genaue Erfassung des Wertbeitrags einzelner
MaBnahmen im Kontext des ganzen Instrumentariums
tiberhaupt erst die Basis fiir fundierte Entscheidungen
bei der Optimierung und konzeptionellen Weiterent-
wicklung von Social-Media-MafBnahmen dar?

Die Gemeinsamkeit macht den Unterschied: Erst der
richtige Fokus in der Konzeption der Social-Media-MaB-
nahmen in Kombination mit einem hochentwickelten
Controlling erlaubt es, den Wertbeitrag dieser Mafinah-
men im Zusammenhang mit allen Online-Marketingak-
tivitdten auch tatsédchlich darstellen zu kénnen.

von Erik Klautzsch, Marcel Bahr und Prof. Dr. Sven Reineck
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