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Corporate Communications in Zeiten von Social Media

These 1: Der Social Media Hype hat seinen Zenit überschritten. 

Jetzt wird es Zeit für die relevanten Fragestellunge n.
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Entwicklungsphasen von Social Media

Kurze Jugend, aber noch lange nicht in der Reifephase
Quelle: Bruhn & Partner 2011

1995: Erste öffentliche Nutzung von Foren
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Social Media Jugend Social Media Pubertät Social Media Reife

1995: Erste öffentliche Nutzung von Foren

1996: Einführung von Blogs

1998: Erstmalige Möglichkeit zur 
Kommentierung von Blogs

2002: Friendster-Launch 

2003: My Space-Launch 

2004: Facebook-Launch

2006: Twitter-Launch

2009: „Barack Obama Kampagne“

2011: 2,3 Mio. Facebook-User in der Schweiz
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Entwicklungsphasen von Social Media

Zunehmende Bedeutung von Social Media mit zunehmenden Herausforderungen verbunden  
Quelle: Bruhn & Partner 2011

Wie können wir Social Media im Unternehmen organisieren?

Wie können wir Social Media Wirkungen messen?
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Wie funktioniert Social Media?

Wie können wir über Social Media unsere Zielgruppen pflegen?

Wie kann Social Media unser Image verbessern?

Wie können wir unsere Mitarbeiter in Social Media kontrollieren?

Social Media Jugend Social Media Pubertät Social Media Reife
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Corporate Communications in Zeiten von Social Media

These 2: Der Kommunikations- und Medienmix erfahren eine gravierende 

Kräfteverschiebung. 

Social Media wird zum relevanten Stellhebel zur Steu erung des 

Konsumentenverhaltens.
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Konsumentenverhaltens.
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Kräfteverschiebung im Kommunikationsmix 

Klassische Werbung und PR in Konkurrenz mit dem „unbekannten Dritten“

Inwieweit vertrauen Sie folgenden Werbeformen? (Durc hschnitt Schweiz; absolutes/durchaus Vertrauen)

Quelle: The Nielsen Company 2009
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n = 506, Ranking nach weltweiten Durchschnitt
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Kräfteverschiebung im Kommunikationsmix 

Zunehmende Bedeutung des „Long Tail of Media“
Quelle: Chris Anderson 2006
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Kräfteverschiebung im Kommunikationsmix 

Social Media zunehmend wichtig zur Beeinflussung des Konsumentenverhaltens

Eine Studie der Universität Basel zum Einfluss von Social Media auf den Markenwert 
ergab folgende Ergebnisse:

� Bei den Kennern der Social Media-Aktivitäten von Unternehmen beeinflusst Social 
Media bis zu 65% der Varianz des Markenimages .

Quelle: Bruhn 2010
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� Bis zu 45% der Varianz der Markenbekanntheit werden durch Social Media-
Aktivitäten  determiniert.

� In einigen Branchen hat Social Media heute bereits mehr Einfluss auf das 
Markenimage als die klassische Mediawerbung.

� Durch den signifikanten Imageeffekt übt Social Media einen positiven Einfluss auf die 
Kaufentscheidung aus.
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Corporate Communications in Zeiten von Social Media

These 3: Die Kommunikationswelt von morgen wird eine grundlegend 

andere sein. 

Transparenz, Demokratisierung und Kontrollverlust si nd auf der 

Tagesordnung.
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Tagesordnung.
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Die Kommunikationswelt von morgen

Quelle: Innofact AG 2010

Themen, zu denen Konsumenten bereits Inhalte ins Web gestellt haben

Sender-Empfänger-Prinzip war gestern
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Die Kommunikationswelt von morgen

Quelle: Fittkau & Maß Consulting 2009

Einfluss von Nutzermeinungen auf Markenbilder

Die Macht des User Generated Content
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Die Kommunikationswelt von morgen

Die Angst vor dem Kontrollverlust
Quelle: Aprimo, Online-Marketing Summits 2010
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Die Kommunikationswelt von morgen

Deutliche Reaktionen auf „Social Media Bashing“…
Quelle: Alterian 2011
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Die Kommunikationswelt von morgen

… mit negativen Konsequenzen für das „soziale Stimmungsbild“ von Unternehmen 
Quelle: Alterian 2011
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Die Kommunikationswelt von morgen

Twitter

Heute: Diffuse Wahrnehmung von Unternehmen Konsequenz veränderter Kommunikationsbedingungen
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Mediawerbung

PR

Sponsoring

Promotions

Direct Marketing

Online Kommunikation

Event Marketing

Messen

Mobile Marketing
Blogs

Communities

Facebook

Bewertungsportale

Twitter

Xing

Youtube
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Die Kommunikationswelt von morgen

Kommunikationsorchester in der „neuen Welt“
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Online 
Kommunikation

Kommunikations-
leiter
? Nutzer-

bewertungen
Online

Communities

Mister WongBlogs
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Corporate Communications in Zeiten von Social Media

These 5: Social Media stellt neue Anforderungen an das Kommunikations-

verhalten von Unternehmen. 

Inhalte, Tonalität und Form der Kommunikation sind a uf den 

Prüfstand zu stellen.
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Prüfstand zu stellen.
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Neue Anforderungen an das Kommunikationsverhalten

(1) Ehrlichkeit und Authentizität

(2) Relevanz und Stakeholder-Orientierung

(3) Reaktionsschnelligkeit und effizientes Feedback

Anforderungen an das Kommunikationsverhalten in Zeiten von Social Media
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(3) Reaktionsschnelligkeit und effizientes Feedback

(4) Flexibilität und „Loslassen können“

(5) Zweitseitige und öffentliche Kommunikation

(6) Ernstnehmen der „Intra-Stakeholder Kommunikation“



Wir tschaf tswissenschaf t l iche Fakul tät  der  Univers i tä t  Basel © Prof .  Dr .  Manf red Bruhn

Neue Anforderungen an das Kommunikationsverhalten

Interaktion mit Marken nur von untergeordneter Bedeutung für die Nutzung sozialer Media
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Neue Anforderungen an das Kommunikationsverhalten

Reaktionsschnelligkeit als Erfolgsfaktor bei „Social Media Bashing“
Quelle: Alterian 2011
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Neue Anforderungen an das Kommunikationsverhalten

Vom Sender-Empfänger-Prinzip zur öffentlichen Kommunikation

Die „alte Welt“ Die „neue Welt“

Individual-
kommunikation

Organisations-
kommunikation

21

Gruppen-
kommunikation

Gesellschafts-
kommunikation

Sender Empfänger
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Neue Anforderungen an das Kommunikationsverhalten

Netzwerkkommunikation als Grundlage des „neuen“ Kommunikationsmodells 
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Klassisches 
Kommunikationsmodell

Kommunikationsmodell in Zeiten 
von Social Media
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Corporate Communications in Zeiten von Social Media

These 4: Social Media unterscheidet nicht zwischen Marketing- und 

Unternehmenskommunikation. 

Kommunikationsinhalte sind wichtiger als Kanäle.
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Unternehmens- und Marketingkommunikation in Zeiten von Social Media

„House of Social Media“: Keine eindeutige Zuordnung von Social Media in Unternehmensbereiche
Quelle: Bruhn & Partner 2011

Corporate CommunicationsSocial Media
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Marktforschung

Kommunikations-
management

Service-
management

Personal-
management

Produkt-
management

Strategisches Marketing
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Unternehmens- und Marketingkommunikation in Zeiten von Social Media

Social Media als neuer Filter bei der Aufnahme von Unternehmensbotschaften

Kommunikations-
management

Corporate 
Communications
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management

Service-
management

Personal-
management

Produkt-
management
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Corporate Communications in Zeiten von Social Media

These 7: Nicht alles wird weniger kontrollierbar. 

Social Media liefert neue wertvolle Insights über di e 

Wahrnehmung von Unternehmen.
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Neue Stakeholder Insights durch Social Media

Vier Stufen zur Generierung Web-basierter Stakeholder Insights
Quelle: Bruhn & Partner 2011

Intensitäts-Analysen

Sentiment-Analysen

Verständnis-Analysen

Welche einzelnen 
Äusserungen im 

Internet sind für das 

Welche Auswirkungen 
hat der Buzz im 
Internet auf das 

eigene Business?
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Buzz-Analysen

Wie häufig wird ein 
Unternehmen / 

Produkt im Internet 
erwähnt?

Schneidet das 
Unternehmen / 

Produkt im Internet 
positiv oder negativ 

ab?

Internet sind für das 
Unternehmen von 

Relevanz?

Social Media Monitoring Social Web 
Intelligence
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Corporate Communications in Zeiten von Social Media

These 8: Der erfolgreiche Einsatz von Social Media erfordert eine 

Anpassung der internen Systeme, Strukturen und Kultur. 

Etablierte (Denk-) Barrieren verhindern jedoch die H erstellung 

eines „Social Media Fit“.
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eines „Social Media Fit“.
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Herausforderung Social Media Fit nach innen

Social Media Umsetzung nach innen als Fundament des „House of Social Media“
Quelle: Bruhn & Partner 2011

Reputationsmanagement

Kommunikation 
& Marke

Produkt 
& Innovation

Kunden-
beziehung & 

Akquise 
& Vertrieb

Employer 
Branding & 
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Social Media nach innen

Social Media
Strukturen

Social Media
Systeme

Social Media
Kultur

Social Media Führung

& Marke & Innovation
beziehung & 

Service & Vertrieb
Branding & 
Recruiting 
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Herausforderung Social Media Fit nach innen

Herstellung des „Social Media Fit“ durch Anpassung von Strukturen, Systemen und Kultur

Social Media
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fit

Struktur

fit

System

fit

Kultur

Führung
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Herausforderung Social Media Fit nach innen

Ansiedelung von Social Media Aufgaben: Unternehmens- oder Marketingkommunikation?
Quelle: Fink/Zerfass, Social Media Governance 2010
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Herausforderung Social Media Fit nach innen

Systeme und Strukturen für Social Media bisher noch nicht voll ausgereift. 
Quelle: Fink/Zerfass, Social Media Governance 2010

32



Wir tschaf tswissenschaf t l iche Fakul tät  der  Univers i tä t  Basel © Prof .  Dr .  Manf red Bruhn

Herausforderung Social Media Fit nach innen

Zentrale Inhalte von Social Media Guidelines
Quelle: Bruhn & Partner 2011

1) Wahrung von Transparenz über Identität 

2) Veröffentlichung aussagekräftiger Kommentare, kein Spam

3) Ehrliche und authentische Kommunikation

4) Übernahme von Verantwortung für geäußerte Meinungen in Blogs, Foren usw.
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4) Übernahme von Verantwortung für geäußerte Meinungen in Blogs, Foren usw.

5) Zeitnahe Reaktion auf Kommentare und Anfragen

6) Kritik am eigenen Unternehmen ja – aber nur nach innen

7) Kein respektloses Verhalten gegenüber Kunden und Partnern

8) Eingestehen von Fehlern in Blogs & Co. und öffentliche Korrektur

9) Beachtung von geltendem Persönlichkeits- und Markenrecht

10) Akzeptanz geltender Kommunikations- und Verhaltensrichtlinien
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Herausforderung Social Media Fit nach innen

Interne Bedingungen für den erfolgreichen Einsatz von Social Media.
Quelle: Institut für Marketing Universität St. Gallen 2012
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Unterstützung durch das Top-Management

Verfügbarkeit von Ressourcen

Integrierte Social- Media-Strategie

Veränderte Rollenprofile
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Qualität der internen Kommunikation
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Definierte Guidelines

Multikanal- integration

Überprüfung der eigenen Leistungsstrategien

n = 45 Führungskräfte aus dem Bereich Marketing und Kommunikation

Multikanalintegration

Prozent
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Corporate Communications in Zeiten von Social Media

Der Social Media Hype hat seinen Zenit überschritten. Jetzt wird es Zeit für die relevanten 
Fragestellungen.1

Die Kommunikationswelt von morgen wird eine grundlegend andere sein. Transparenz, 
Demokratisierung und Kontrollverlust sind auf der Tagesordnung.3

Der Kommunikations- und Medienmix erfahren eine gravierende Kräfteverschiebung. Social 
Media wird zum relevanten Stellhebel zur Steuerung des Konsumentenverhaltens.2
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Demokratisierung und Kontrollverlust sind auf der Tagesordnung.3

Social Media stellt neue Anforderungen an das Kommunikationsverhalten von Unter-
nehmen. Inhalte, Tonalität und Form der Kommunikation sind auf den Prüfstand zu stellen.4

Social Media unterscheidet nicht zwischen Marketing- und Unternehmenskommunikation. 
Kommunikationsinhalte sind wichtiger als Kanäle.5

Nicht alles wird weniger kontrollierbar. Social Media liefert neue wertvolle Insights über die 
Wahrnehmung von Unternehmen.6

Der erfolgreiche Einsatz von Social Media erfordert eine Anpassung der internen Systeme, Strukturen 
und Kultur. Etablierte (Denk-) Barrieren verhindern jedoch die Herstellung eines „Social Media Fit“.7


