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Lernergebnisse: Social Media Marketing im FMCG-Bereich

§ Nach Abschluss der Veranstaltung sind Sie als Studierende in der Lage, Begriffe wie Social Media, 
Online Marketing, Partizipation & Interaktion, User Generated Content zu erklären und 
voneinander abzugrenzen.

§ Nach Abschluss der Veranstaltung sind Sie in der Lage, die wichtigsten Trends, die Einfluss auf 
das Social Media Marketing haben können, zu beschreiben und zu bewerten.

Literaturempfehlung:
§ Weinberg (2014): Social Media Marketing, 4. Auflage
§ Grabs/Bannour/Vogl (2014): Follow me!, 3. Auflage
§ Bernecker/Beilharz (2012): Social Media Marketing, 3. Auflage

§ Nach Abschluss der Veranstaltung sind Sie in der Lage zu beurteilen, welche Wirkungen von 
Social Media Marketing Maßnahmen zu erwarten sind und wann der Einsatz folglich ökonomisch 
sinnvoll ist und wann nicht.
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1. Zunehmende Anzahl der Internet- & der Smartphone-Nutzer

Quelle: ITU, Informa, KPCB (Mary Meeker), 2015. 
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1. Zunehmende Internet-Nutzung für Shopping & Social Media 

Quelle: D21-Digital-Index, Statista, 2014. Quelle: ComScore, Statista, 2014. 
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1. Internet Nutzer werden zu aktiven „Produzenten“ von Inhalten

Quelle: Brian Solis, Jesse Thomas , 2010.Quelle: James, CEO DOMO, 2015.
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1. Marketing im 21sten Jahrhunder wird „Community“ orientiert

Quelle: Hyve AG/Vivaldi Partners, 2010.
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Was ist ein soziales Netzwerk?

Bildquelle: wikipedia
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Soziale Netzwerke beschreiben soziale Interaktionen 
verschiedener Personen miteinander.

Sobald sich dieser Vorgang (Interaktion/Partizipation) auf Online-
Community-Plattformen abspielt, spricht man von Social Media.

Quelle: Mitchell, 1969.

Quelle:  Boyd/Ellison, 2007.
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2. Definition von Social Media Marketing

§ Social Media Marketing ist eine 
Unterdisziplin des Online 
Marketings und beschreibt die 
zielgerichtete und marktorientierte 
Nutzung sozialer Medien. 

Quelle: in Anlehnung an Bernecker/Beilharz, 2012.

§ Dabei sollte zwischen aktivem und 
passivem/reaktivem Social Media 
Marketing differenziert werden. 

Quelle: in Anlehnung an Ivens, 2013.
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2. Einordnung von Social Media Marketing

Push Push Pull PullPush

Affiliate Marketing SEO & SEA eMails / Newsletter Social Media MarketingBanner Werbung

Hauptziel: 
Erhöhung der 
Rankings von 
relevanten Such-
begriffen bei
Suchmaschinen/
Google

Hauptziel: 
Erhöhung der 
Bekanntheit und
der Verkäufe von
Marken & Produkten
(mittels Vertriebs-
partner)

Hauptziel: 
Erhöhung  der 
Visibilität von Marken 
& Produkten (unspe-
zifisch), Generierung 
von Traffic

Hauptziel: 
Bekanntmachung 
von Produkten & 
Marken bei spe-
ziellen Zielgruppen 
(zielgerichtet)

Hauptziel:
Kunden und Meinungs-
führer identifizieren & 
Kommunikation 
über Marke & Produkte 
incentivieren

Online Marketing

Definition: Beim Online Marketing wird 
das Marketing (4P) in Online-Medien 
umgesetzt. Dabei liegt der 
zentrale Fokus des Online Marketings 
häufig auf der Kommunikationspolitik.
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Quelle: PWC Global Entertainment & Media Outlook, KPCB (Mary Meeker), 2015. 

2. Wachsende weltweite Ausgaben für Online Marketing
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Wenn Kunden nicht 
miteinander kommunizieren 
können...

...werden ca. 20% der 
Kaufentscheidungen 

anhand der klassischen
Werbung getroffen!

Quelle: Peppers, 2010.

3. Warum Social Media für das Marketing wichtig ist?

... werden ca. 75% der 
Kaufentscheidungen 
anhand von Kunden-
erfahrungen getroffen!

Wenn jedoch Kunden 
miteinander kommunizieren 
können...

15
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3. (Re-)Aktive Social Media Marketing Strategie

Unternehmen Kunde

3. Anliegen „lösen“, Nutzen stiften
Reaktion auf Feedback vorbereiten, 
Problem (schnell) lösen, Kunden 
zufrieden stellen, aus Fehlern lernen 

1. Kommunikation ermöglichen
Feedback Möglichkeiten 
bereitstellen & ggf. incentivieren

4. „Lösung“ kommunizieren
Öffentlich Kunden Feedback geben, 
auf „Augenhöhe“ kommunizieren, 
dem Kunden eine Bühne bieten 

2. Aktiv zuhören & analysieren
Kundenfeedbacks „Ernst nehmen“
und auswerten 

Quelle: in Anlehnung an Weinberg, 2014.
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Kommunikation 
(„virales Marketing“)

3. Erweiterter Social Media Einsatz im Marketing-Mix

Customer Service
(„crowd sourcing“)

Preisgestaltung
(„limited offers “)

Produktgestaltung
(„line extensions“)

Location Based 
Services & 

Kundenbindung

Feedback & 
Innovation 

Management
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3. Social Media Exklusivangebote mit direkter Bestellmöglichkeit
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4. Social Media Marketing für ein FMCG-Hersteller

§ >3.500 Produkte im Bereich 
„schnelllebiger Verbrauchs-
güter“ (Getränke) in 206 Ländern 
der Welt.

§ Bekannteste Marke der Welt 
(94% der Weltbevölkerung kennt 
Coca-Cola).

§ 129 Jahre Unternehmens-
geschichte mit aktuell 146.200 
Mitarbeitern weltweit.

Quelle: in Anlehnung an Bruhn, 2014.

2. Zielgruppe

5.
 O

rt
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Exkurs: Wirkung von Pinnwänden auf das empfundene Vertrauen

Pinnwand 1

Kein Dialog
Seiteninhaber 
„informiert“ User

Quelle: Gresel, Schäfers, Basting, 2012.

Pinnwand 2

Dialog zwischen 
Seiteninhaber und 
User (gefiltert)
Ausschließlich 
positive 
Kommentare

Pinnwand 3

Dialog zwischen 
Seiteninhaber und 
User (ungefiltert)
Ein negativer 
Kommentar der 
vom Seiteninhaber 
entkräftet wird

Pinnwand 4

Dialog zwischen 
Seiteninhaber und 
User (ungefiltert)
Ein negativer 
Kommentar der 
vom User entkräftet 
wird

Vertrauen
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Zusammenfassung: Social Media Marketing im FMCG-Bereich

§ 39% der Weltbevölkerung (Stand: 2014) nutzt aktiv das Internet – überwiegend für 
Informationssuche, Online Shopping und Social Media (bis zu 5,3h am Tag).

§ >70% der Internetnutzung weltweit erfolgt mit mobilen Endgeräten.

Bedeutung von 
Social Media

§ Der Einsatz von Social Media im Marketing (4P) ist vielfältig. Top-30 der markt-
orientiertesten Unternehmen nutzen Social Media häufiger und aktiver als alle anderen. 

§ Im Mittelpunkt des Einsatzes steht ein Mehrwert für den Kunden (Pull statt Push). 

Einsatz von 
Social Media
im Marketing

§ „Man kann nicht nicht kommunizieren“. Durch eine aktive Social Media Strategie 
kann die Zielgruppe spezifisch angesprochen werden und eine positive/virale 
Kampagne zum Aufbau von Bekanntheit initiiert werden (Beispiel: EA, BendTech). 

§ Weitere positive Effekte durch Social Media erzielbar (Vertrauen, Empfehlungen etc.) 

Wirkung von 
Social Media
im Marketing

§ Durch Einsatz von Social Media und Location Based Marketing Maßnahmen werden in 
Zukunft lokal ausgerichtete Kampagnen, z.B. bezogen auf eine einzige Stadt oder 
eine Filiale/Flagship Store, stark an Bedeutung gewinnen.

Zukunft von 
Social Media

Marketing
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Vielen Dank für die Aufmerksamkeit!

Für Fragen stehe ich gerne 
zur Verfügung.

https://www.facebook.com/gregkiss75

https://www.linkedin.com/in/gregkiss

https://www.xing.com/profile/greg_kiss


