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1 Einfithrung

1.1 Praktische Relevanz des Themas und Problemstellung
Der Siegeszug von Social Media ist zweifellos. Die Bedeutung von Social Media wird
durch die stindige Prisenz in den Medien deutlich. Kaum einem anderen Thema wurde

in den vergangenen Jahren solch grole Aufmerksamkeit geschenkt.

In der Vergangenheit war das Internet ein reines Informationsmedium.' Heute ist es
dagegen sozial gepriagt und Kaufentscheidungen werden groBtenteils von Bewertungen
im Internet abhingig gemacht.” Die Kunden entscheiden heute selbst, ob sie den Wer-
bebotschaften der Unternehmen Glauben schenken oder nicht. Die klare Trennung
zwischen Informations-, Kommunikations- und Vertriebskanilen verschwindet durch
Social Media zunehmend. Die Meinungen, die von Konsumenten in den neuen Medien
veroffentlicht werden, konnen dabei Auswirkungen auf das Image und den Umsatz
eines Unternehmens haben.’ Der Einfluss der Unternchmen auf die geduBerten Meinun-
gen ist dagegen nur begrenzt. Sie kdnnen nur einwirken, indem sie online und offline
bestmogliche Produkt- und Servicequalitit bieten.* Auf den ersten Blick haben sich
damit die Machtverhiltnisse zugunsten der Endkunden verschoben.” Auf den zweiten
Blick bietet Social Media in der Kundenkommunikation vielfiltige Chancen und hohen
Nutzen. Social Media kann z. B. dazu genutzt werden, die Meinungen der Kunden und
der Offentlichkeit zu Produkten, Service oder Kampagnen zu erfassen.’® Dariiber hinaus
konnen die neuen Kanéle in der direkten Endkundenkommunikation eingesetzt werden.
Genau an dieser Stelle ergibt sich ein Problem. Die Studie des Bundesverband fiir In-
formationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien (BITKOM) kommt zu dem
Ergebnis, dass 90% der Unternehmen nicht einmal wissen, was im Internet iiber sie
geschrieben wird und welche Diskussionen im Einzelnen gefiihrt werden.’

Um Social Media sinnvoll einsetzen zu konnen, miissen die Verantwortlichen in den
Unternehmen daher zunéchst priifen, ob im Internet {iber sie gesprochen wird und wenn

ja, welche Kanile die Kunden nutzen. Im néchsten Schritt muss dann im Einzelnen

'Vgl. Weinberg, T. u. a. (2011), S. 4f.

2Vgl. Consline AG (2008), S. 3; Weinberg, T. u. a. (2011), S. XIII.

3 Vgl. Bialek, C. (2009), o. S.; Schmalholz, C. G. (2007), o. S.

*Vgl. Bialek, C. (2009), o. S.

> Vgl. Schultz, S. (2009), o. S.

6Vgl. Stobbe, A. (2010), o. S.

"Vgl. Bundesverband fiir Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien (2012), S. 4.



