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1. Einleitung

Was mit dem Begriff des Web 2.0" Anfang des neuen Jahrtausends durch die
Veranderung der Internetkultur, von der einfach Konsumierung der Webinhalte
hin zur einfachen Produktion von Webinhalten durch Nutzer, gepragt wurde, hat
heutzutage in Social Media seine Perfektion gefunden. Die Nutzerzahlen der
Social Media steigen stetig an und die Funktionalitaten, die in den verschiede-
nen Kanédlen méglich sind, werden ebenfalls immer vielfaltiger. Laut dem 2010
erschienenen Wave 5 Report? erleben Social Media ein Wachstum rund um
den Erdball. Demnach verzeichnen soziale Netzwerke pro Tag rund anderthalb
Milliarden Besuche, wobei 64,5% der Webnutzer Blogs lesen und knapp 35%
Mikroblogging-Dienste benutzen®. Auch die ARD/ZDF Onlinestudie 2011 kommt
zu ahnlichen Ergebnissen der insgesamt steigenden Nutzung verschiedener

Social Media Angebote im Vergleich zu den Vorjahren®.

Langst hat der Gedanke des Web 2.0 auch Einzug in die Geschaftswelt gefun-
den, indem die Unternehmen das Potential aber auch die drohende Gefahr
erkannt haben, welche sich in frei erstellbaren Nutzerbeitrdgen im Web verber-
gen kénnen. Nutzer kénnen somit ihre Meinung Uber Unternehmen, Marken
und Services frei aulern, ohne ein tiefgreifendes technisches Verstandnis Gber
Webprogrammierung besitzen zu mussen. Dieses Merkmal kann Chance und
Gefahr gleichzeitig fur Unternehmen bedeuten. Aus diesem Grund hat sich in
der AufRendarstellung von Unternehmen und dem Marketing ein neues For-
schungsfeld etabliert, welches die Vermarktung eines Unternehmens, eines
Produkts oder eines Services mit Hilfe der Social Media Kanéle und ihrer
Nutzer zum Gegenstand hat: das Social Media Marketing. Marketing mit Social
Media verbindet kleine und groRe Unternehmen mit einem breiten Publikum an

Multiplikatoren und Konsumenten. Durch Social Media Marketing kdnnen

' Web 2.0 ist ein Schlagwort, das fir eine Reihe interaktiver und kollaborativer Elemente des
Internets, speziell des World Wide Webs, verwendet wird. Hierbei konsumiert der Nutzer nicht
nur den Inhalt, er stellt als Prosument selbst Inhalt zur Verfigung. Der Begriff postuliert in
Anlehnung an die Versionsnummern von Softwareprodukten eine neue Generation des Webs
und grenzt diese von friiheren Nutzungsarten ab. Vgl. hierzu 0.V. (2012a), Web
2 Parker, G., Thomas, L. (2010), Web
3 Vgl. Weinberg, T. (2011), S. 1f.
* Vgl. Busemann, K., Gscheidle, C. (2011), S. 362ff.
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Unternehmen Traffic5, Kunden und Marktbekanntheit hinzugewinnenG, indem

Meinungen der Nutzer abgefragt und beeinflusst werden.

Doch wo heutzutage professionelles Marketing betrieben wird, sind ebenso
Investitionen erforderlich, um die festgelegten Marketingziele zu erreichen.
Dies gilt somit auch fir das Social Media Marketing. An der Stelle, an der
Investitionen getétigt werden, miussen jedoch auch Erfolge messbar werden,
um im betriebswirtschaftlichen Sinne den Nutzen der Investition beurteilen zu
kénnen. MODRITSCHER fasst diesen Sachverhalt wie folgt zusammen: ,Marke-
tingmanager sind heute mit der zunehmenden Forderung nach einem Beleg
positiver finanzieller Wirkungen von Marketingaktivitaten konfrontiert. Marke-
tingausgaben werden als Investitionen betrachtet, die einen entsprechenden
Return erwirtschaften sollen. Im Mittelpunkt des Interesses steht also die
Relation zwischen der vom Kunden wahrgenommenen Qualitdt und dem

finanziellen Erfolg des Unternehmens.*’

Dieser Fragestellung nach der Erfolgsmessung, also der finanziellen Wirkung
und deren Messbarkeit, von Marketingaktivitaten, speziell Social Media Marke-
ting Aktivitdten, soll in dieser Arbeit nachgegangen werden. Hierzu wird der
Fokus der Betrachtungen auf B2B-Unternehmen gelegt und diskutiert, inwiefern
B2B-Unternehmen Social Media fur sich einsetzen kénnen, welche Ziele und
welcher Wertbeitrag damit verbunden sein kénnen und wie eine Erfolgsmes-

sung mdglich wird.

Im Zuge dieser Diskussion sollen auf die folgenden Thesen eingegangen

werden.

1. Der Zielerreichungsgrad des Social Media Marketings eines B2B-
Unternehmens lasst sich durch das Social Media Monitoring eindeutig

messen.

° Als Traffic wird der aufkommende Datenverkehr verstanden, bspw. auf einer Webseite. Hier
bezeichnet der Traffic das Besucheraufkommen der Webseite und deren Verweildauer. Vgl.
hierzu 0.V. (2012b), Web

6 Vgl. Weinberg, T. (2011), S. 2

" Modritscher, G.J. (2008), S. 21



2. Durch die Messung des Zielerreichungsgrads des Social Media Marke-
tings eines B2B-Unternehmens wird die Betrachtung des finanziellen Re-

turns on Invest ermdglicht.

Das Ziel der Arbeit ist es, eine argumentierte Position zu diesen beiden Thesen
formulieren zu kénnen. Um dies zu erreichen, werden zum besseren Verstand-
nis zunachst die Merkmale und Besonderheiten des B2B-Geschafts charakteri-
siert. Im Anschluss wird die Begrifflichkeit Social Media erldutert und verschie-
dene Arten an Kandlen dargestellt, um schliel3lich das Social Media Marketing
und die damit verbundenen Mdglichkeiten fir ein Unternehmen genauer

erlautern zu kbnnen.

Der letzte Teil der Arbeit wird sich dann mit dem Wertbeitrag des Social Media
Marketings beschéaftigen und die aktuell existierenden Messmethoden verglei-
chen, um im Anschluss auf eine mdgliche Darstellung der Return on Investment
Berechnung fir das Social Media Marketing eines B2B-Unternehmens einge-

hen zu kénnen.



