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Abstract 
 

Die Integration von Facebook in ein bestehendes Marketingkonzept avanciert zunehmend 

zum Erfolgsfaktor innovativer Unternehmen. Das Marketing mit diesem sozialen Netzwerk 

ist dabei nicht auf die Kommunikationspolitik determiniert, sondern bietet die Möglichkeit, 

einen nachhaltigen Mehrwert im gesamten Marketing-Mix zu generieren. Vor diesem 

Hintergrund stellt Facebook aktuell das meist eingesetzte Social Marketing Instrument in 

Deutschland dar. Im Kontrast zum steigenden Bewusstsein der Vorteile dieses 

Marketingkanals bleiben die Risiken einer inadäquaten Nutzung von Social Media oftmals 

ungeachtet. Die übereilte und unsachgemäße Implementierung von Facebook in den 

Marketing-Mix kann sowohl in enormen ökonomischen Schäden als auch in einem 

Reputationsverlust münden. 

 

Um das beschriebene Risiko zu minimieren, besteht das Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit 

in der erläuternden Darstellung notwendiger und hinreichender Bedingungen eines erfolgrei-

chen Facebook-Marketing. Die herausgearbeiteten Erfolgsfaktoren fußen auf Best-Practice-

Beispielen und geben einen detaillierten Aufschluss über die Ursachen erfolgreicher Marke-

ting-Kampagnen. Dabei wird zwischen den einzelnen Instrumenten des Marketing-Mix unter-

schieden. Infolgedessen können dieser Arbeit in Abhängigkeit vom Grad der angestrebten Fa-

cebook-Integration elementare Handlungsempfehlungen für die Produkt-, Preis-, Kommuni-

kations- und Distributionspolitik entnommen werden. 
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1. Einleitung 
 

Eine stetige Verkürzung der Produktlebenszyklen und die zunehmende Austauschbarkeit von 

Produkten, die sich unter anderem auf die Globalisierung zurückführen lässt, erhöhen sowohl 

den Wettbewerbsdruck als auch die Dynamik des Marktes. "Das konservative Handlungs-

konzept, das sich auf das Heute beschränkt, aber nicht das Morgen im Auge hat, reicht in un-

serer Zeit nicht mehr aus, um die Existenz und das notwendige Wachstum einer Organisation 

zu sichern."1 Einhergehend mit diesen Tatsachen führt der forcierte Verdrängungswettbewerb 

zu einem Paradigmenwechsel. Um diesem gerecht zu werden, müssen sowohl die traditionel-

len Marketingaktivitäten überdacht als auch neue Lösungswege erschlossen werden. Dabei 

sind innovative Kommunikationskanäle von großer Bedeutung, denn "wer unternehmerisch 

langfristig erfolgreich sein will, darf sich nicht nur in seinen traditionellen Geschäftsfeldern 

[…] bewegen."2 

 

In diesem Beitrag wird die Bedeutung von Social Media als innovativer Marketingkanal eru-

iert. Dabei liegt der Fokus dieser wissenschaftlichen Arbeit in der Untersuchung des sozialen 

Netzwerkes Facebook. Das Ziel besteht darin, die Auswirkungen von Facebook auf den Mar-

keting-Mix eines Unternehmens erläuternd darzustellen, um den Einsatz dieses Kanals hin-

sichtlich seiner Wirtschaftlichkeit zu bewerten. 

 

Aufgrund dieser Zielsetzung ist die vorliegende Arbeit in zwei Hauptkapitel untergegliedert. 

Im ersten Hauptkapitel werden grundlegende theoretische Erkenntnisse herausgestellt. Dafür 

wird zunächst der Begriff des Social Media Marketing definiert. Die Darstellung konträrer 

Definitionen verleiht dieser Arbeit zum einen Objektivität und erlaubt zum anderen jene Be-

griffsbestimmung zu finden, welche sich am besten im gegebenen Kontext einfügt. Nach der 

Erläuterung des Aufbaus und der Funktion von Facebook erfolgt die Analyse der Marktrele-

vant dieses sozialen Netzwerkes. Untersuchungsgegenstand des zweiten Hauptkapitels ist die 

Betrachtung der Auswirkungen von Facebook auf den Marketing-Mix. Um die Verbreitung 

dieses Marketinginstrumentes zu determinieren, sind Praxisbeispiele Bestandteil der Analyse. 

Das abschließende Fazit resümiert die Kernaussagen der einzelnen Kapitel. Aus der Gesamt-

                                                
1 Witt/Witt (2008), S. 9. 
2 Müller (1998), S. 12. 
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heit der gewonnenen Erkenntnisse dieser Arbeit erfolgt eine begründete Handhabungsemp-

fehlung für diesen Marketingkanal. 

 

 

2. Grundlagen 
 

In diesem Kapitel wird zunächst der übergeordnete Begriff Social Media Marketing definiert 

und darauf aufbauend Facebook charakterisiert. Im Anschluss wird auf den Aufbau, die Funk-

tionen und die Marktrelevanz von Facebook eingegangen. 

 

 

2.1. Social Media Marketing 
 

In der Fachliteratur existiert keine einheitliche Definition des Begriffs Social Media Marke-

ting. Aufgrund vielfältiger Interpretationen und Erläuterungen, die bis zu konträren Begriffs-

bestimmungen führen, werden im Folgenden vier dominierende Definitionsansätze einander 

gegenübergestellt. 

 

Damit sich einer adäquaten Definition des Social Media Marketing genähert werden kann, 

empfiehlt es sich, zunächst einen Blick auf den ersten Baustein dieses Begriffs zu werfen. Erst 

wenn die sozialen Medien verstanden sind, kann im Anschluss die Betrachtung hinsichtlich 

der Marketing-Nutzung erweitert werden. Safko beschränkt sich in seiner Definition auf die 

Mindestanforderung dieser Medien, indem er festhält, dass Social Media genutzt wird, um 

sich zu sozialisieren.3 Dieser Definition mangelt es jedoch an nötiger Tiefe, da das Phänomen 

mit sich selbst beschrieben wird. Im Kontrast hierzu definieren Boyd/Ellison Social Media als 

"webbasierte Dienstleistungen die Einzelpersonen erlauben, ein allgemeines oder halböffent-

liches Profil innerhalb eines begrenzten Systems zu erstellen; eine Liste von Nutzern, mit de-

nen sie eine Verbindung eingehen, zu führen; ihre Liste und die von anderen Nutzern anzu-

schauen und durchzugehen."4 

 

                                                
3 Vgl. Safko (2012), S. 7. 
4 Boyd/Ellison (2007), S. 1. 
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Demnach umfasst das Social Media Marketing die zielgerichtete und marktorientierte Ver-

wendung sozialer Medien.5 Stobbe führt aus, dass Social Media Marketing ferner als ein akti-

ver Prozess zu verstehen ist, welcher sich auf die direkte Ansprache einer Zielgruppe kon-

zentriert.6 Cook widerspricht dieser Generalisierung, indem er neben dem aktiven auch das 

passive Social Media Marketing aufführt und beide Formen differenziert betrachtet.7 Wäh-

rend das aktive Marketing dieser Medien die strategische Nutzung zur Erreichung der Unter-

nehmensziele anstrebt, ist das passive Social Media Marketing durch die Verwendung frem-

der Inhalte, ohne eigene Informationen bereitzustellen, gekennzeichnet.8 Dementsprechend ist 

erstere Ausprägung dialogorientiert und ermöglicht den direkten Kontakt zwischen Usern und 

Unternehmen. Demgegenüber steht das passive Social Media Marketing mit der zugrundelie-

genden Intention, User- und Wettbewerbsstatistiken zu analysieren und auszuwerten, ohne 

selbst in diesen Medien aktiv zu werden.9 

 

Zusammenfassend ist zu erkennen, dass, wie eingangs erläutert, keine Einigkeit über die ge-

naue Definition des Social Media Marketing herrscht. Mit Hilfe divergierender Betrach-

tungsweisen gelingt es dennoch, sich einer hinreichenden Lösung zu nähern: Infolgedessen 

kann das Social Media Marketing als eine sowohl passive als auch aktive Nutzung sozialer 

Medien zur Erfüllung eines unternehmerischen Gesamtzieles beschrieben werden. 

 

 

2.2. Facebook 
 

Mit der Integration sozialer Medien in bestehende Marketingkonzepte wurde ein völlig 

neuer Weg erschlossen. Social Media zählt zu den moderneren Marketingkanälen, die ein Un-

ternehmen zur Kommunikation und Vermarktung eigener Produkte und Dienstleistungen 

wählen kann.10 Insbesondere Facebook wird eine elementare Rolle im Pool vieler sozialer 

Netzwerke zugeschrieben und avanciert zunehmend zum Erfolgsfaktor innovativer Organisa-

tionen.11 

                                                
5 Vgl. Rauschnabel/Göbbel/Sasse/Rippe (2012), S. 42. 
6 Vgl. Stobbe (2012), S. 3. 
7 Vgl. Cook (2012), S. 42. 
8 Vgl. Mallek (2010), S. 6 f. 
9 Vgl. Rauschnabel/Göbbel/Sasse/Rippe (2012), S. 42. 
10 Vgl. Weinberg (2011), S. 213. 
11 Vgl. o.V. (2011), S. 25. 
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Facebook versteht sich selbst als ein "soziales Netzwerk, das Menschen mit ihren Freunden, 

Arbeitskollegen, Kommilitonen und anderen Mitmenschen verbindet. Nutzer verwenden Fa-

cebook, um mit ihren Freunden in Verbindung zu bleiben, eine unbegrenzte Anzahl an Fotos 

hochzuladen, Links und Videos zu posten sowie mehr über die Personen zu erfahren, die sie 

kennenlernen."12 

 

 
2.3. Aufbau und Funktion von Facebook 
 

Damit die Bedeutungszuschreibung dieser sozialen Plattform nachvollzogen werden kann, ist 

Facebook zunächst hinsichtlich seines Aufbaus und seiner Funktionsweise zu untersuchen. 

 

Vom ursprünglichen Grundsatz, ausschließlich Menschen miteinander zu verbinden, hat sich 

Facebook gelöst und bietet inzwischen auch eine gewerbliche Nutzung dieses Dienstes an. In 

diesem Fall muss für eine Organisation oder deren Marke eine sogenannte "Facebook-Seite", 

auch "Fanpage" genannt, eingerichtet werden, die sich von Profilen privater Personen diffe-

renziert.13 Mit diesen Seiten werden den Unternehmen verschiedene Möglichkeiten offeriert, 

die sich im Kontext des Marketing besser eignen. Während auf Privatprofilen Informationen 

über den Geburtstag oder die Hobbies von Relevanz sind, weist eine Fanpage, wie aus Abbil-

dung 1 ersichtlich wird, eine generelle Information zum Unternehmen selbst, das Gründungs-

datum, den Link zur offiziellen Homepage und Meilensteine auf.14 

 

                                                
12 Zitiert in: Henkel (2013), o.S. 
13 Vgl. Zarella/Zarella (2011), S. 23. 
14 Vgl. Zarella/Zarella (2011), S. 23. 
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Abbildung 1: Bestandteile einer Unternehmensinformations-Seite bei Facebook am Beispiel 

der Coca-Cola Company 

Quelle: Facebook (2013a), o.S. 

 

Weitere essentielle Elemente einer erfolgreichen Fanpage werden in Abbildung 2 anhand des 

Beispiels der Fanpage von Red Bull veranschaulicht: 
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Abbildung 2: Essentielle Bestandteile einer Fanpage 

Quelle: Facebook (2013b), o.S. 
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Insgesamt lassen sich die essentiellen Bestandteile einer Fanpage folgendermaßen zusam-

menfassen und charakterisieren: 

1.  Das Titelbild ist die Visitenkarte und das Aushängeschild eines Unternehmens. Die aus-

gewählten Bilder verkörpern im Idealfall das Image der Marke.15 

2.  Das Profilbild dient der Individualisierung der Facebook-Seite. Dort sind zumeist im 

Rahmen der Unternehmenspräsentation die jeweiligen Firmenlogos hinterlegt.16 

3.  Die Pinnwand ermöglicht die Veröffentlichung von Informationen, wie einem Beitrag, 

Fotos oder Videos. Auf der Pinnwand können Unternehmen und User in direkten Kontakt 

treten und mit Hilfe der Kommentarfunktion, dem Drücken des "Gefällt mir"-Buttons  

oder dem Posten von eigenen Beiträgen kommunizieren.17 

4. Unter der Rubrik Fotos befinden sich sämtliche veröffentlichten Fotos. Diese werden ver-

schiedenen Alben zugeordnet.18 

5. Veranstaltungen sind im Kontrast der vorherigen Elemente nicht fester Bestandteil einer 

jeden Unternehmensseite bei Facebook. Sie bieten jedoch die Chance, dass mögliche Inte-

ressenten über das soziale Netzwerk hinaus mit einer Organisation interagieren. So sind 

wichtige Termine und Veranstaltungsorte unter dieser Rubrik zu finden.19 

6. Die Timeline fasst alle wichtigen Ereignisse eines Unternehmens zusammen. Mit einem 

Klick werden Posts aus dem selektierten Jahr bzw. Zeitabschnitt auf der Pinnwand darge-

stellt. Somit können User auf einen Blick die Beiträge des Unternehmens im zeitlichen 

Verlauf betrachten.20 

 

 

2.4. Die Marktrelevanz von Facebook 
 

Die Zahl der Mitglieder sozialer Medien beziffert sich in Deutschland auf über 40 Millio-

nen.21 Annähernd ein Viertel der gesamten Onlinezeit wird in sozialen Medien verbracht.22 

Diese Fakten verdeutlichen die heutige Relevanz von Social Media. Katalysiert wird dieser 

                                                
15 Vgl. Ambühl (2012), S. 103. 
16 Vgl. Weinberg (2011), S. 229 f. 
17 Vgl. Walch (2012), S. 55. 
18 Vgl. Zarella/Zarella (2011), S. 23. 
19 Vgl. Bartsch (2008), S. 7. 
20 Vgl. Facebook (2013c), o.S. 
21 Vgl. Rauschnabel/Göbbel/Sasse/Rippe (2012), S. 43. 
22 Vgl. Rauschnabel/Göbbel/Sasse/Rippe (2012), S. 42. 
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Trend mit Hilfe der Ausdehnung mobiler Internetdienste, begünstigt durch die erhöhte 

Verbreitung von Smartphones sowie Tablet-Computern. Offen bleibt, welche Bedeutung Fa-

cebook als eines von vielen sozialen Netzwerken aufweist. 

 

Mit über 26 Millionen aktiven Mitgliedern ist Facebook das größte soziale Netzwerk 

Deutschlands.23 Ferner verzeichnet es ein kontinuierliches Wachstum. Während die Anzahl 

aktiver Mitglieder im Januar 2010 noch bei 5,75 Millionen lag, stieg diese sukzessive bis zum 

Januar 2013 auf 25,35 Millionen an, was einem Wachstum von mehr als 440 % entspricht.24 

Wird die Anzahl der Nutzer von Facebook in das Verhältnis der Summe aller Nutzer sozialer 

Medien in Deutschland gesetzt, kann festgestellt werden, dass ca. zwei Drittel der Social Me-

dia User auch Facebook verwenden. Vor dem Hintergrund dieser Zahlen sind inzwischen alle 

30 Dax-Unternehmen bei Facebook vertreten.25 Neben der Erhöhung der Reichweite, erhof-

fen sich Unternehmen mit einem Profil auf genau dieser Plattform die Steigerung des eigenen 

Bekanntheitsgrades.26 

 

Des Weiteren ermöglicht die Präsenz bei Facebook eine Image-Verbesserung und die damit 

einhergehende Online-Reputation.27 Zusätzlich bietet diese soziale Plattform aufgrund der 

hohen Nutzeranzahl ein großes Potential der Kundenakquise.28 Im Idealfall profitieren Un-

ternehmen und User von der Interaktion bei Facebook, indem die direkte Kommunikation 

Probleme sowie Trends offenlegt und letztendlich in einer Qualität- und Serviceoptimierung 

mündet. Zuletzt manifestiert sich die Marktrelevanz von Facebook in der Erwartung vieler 

Unternehmen, dass in Kooperation mit Facebook-Nutzern Produkte neu oder zumindest wei-

terentwickelt werden.29 Somit kann eine enorme Bedeutungszuschreibung gegenüber Face-

book identifiziert werden.  

 

Facebook besitzt eine ausgeprägte Marktrelevanz. Diese Erkenntnis ist nicht nur auf die hohe 

Anzahl der aktiven Nutzer zurückzuführen, sondern basiert vielmehr auf der Tatsache positi-

ver Wachstumszahlen sowie dem großen volkswirtschaftlichen Einfluss dieser Social Media-

                                                
23 Vgl. Statista (2013), o.S. 
24 Vgl. Statista (2013), o.S. 
25 Vgl. Kilian (2011), o.S. 
26 Vgl. Arns (2012), S. 9 f. 
27 Vgl. Schiff (2013), S. 75. 
28 Vgl. Arns (2012), S. 9. 
29 Vgl. Arns (2012), S. 9 f. 
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Plattform.30 Mit dem Angebot einer Smartphone-Applikation optimierte Facebook die Mög-

lichkeit der mobilen Nutzung dieses Dienstes und erhöhte wiederum die Reichweite. So neh-

men mehr als 18 Millionen Deutsche (ca. 65 % aller Smartphonenutzer) regelmäßig dieses 

Angebot wahr.31 Facebook wird als eine der wichtigsten Plattformen für Marketingmaßnah-

men deklariert.32 Es ist das meist eingesetzte Social Marketing Instrument in Deutsch-

land.33 

 

 

3. Die Implementierung von Facebook im Marketing-Mix 
 

Im Folgenden werden die Auswirkungen dieses bedeutenden sozialen Netzwerkes auf den 

Marketing-Mix eines Unternehmens analysiert. Hierbei wird zwischen der Produkt-, Preis-, 

Kommunikations- und Distributionspolitik differenziert. 

 

 

3.1. Kommunikationspolitik 
 

Die Marketing-Kommunikation ist der wichtigste Bestandteil beim Einsatz von Facebook und 

wird deshalb als erstes betrachtet. 

 

"A brand is no longer what we tell the consumer it is – it is what consumers tell each other it 

is."34 Dieses Zitat spiegelt den Kern der zielführenden Kommunikationspolitik eines Unter-

nehmens wider. Des Weiteren reflektiert es die Abwendung vom reinen Push-Gedankens des 

Marketing und konzentriert sich sowohl auf die Pull-Effekte als auch auf das Phänomen der 

Mund-zu-Mund-Werbung, auch als "Word of Mouth"35 bezeichnet. Die elementare Anforde-

rung an die Kommunikationspolitik besteht in der Vermittlung werthaltiger, interessanter 

Inhalte und die Einbindung der Nutzer.36 

 
                                                
30 Vgl. Deloitte (2013), S. 2 f. 
31 Vgl. Gropp (2012), S. 10. 
32 Vgl. Ambühl (2012), S. 103. 
33 Vgl. Deutsches Institut für Marketing (2012), S. 6. 
34 Cook (2012), S. 42. 
35 Vgl. von Wangenheim (2002), S. 55. 
36 Vgl. Meerman Scott (2012), S. 312. 
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Damit eine nachhaltige Kommunikation mit potentiellen Kunden bei Facebook gelingt, sind 

weitere Aspekte zu beachten. Um sich in Zeiten des Floodings (Reizüberflutung) zu profilie-

ren, ist die Interaktion mit den Usern entscheidend.37 Der direkte Dialog kann bei adäquater 

Nutzung im höchsten Grad der Kundenbindung resultieren.38 Abhängig von der anzuspre-

chenden Zielgruppe sind auf der eigenen Facebook-Seite im Sinne einer angemessenen 

Kommunikation bei Posts die Wahl des richtigen Sprachcodes, der passenden Länge, der aus-

reichenden Häufigkeit und der Art und Weise entscheidend.39 

 

Hierfür ist eine exakte Zielgruppendefinition notwendig, in der die wesentlichen Eigen-

schaften zusammengefasst werden.40 Wiederum ist darauf zu achten, dass die definierte Onli-

ne-Zielgruppe nicht unweigerlich mit der klassischen Zielgruppe eines Filialisten kongruiert. 

So könnten sich veröffentlichte Beiträge auf Facebook einer einfacheren Syntax bedienen, als 

dies in einer Kundenzeitschrift der Fall wäre. Diese Differenzierung von Online- und Offline-

Zielgruppen ist notwendig, birgt jedoch das Risiko der Kundenverwirrung.41 Wird beispiels-

weise online umgangssprachlich kommuniziert, in der Filiale selbst jedoch ein elaborierter 

Sprachcode verwendet, sind die Werte und Normen eines Unternehmen für den Verbraucher 

nicht mehr eindeutig ersichtlich. Resultierend aus diesem Beispiel ist bei der Kommunikation 

neben der Determinierung der Zielgruppe auch die Berücksichtigung der Rahmenbedingung, 

wie die der erwünschten Ziele sowie der Grundsätze einer Organisation, essentiell. 

 

Ferner ist der Einsatz diversifizierter Medien empfehlenswert, da Fotos und Videos im Ver-

gleich zum einfachen Post mit Text ein wesentlich höheres Potential auf Verbreitung und Re-

sonanz bieten.42 Demzufolge kann die Wahrscheinlichkeit des Erfolges einer Marketing-

Kampagne durch die Einbindung dieser Elemente erhöht werden. 

 

Zuletzt ist die Reaktionszeit auf Useranfragen ein entscheidender Faktor für eine erfolgreiche 

Nutzung von Facebook als Marketinginstrument.43 Es wird als Wertschätzung des Rezipien-

ten angesehen und wirkt sich positiv auf die Einstellung gegenüber dem Unternehmen aus.44 

                                                
37 Vgl. Rauschnabel/Göbbel/Sasse/Rippe (2012), S. 42. 
38 Vgl. Müller-Martini (2008), S. 44 f. 
39 Vgl. Arns (2012), S. 11. 
40 Vgl. Kempowski (2013), S. 37 ff. 
41 Vgl. Schweizer (2004), S. 1. 
42 Vgl. Porterfield/Khare/Vahl (2012), S. 2. 
43 Vgl. Rauschnabel/Göbbel/Sasse/Rippe (2012), S. 46. 
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Als Best Practice Beispiel zielführender Kommunikation in sozialen Medien gilt die Keks-

marke Oreo (Teil der Mondelez International Inc). Oreo gewann 2013 die höchste Auszeich-

nung für die Marketing-Kampagne "Daily Twist" auf Facebook und wurde mit dem "Face-

book Studio Award" in blau prämiert.45 Die Kampagne bestand anlässlich des 100. Geburts-

tags des Kekses darin, 100 Posts an 100 aufeinanderfolgenden Tagen zu veröffentlichen.46 

Bezugnehmend auf aktuelle Ereignisse erwies sich diese Idee als bahnbrechend. Zu den er-

folgreichsten Beiträgen zählen die folgenden Posts (vgl. Abbildung 3): 

 

  

Abbildung 3: Erfolgreiche Kommunikation via Facebook am Beispiel von Oreo 

Quelle: Oreo (2013), o.S. 

 

Als am 03.02.2013 beim Super Bowl, dem größten Sportevent der USA, der Strom ausfiel, 

reagierte Oreo mit dem oben abgebildeten Post (links). In der ersten Stunde nach Veröffentli-

chung wurden über 18.000 Likes generiert und der Beitrag wurde mehr als 5.000 Mal ge-

teilt.47 Dieser schnellen Reaktion wurde in sämtlichen Medien Tribut gezollt.48 In weiteren 

Veröffentlichungen wurden aktuelle Ereignisse, wie die Landung des Marsroboters am 

05.08.2013 (Mitte) oder dem Gay-Pride-Day am 05.06.2013 aufgegriffen (rechts). Mit Daily 

Twist gelang Oreo die Erhöhung der geteilten Meldungen um über 280 % und eine Steigerung 

der Facebook-Fans um 1 Million.49 

 

                                                                                                                                                   
44 Vgl. Porterfield/Khare/Vahl (2012), S. 1 f. 
45 Vgl. Facebook (2013d). o.S. 
46 Vgl. Korosec/Ulrich (2013), o.S. 
47 Vgl. Oreo (2013), o.S. 
48 Vgl. Korosec/Ulrich (2013), o.S. 
49 Vgl. Oreo (2013), o.S. 



Marketing mit Facebook  12 
 

3.2. Produktpolitik 
 

Als Resultat einer offenen Kommunikation mit den Rezipienten können im Idealfall Präfe-

renzen im Konsumverhalten identifiziert werden.50 Diese geben Aufschluss auf Wünsche und 

Erwartungen an ein Produkt bzw. an eine Dienstleistung. 

 

Wird der User direkt in die Produktentwicklung bzw. -gestaltung mit eingebunden, tritt der 

Prozess der "Co-Creation" ein.51 Dabei erweist sich vor allem Facebook als adäquates Bin-

deglied zwischen Unternehmen und Interessenten.52 Der entscheidende Vorteil in der Einbin-

dung der Nutzer in den Entwicklungsprozess besteht in der Minimierung der Investitionen für 

Design, Produkttests sowie Marktstudien und in der Maximierung des Kundennutzens.53 

 

Als ein Beispiel erfolgreicher Co-Creation ist die Überarbeitung der schwedischen Pralinen-

box "Aladdin" heranzuziehen. Aufgrund abnehmender Umsätze beschloss der Pralinen-

Hersteller 2010, seine Konsumenten in die Überlegung einzubinden, welche Sorte aus der 

Box zu eliminieren ist, um Platz für eine neue Sorte zu schaffen. Auf Facebook konnte nicht 

nur für den persönlichen Favoriten abgestimmt werden, sondern Fotos und Videos zur Unter-

stützung der eigenen Lieblingssorte konnten hochgeladen werden.54 Innerhalb von vier Wo-

chen generierte das Unternehmen mit der Kampagne "Save your chocolate" 15.000 Fans, ver-

zeichnete 400.000 Abstimmungen und steigerte den Umsatz im Vergleich zu Vorsaison um 

26 %.55 

 

Ferner kann Facebook als Plattform für Serviceanfragen von Kunden dienen. So bietet bei-

spielsweise die Deutsche Telekom eine Facebook-Fanpage an, auf der User in allen Phasen 

des Kaufprozesses Fragen posten können, die daraufhin von Telekom-Mitarbeitern oder ande-

ren Nutzern beantwortet werden.56 

 

 

                                                
50 Vgl. Rauschnabel/Göbbel/Sasse/Rippe (2012), S. 47. 
51 Vgl. Greenberg/McKone-Sweet/Wilson (2011), S. 206. 
52 Vgl. Greenberg/McKone-Sweet/Wilson (2011), S. 206. 
53 Vgl. Rauschnabel/Göbbel/Sasse/Rippe (2012), S. 47. 
54 Vgl. Black (2013), o.S. 
55 Vgl. Black (2013), o.S. 
56 Vgl. Rauschnabel/Göbbel/Sasse/Rippe (2012), S. 47. 
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3.3. Preispolitik 
 

Die Preispolitik eines Unternehmens wird wesentlich durch Online-Vergleichsportale sowie 

Preissuchmaschinen beeinflusst.57 Aufgrund der entstehenden Preistransparenz sehen sich 

Unternehmen zunehmend mit der Herausforderung konfrontiert, sich gegenüber den Wettbe-

werbern zu profilieren, indem die hohe Qualität, der günstige Preis oder der besondere Mehr-

wert für den Kunden kommuniziert wird. 

 

Ein möglicher Lösungsansatz, um das Preisempfinden der Kunden zu beeinflussen, liegt in 

der proaktiven Kommunikation über soziale Medien. Während dieser Ansatz sich auf die 

Rechtfertigung eines bereits fixierten Preises konzentriert, können Social Media Plattformen 

darüber hinaus im Idealfall dazu dienen, die optimale Preisforderung zu eruieren. Auch Face-

book ermöglicht die Analyse der Zahlungsbereitschaft eines Kunden und dessen Nachfrage 

für ein Produkt oder eine Dienstleistung, indem gepostete Diskussionen und Konsumenten-

meinungen ausgewertet werden.58 Diese Form der Marktforschung ist dem passiven Social 

Media Marketing zuzuordnen, da Unternehmen nicht aktiv am Geschehen teilnehmen. 

 

Generell ist die aktive Preisabfrage bei Facebook nicht exkludiert, obgleich die Funktion der 

Erstellung von Umfragen wieder eliminiert wurde. Durch die Verwendung von Drittanbieter-

Applikationen auf Facebook können jedoch, wie in Abbildung 4 dargestellt, nach wie vor 

Umfragen erstellt werden, um die Kaufbereitschaft der Kunden und den empfundenen Wert 

eines Produktes zu ermitteln. Mit der Auswertung der Ergebnisse ist auch eine Preisdiskrimi-

nierung denkbar. Folglich würden unter Berücksichtigung der Wirtschaftlichkeit individuali-

sierte Preise angeboten werden. Es ist jedoch anzumerken, dass dieses Vorgehen nur be-

grenzt einzusetzen ist, da diese Methode in kognitiven Dissonanzen beim Kunden resultieren 

kann.59 

 

                                                
57 Vgl. Madlerberg (2004), S. 118. 
58 Vgl. Disselhoff (2012), S. 43. 
59 Vgl. Pindyck/Rubinfeld (2009), S. 510. 
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Abbildung 4: Beispielhafte Umfragen-Applikation zur Preisbestimmung 

Quelle: Facebook (2013f), o.S. 
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3.4. Distributionspolitik 

 

Mit der Implementierung von Facebook-Applikationen können User die gewünschten Pro-

dukte kaufen.60 Grundvoraussetzung für diese spezielle Shop-Variante ist die Zustimmung 

des Zugriffs auf persönliche Daten des Nutzers und die eigenständige Installation dieser Ap-

plikation. Ein großer Vorteil der Einkaufsmöglichkeit über Facebook besteht darin, dass Kun-

den genau dort angesprochen werden, wo sie sich den Großteil ihrer Onlinezeit aufhalten: in 

sozialen Medien. 

 

Jedoch mangelt es Facebook aktuell an einem integrierten Bezahlsystem für externe Unter-

nehmen.61 So kann nicht unmittelbar, sondern nur mittelbar über beschriebene Applikationen 

auf dieser Seite eingekauft werden.62 Amazon offeriert beispielsweise eine Applikation dieser 

Art. Nach der Installation wird der User mit nur einem Mausklick auf die Applikation selbst 

zur Amazon-Seite weitergeleitet (siehe Abbildung 5). Gemäß der Angaben im Nutzerprofil 

eines Kunden erstellt Amazon individualisierte Vorschläge für Filme, Bücher sowie Musik-

CDs.63 Mit der Funktion, die eigene Wunschliste auf Facebook zu teilen sowie Rezensionen 

via Facebook zu kommunizieren, bedient sich Amazon des S-Commerce (Social Commerce). 

Basierend auf Kauf- und Produktempfehlungen anderer Kunden können weitere Kunden ak-

quiriert werden, die wiederum im Falle eines getätigten Einkaufs Empfehlungen und Bewer-

tungen aussprechen können.64 

 

                                                
60 Vgl. Kempowski (2013), S. 175 f. 
61 Vgl. Horak (2011), S. 18. 
62 Vgl. Kempowski (2013), S. 252. 
63 Vgl. Amazon (2013), o.S. 
64 Vgl. Horak (2011), S. 20. 
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Abbildung 5: Distribution via Facebook-Applikation am Beispiel von Amazon 

Quelle: Facebook (2013e), o.S. 

 

 

4. Fazit 
 

Der gezielte Einsatz von Social Media Marketing ist für ein modernes Marketingkonzept 

angesichts aktueller Herausforderungen von entscheidener Bedeutung. Aus der Vielzahl der 

sozialen Medien erweist sich vor allem Facebook als elementarer Marketingkanal, da Inter-

netnutzer genau dort "abgeholt" werden, wo sie sich zumeist aufhalten. 

 

Werden sämtliche Feststellungen in Kombination mit den dargestellten Praxisbeispielen zu-

sammengetragen, kann die Kernfrage, ob die Verwendung von Facebook im Sinne des Social 

Media Marketing aus ökonomischer Sicht zielführend ist, bejaht werden. In diesem Beitrag 

konnte ferner gezeigt werden, dass Unternehmen bei adäquater Nutzung dieses sozialen 

Netzwerkes in vielerlei Hinsicht davon profitieren können. Von einer übereilten Integration 

von Facebook in ein bestehendes Marketingkonzept ist jedoch abzuraten. 
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Abbildung 6 zeigt, dass zunächst die Grundsätze und Ziele des Unternehmens festzuhalten 

sind, um die Art und Weise einer potentiellen Online-Präsenz zu determinieren. So sollten 

beispielsweise der Sprachcode sowie das Design der Fanpage mit dem Image des Unterneh-

mens korrespondieren. Des Weiteren ist eine detaillierte Zielgruppenanalyse zur Identifika-

tion der Interessen und Charakteristika der Rezipienten elementar. Erst nachdem diese Schrit-

te unternommen wurden, kann sowohl die Entscheidung zugunsten eines Facebook-

Auftrittes getroffen als auch dessen Umsetzung geplant werden. Zusätzlich ist ein Krisen-

management zu implementieren, damit der über das Internet artikulierten Kritik, die bis zu 

Entrüstungsstürmen führen kann, angemessen begegnet werden kann.65 Ein proaktiv agieren-

des Krisenmanagement kann frühzeitig potentielle Krisen identifizieren und Maßnahmen zur 

Beschwichtigung einleiten. Zudem ermöglicht ein umfassendes Controlling die Überwa-

chung und Steuerung der angestrebten Ziele. Vordefinierte KPIs (Key Performance Indica-

tor), wie die Anzahl der geteilten Meldungen, die Anzahl der "Gefällt mir"-Klicks und der 

Kommentare innerhalb eines bestimmten Zeitraumes, erlauben, den Erfolg einzelner Maß-

nahmen zu messen. 

 

Sind diese notwendigen Bedingungen (in dunkelblau dargestellt) erst erfüllt, kann Facebook 

positive Auswirkungen auf den gesamten Marketing-Mix eines Unternehmens haben. Es ist 

jedoch anzumerken, dass bei der Online-Kommunikations-, Produkt-, Distributions- und 

Preispolitik ausgewiesene Aspekte (hinreichende Bedingungen) zu beachten sind, um einen 

nachhaltigen Mehrwert zu generieren. Insgesamt ist festzuhalten, dass unter Berücksichtigung 

der erläuterten Kriterien das Marketing über Facebook eine folgerichtige Investition in die 

Zukunft ist. 

 

                                                
65 Vgl. Arns (2012), S. 51. 
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Abbildung 6: Notwendige und hinreichende Bedingungen eines erfolgreichen Facebook-

Marketing 

 

 

Grundsätze und Ziele 
des Unternehmens 

Zielgruppenanalyse 

Entscheidung und 
Umsetzung 

Krisenmanagement 

Controlling 

 
 

Kommunikation 
- Vermittlung werthaltiger Inhalte 
- Interaktion mit der Zielgruppe 
- Hohe Rekationsgeschwindigkeit  
- Wertschätzung der Zielgruppe 
- Diversifizierte Medien-Verwendung 
  (Fotos, Videos, Einträge) 

Produkt 
- Identifikation von Trends 
- Verwendung von Co-Creation 
- Sicherstellung von Service & Support 
- Identifizierung von Verbesserungs- 
   potentialen 

 
 
 

Distribution 
- Einführung von Social Commerce 
- Implementierung einer eigenen   
  Facebook-Applikation  
- Konzeption der Angebote basierend 
  auf Profilangaben des Kunden 
- Einbindung von Kaufempfehlungen 

 
 
 
 
 

Preis 
- Beeinflussung des Preisempfindens 
  durch Kommunikation des Mehrwerts 
- Auswertung von Diskussionen und 
  Meinungsäußerungen 
- Erstellung von Kundenumfragen  
- Dosierte Preisdiskriminierung 

Marketing-Mix 
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