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Abstract

Social Media ist in der heutigen Gesellschaft von enormer Bedeutung, weltweit gibt es rund
2,46 Mrd. Nutzer. Aufgrund dieser Tatsache nimmt auch die Bedeutung fur Unternehmen,
insbesondere im Bereich des Marketing, immer mehr zu. Instrumente im Social Media
Marketing sind nicht nur Soziale Netzwerke wie Facebook, Instagram und Snapchat,
sondern auch Blogs, Webforen, Podcasts, Bewertungsportale sowie Foto- und Videosharing-
Portale wie Youtube. Social Media Marketing wird von Unternehmen Uberwiegend zur
Steigerung der Bekanntheit, Kundenbindung, Verbesserung des Images und fir den
besseren Zugang zur Zielgruppe und anderen potentiellen Kunden eingesetzt. Diese Griinde
stimmen mit wesentlichen Zielsetzungen bei der Grindung eines Unternehmens bzw. von
jungen Unternehmen, sogenannten Startups, Uberein. Darlber hinaus ist Social Media
Marketing ein besonders kostenginstiges Marketinginstrument mit hoher Reichweite und
somit ideal fur Startups, die meist nur Uber begrenzte finanzielle Ressourcen verflgen,

geeignet.

Im Rahmen dieser Arbeit werden zu Beginn einige wichtige theoretische Grundlagen zum
Thema Startup und Marketing-Kommunikation betrachtet. AnschlieRend wird die besondere
Rolle des Social Media Marketing flr Startups analysiert. Vor einem abschlielenden Fazit
wird als Best-Practice-Beispiel das Startup Freeletics vorgestellt, um einen direkten Bezug

zur Praxis herzustellen.
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1. Einleitung

Bei der Griindung eines Unternehmens ist eine Vielzahl von Faktoren zu beachten. Einer von
ihnen ist das Marketing. In der Realitdt wird dem Marketing in der Griindungsphase jedoch
haufig zu wenig Bedeutung beigemessen oder es wird nicht richtig umgesetzt. Ein Grund
hierflr ist die fehlende Differenzierung des Marketing zwischen jungen und bereits etablierten
Unternehmen. Aufgrund der Grindungssituation ist es notwendig, das Marketing an diese

durch finanzielle Ressourcenknappheit geprégte Situation anzupassen.*

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, einen Uberblick tiber die Instrumente der Marketing-
Kommunikation zu gewinnen sowie zu erortern, wie Startups die Wahl dieser Instrumente
handhaben. Insbesondere soll die besondere Rolle des Social Media Marketing (SMM) her-

ausgearbeitet werden.

2. Theoretische Grundlagen

Die 6konomische Lage von Unternehmen und ganzen Branchen ist von einem immer stérker
werdenden Wettbewerb bestimmt. Die stdndig im Wandel stehenden Wettbewerbsmodalitaten
stellen bereits fir lang bestehende Unternehmen eine Herausforderung dar, besonders betrof-
fen sind jedoch neugegriindete und junge Unternehmen. Startups unterliegen demnach nicht

nur einem Wettbewerb der Leistung, sondern auch einem Wettbewerb der Kommunikation.?

2.1. Definition Startup

Unter einem Startup wird ein junges, noch nicht etabliertes Unternehmen, dem zumeist nur
geringe finanzielle Ressourcen zur Verfiigung stehen, verstanden.® Sie verfiigen entweder
Uber ein neues innovatives Produkt oder einen Einblick, den nur sie in dieser Form bieten

kdnnen.

Lvgl. Freiling/Kollmann (2015), S. 5.
2 Vgl. Bruhn (2014), S. 1; R6RI/Kraus/Fink/Harms (2009), S. 19 ff.
3 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon (0.J.d), online.



Dariber hinaus gibt es auch die Mdoglichkeit, mit einem bereits bestehenden Produkt ein Star-
tup zum Erfolg zu fiihren, sofern es an eine neue Zielgruppe gerichtet ist oder das Produkt auf
eine neue Art und Weise angeboten wird — sei es gunstiger, schneller oder schlichtweg bes-
ser.* Man spricht solange von einem Startup, bis die Vorgriindungsphase, die Griindungs- und

Umsetzungsphase und zuletzt die Wachstumsphase durchlaufen wurde.®

2.2. Uberblick zu den Instrumenten der Marketing-Kommunikation

Unter Kommunikationsinstrumenten werden all jene Instrumente verstanden, mit denen die
im Planungsprozess erarbeiteten Kommunikationsziele sowie deren Zielgruppen erreicht wer-

den kénnen. Nachfolgend sind die wichtigsten Instrumente aufgefiihrt und kurz erlautert.®

Die Mediawerbung umfasst alle nicht personlich durchgefiihrten, aber dafir bezahlten For-
men der Présentation des Werbegegenstands in den Medien.” Die klassische Werbung gibt es
demnach in vielen Formen und verschiedenen Medien. Beispielhaft hierfiir sind Printwerbun-
gen wie Anzeigen in diversen Zeitungen und Zeitschriften, Plakatwerbungen, Fernseh-, Ra-

dio- und Kinowerbespots sowie Anzeigen im Internet.®

Im Gegensatz zur Werbung, die effektiv einen Kaufgrund bieten soll,® ist die Verkaufsforde-
rung ausschlielich dazu da, einen kurzfristigen Anreiz zur Unterstlitzung des Verkaufs der
Dienstleistung oder des Produkts zu schaffen. Im Rahmen der Verkaufsforderung wird haufig
auf besondere Werbeaktionen, Rabatte, Preissauschreibungen, Prdmien, eine besondere Pra-

sentation der Ware am Point of Sale!® und Werbegeschenke zuriickgegriffen.!t

Offentlichkeitsarbeit wird auch als Public Relations (PR) bezeichnet. Im Mittelpunkt der
Offentlichkeitsarbeit steht die Steigerung des Bekanntheitsgrades, um das Vertrauen der po-

4Vgl. Ready (2011), S. 66 ff.

5 Vgl. Bogott/Rippler/Woischwill (2017), S. 111 ff.
¢ Vgl. Briine (2008), S. 84.

"Vgl. Berzler (2009), S. 54.

8 vgl. WKO Griinderservice (0. J.), online.

% Vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 758.

10vgl. Berzler (2009), S. 54.

11'vgl. WKO Griinderservice (0.J.), online.



tenziellen Konsumenten zu stiarken.*? Dies soll in weiterer Folge dazu fiihren, dass das Unter-
nehmen mit etwas Positivem assoziiert und das Unternehmensimage gestarkt wird.*® Allge-
mein gesprochen ist die Aufgabe des PR somit die Verwaltung des Internetauftritts, Arbeit

mit Presse und Medien, Sponsoring und die Ausrichtung spezieller Events.4

Sponsoring bezeichnet den Vorgang, bei dem Unternehmen bestimmte Projekte, Institutio-
nen, Personen, Programme oder auch Veranstaltungen mittels Geld-, Dienst-, Sachleistungen
oder auch Know-how unterstiitzen.'® Daraus errechnet sich der Sponsor eine Verbesserung

des Unternehmensimages.*®

Beim Event-Marketing richtet das Unternehmen Veranstaltungen aus, bei denen es sich
selbst zur Schau stellt, wie beispielsweise Jubilaumsfeiern oder sportliche Wettkampfe. Diese
Veranstaltungen zielen nicht auf einen Verkauf ab, sondern sind viel mehr darauf ausgerich-

tet, die Einstellung einem Unternehmen gegeniiber zu verbessern.’

Messen und Ausstellungen sind Veranstaltungen mit Marktcharakter, die sowohl zeitlich als
auch ortlich festgelegt sind und deren Angebot zumeist branchenmaRig beschrankt ist.'8 Ziel-
setzungen sind in der Regel Neukundenakquise, Mitbewerberbeobachtung, Pflege der Kun-

denkontakte sowie der Netzwerksaufbau.®

Beim Direktmarketing stehen alle MalRnahmen im Mittelpunkt, die einen direkten Kontakt
zum Konsumenten ermoglichen. Es zielt auf den Dialog zwischen Abnehmer und Anbieter
ab, um die Kundenbindung zu stirken.?’ In den Bereich des Direktmarketing gehoren MaR-

nahmen wie Mailings, Postwurfsendungen, Kataloge und E-Mails.?

Die Multimedia-Kommunikation beschéaftigt sich mit all jenen Moglichkeiten elektronische

Botschaften weiterzutragen, um mit potenziellen Konsumenten in Kontakt zu treten. Diese

12'v/gl. Gabler Wirtschaftslexikon (0.J.a), online.

13 vgl. WKO Griinderservice (0.J.), online.

14 vgl. Berzler (2009), S. 54.

15 vgl. Gabler Wirtschaftslexikon (0.J.b), online; Tromsdorff (2014), S.32.
16 vgl. Kisell (2006), S. 216 f.

7vgl. Welt der BWL (0.J.), online.

18 vgl. Gabler Wirtschaftslexikon (0.J.c), online.

¥ vgl. Kisell (2006), S. 214 f.

20vgl. Tromsdorff (2014), S. 29 ff.

21 Vgl. Kaschek/Kaschek (2006), S. 51.



Botschaften sind durch Grafik-, Bild-, Ton-, Text- und bewegliche Bildelemente gekenn-
zeichnet. Zur Multimedia-Kommunikation gehdéren vorrangig Onlinesysteme, wie Webpages,

Onlineportale und soziale Medien.??

Die personliche Kommunikation beruht auf einem unmittelbaren Austausch von Informati-
onen zwischen den Teilnehmern. Darauf aufbauend ist das Instrument der personliche Ver-
kauf.?® Der personliche Verkauf hat keine mediale Wirkung, sondern zielt ausschlieBlich da-

rauf ab, den Verkauf anzubahnen und zusitzlich eine Beziehung zum Kunden aufzubauen.?

2.3. Der Weg zur Auswahl der passenden Kommunikationsmaf3nahmen

Um die Instrumente der Marketing-Kommunikation gezielt und optimal fiir sich nutzen zu
kdnnen, ist es notwendig, diese strategisch und operativ zu planen. Die strategische Kom-
munikationsplanung befasst sich damit, einen mittel- bis langfristigen Fokus fir die Kom-
munikationspolitik des neuen Unternehmens zu definieren.® Die operative Kommunikati-
onsplanung ist kurzfristig und beschéftigt sich mit der Ausarbeitung und Verwirklichung
eines der Situation entsprechenden KommunikationsmaRnahmenpakets.?® Anhand der nach-
folgenden Abbildung 1 wird der Prozess der Planung der Kommunikationsmalinahmen

veranschaulicht.

22 vgl. Aerni/Bruhn (2008), S. 233.

23 vgl. Wirtschaftslexikon24 (0..), online.

24 vgl. Berzler (2009), S. 54.

2 vgl. Achleitner/Bassen/Pietzsch (2001), S. 139.
% Vgl. Bruhn (2014), S. 121 1.
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Abbildung 1: Planungsprozess der kommunikationspolitischen MalRnahmen
In Anlehnung an: Bruhn (2015), S. 549

Im Rahmen der Analyse der Kommunikationssituation erfolgt eine kommunikationsbezo-
gene SWOT-Analyse, bei der die externen Risiken und Chancen sowie die internen Stérken
und Schwiéchen eruiert werden.?” Ein Teil der Situationsanalyse stellt die Analyse des Mark-
tes dar, bei der das VVolumen sowie die prognostizierte Entwicklung des Marktes eingeschatzt
werden.?8 Dariiber hinaus werden bei der Analyse der Zielgruppen sowohl potenzielle In-
vestoren als auch mdogliche Kunden betrachtet. Beide Gruppen sind vor allem flr Startups

relevant, da Grindungsunternehmen zum einen eine kundenorientierte Sichtweise einnehmen

27Vgl. Bruhn (2007), S. 202 f.
28 Vgl. Heucher/llar/Marchesi (2002), S. 75 f.



miissen?® und zum anderen ist es eine zentrale Aufgabe von Startups, mogliche Geldgeber fiir
bendtigtes Kapital zu lukrieren.® In jedem Fall ist eine Analyse der Konkurrenz durchzu-
fihren. Auch wenn das neugegriindete Unternehmen auf einem neuen innovativen Produkt
oder Dienstleistung basiert, muss erortert werden, ob und wie schnell Mitbewerber den Nut-
zenvorteil mit ahnlichen Leistungen nachbilden kénnten.3! Die Analyse des Unternehmens
untersucht bei Neugriindungen die Ressourcen des Unternehmens hinsichtlich kommunikati-
onsbezogener Schliisselaspekte wie vorhandenes Expertenwissen.®? Als Resultat der Situati-
onsanalyse ergeben sich schlieBlich die kommunikationsbezogenen Problemstellungen. Bei
Startups ergeben sich durch die Situationsanalyse fur gewohnlich tGberwiegend Herausforde-
rungen hinsichtlich des Vertrauens in das neue Unternehmen und des Bekanntmachens des
Unternehmens und dessen Leistung. Letztlich sind die kommunikativen Problemstellungen,
die sich durch die Analysen ergeben, das Fundament fiir die Definition von Kommunikations-

zielen und Zielgruppen.®

Um den Unternehmenserfolg und das Verzeichnen von Gewinnen langfristig sichern zu kon-

nen, ist das Festlegen von Kommunikationszielen notwendig. Diese lassen sich wie folgt

kategorisieren:34

= Die kognitiv-orientierten Ziele sind fir Neugrindungen wesentlich, da sie die Steigerung
des Bekanntheitsgrades des Produktes und des Unternehmens sowie dessen Verankerung
in den Kdpfen der potenziellen Konsumenten beinhalten.®

= Die affektiv-orientierten Ziele umfassen bei Existenzgriindern den Aufbau einer Marke
und eines positiven Images, um sich von Mitbewerbern abzuheben bzw. neben ihnen eine
Position im Markt einzunehmen.®

= Die konativ-orientierten Ziele zielen auf eine direkte Beeinflussung des Kundenverhal-
tens ab, wie z.B. die Hergabe von personlichen Daten fir die Kontaktaufnahme oder das

Folgen auf sozialen Medien.®

29Vgl. Gruber (2002), S. 144; Gutjahr (2014), S. 66ff.
30 vgl. Kollmann (2005), S. 156 ff.

31 vgl. Heucher/llar/Marchesi (2002), S. 78.

32 \/gl. Bruhn (2015), S. 551.

33 vgl. Bruhn (2005), S. 174

34 vgl. Beck (2003), S. 282.

%5 vgl. Bruhn (2015), S. 552.

% vgl. Gierl/Helm (2003), S. 75.

$7vgl. Bruhn (2015), S. 552.



Nachdem die Ziele der Kommunikation feststehen, erfolgt die Planung der Zielgruppe, die
ebenfalls in drei Schritten erfolgt. Bei der Identifikation der Zielgruppe wird evaluiert, wer
zur Erfallung der im Vorhinein definierten Kommunikationsziele eine Rolle spielt. Bei Star-
tups sind das vorrangig Kunden und Kapitalgeber. Darauffolgend ist die Beschreibung der
Zielgruppe. Dies ist eine sehr prazise Ausfuhrung der Personlichkeitsmerkmale der Ziel-
gruppe. Handelt es sich um ein Startup mit einer innovativen Idee, muss der Endverbraucher
dementsprechend flexibel und aufgeschlossen Neuem gegentiber sein. Auf der anderen Seite
steht der Investor, der bei Geschaften mit Startups grundsatzlich risikofreudig ausgerichtet
sein sollte. Letztlich wird die Erreichbarkeit der Zielgruppe erdrtert, hier wird die Frage
gestellt, welches Medium sich am besten dazu eignet, die Zielgruppe zu erreichen und dariiber
hinaus auch, wie die Kommunikation erfolgen soll. Fiir Investoren wird zum Beispiel das per-
sonliche Gespréch vielversprechender sein als die Massenansprache, welche hingegen bei

madglichen Konsumenten mehr Sinn hatte. 8

Der néchste Schritt ist die Entwicklung einer Kommunikationsstrategie. Fir neugegrinde-
te Unternehmen sind das jedenfalls die Neukundenakquisitionsstrategie, die Bekanntma-
chungsstrategie und die Konkurrenzabgrenzungsstrategie. Diese Strategien sind schlieBlich
die Basis fur die Auswahl der Kommunikationsinstrumente. Da Startups meist tber ein nied-
riges Budget verfiigen, sind Instrumente, die mit geringem Kapitaleinsatz eine hohe Bandbrei-
te an Personen ansprechen, vielversprechend. Deswegen werden Direktmarketing, Offentlich-
keitsarbeit, personlicher Verkauf und soziale Medien gerne von jungen Unternehmen genutzt.
Die Steigerung des Bekanntheitsgrades und die Abgrenzung von der Konkurrenz lassen sich
durch das Direktmarketing, PR und soziale Medien sehr gut umsetzen. Fir das Schaffen von

liquiden Mitteln treten sie in die persénliche Kommunikation mit potenziellen Investoren.*®

Die Festlegung des Kommunikationsbudgets, der Instrumente sowie der Einsatz der
spezifischen KommunikationsmafRnahmen sind ein eng verbundener Prozess. Bei der Fest-
legung des Kommunikationsbudgets geht es um die Hohe des Kommunikationsbudgets. Da
dieses bei Startups haufig sehr begrenzt ist, werden im weiteren Planungsverlauf nun die
Kommunikationsinstrumente bertcksichtigt, die angesichts des geringen Budgets und der

zuvor erlangten Erkenntnisse optimal erscheinen.® Instrumente, die im Zusammenhang mit

38 vgl. Bruhn (2015), S. 553 1.
39 vgl. Bruhn (2015), S. 554 ff.
40Vgl. Gruber (2004), S. 184 f.



den Bedirfnissen von Existenzgrindern stehen, mussen aufmerksamkeitserregend und infor-
mativ sein. Mittels der Budgetallokation wird nun das Kosten-Nutzen-Verhaltnis der einzel-
nen Instrumente eruiert, um anschlieRend die Hohe des Budgets fur die einzelnen Instrumente
festzulegen. So wird beispielsweise die mediale Werbung fir Startups nur eine untergeordnete
Rolle spielen, da sie verhaltnismaRig teuer ist. AnschlieBend wird ein genauer Plan der kon-
kreten MaRnahmen erstellt. Hierbei wird bestimmt, durch welche Tréger und Mittel die
Kommunikationsbotschaft entsprechend getragen werden kann. Anhand des direkten Marke-
ting ware dies beispielsweise online anhand von E-Mails und offline anhand von Postwurf-
sendungen. Diese MalRnahmen passen einerseits in das Budget und andererseits korrelieren sie
mit den anderen Aspekten, die im Planungsprozess bertcksichtigt wurden. Solch einen MaR-

nahmenplan gilt es fiir alle Instrumente zu gestalten, die ausgewahlt wurden.*!

Letztlich wird die Erfolgskontrolle durchgefiihrt, bei der moglichen unerwiinschten Entwick-

lungen entgegengelenkt werden soll.*?

3. Die besondere Rolle des Social Media Marketing fur Startups

Als Teil der Multimediakommunikation gehtrt das SMM ebenfalls zu den kommunikations-
politischen Instrumenten. Der Gebrauch von sozialen Medien nimmt gesellschaftlich einen
immer wichtigeren Stellenwert ein. Im Jahr 2017 gab es weltweit rund 2,46 Mrd. Nutzer und
bis 2021 soll die Nutzerzahl laut Prognose auf tiber 3 Mrd. Nutzer ansteigen.*® Diese Tatsache
blieb den Unternehmen nicht verborgen und sorgte ihrerseits fir ein erhohtes Engagement in
den sozialen Medien.* SchlieRlich wurde dies zielgerichtet zu Marketingzwecken verwendet,

wobei hierbei von Social Media Marketing gesprochen wird.*®

41 \/gl. Bruhn (2015), S. 557 ff.
42\gl. Bruhn (2007), S. 203.

4 Vvgl. eMarketer (2017), online.
4 \gl. Venzke (2011), S. 387 ff.
4 Vgl. Hettler (2015), S. 37.



3.1. Grunde fur den Einsatz von Social Media Marketing

Soziale Medien dienen Unternehmen als Werkzeug zur Entwicklung, Pflege und Forderung
der emotionalen Beziehung zu ihren Kunden. Das bedeutet, sie starken langfristig die Kun-
denbindung.*® Das sehen auch rund drei Viertel der befragten Unternehmen einer im Jahr
2014 durchgefihrten Befragung, welche nach den Griinden des Einsatzes von SMM befragte.
Wie in Abbildung 2 ersichtlich sind die wichtigsten Grinde fur den SMM-Einsatz die Be-
kanntheitssteigerung, die Starkung der Kundenbindung, die Imageverbesserung und der bes-
sere Zugang zur Zielgruppe.*’

Steigerung der Bekanntheit 73,5%
I R R R R

Starkere Kundenbindung 73,2%

Verbesserung des Images 71,0%

Besserer Zugang zur Zielgruppe (Kunden und

o
potentielle Kunden) ' . : . : : 69,8%

Reagieren auf Probleme / Unzufriedenheit der
Kunden (Krisenkommunikation) | | | I I

Steigerung des Traffic auf eigene Webprédsenzen 55,3%

Besserer Zugang zu Geschaftskontakten
(Experten, Influencer, Stakeholder)

Besseres Suchmaschinenranking (z.B. 55 o
Qualifizierte Links) <rpio

Schnellerer Zugang zu Wissen 51,12

]
| | I | |
Verkiirzung der Time-to-Market-Zeitspanne 44i,0 %

Senkung der Produktentwicklungskosten |b7,6%|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80%

Abbildung 2: Griinde fiir den Einsatz von Social Media Marketing*®
Quelle: BVDW (2014), S. 13

Bei einer Betrachtung der zuvor erlduterten Strategien und Ziele, die fur Startups vorrangig
sind, l&sst sich erkennen, dass diese durch den Einsatz von SMM abgedeckt sind. Somit wird
die zentrale Rolle des SMM fiir Startups deutlich.

4 \gl. Vinerean (2017), S. 28 ff.
47 vgl. BVDW (2014), S. 13.
48 \/gl. BVDW (2014), S. 13.



3.2. Instrumente des Social Media Marketing

Das Kommunikationsinstrument SMM umfasst ein umfangreiches Instrumentarium an nutz-

baren sozialen Medien. Diese werden in Abbildung 3 beschrieben und mit realen Kommuni-

kationstragern veranschaulicht.*®

Kommunikations-
instrument

Social Media Instrument

Kommunikations-
trager

Social Media Marketing

Webblogs:

Webpages, die von einer Privatperson oder einem
Unternehmen betrieben werden und durch regel-
maBige Eintrége erweitert werden

Blog.de

Microblogs:
sind von ihrem Aufbau wie gewdhnliche Blogs
nur in ihren Eintrdgen wesentlich kirzer

Twitter.com

Soziale Netzwerke:

ermoglichen eine virtuelle Verbindung und Kom-
munikation zwischen ihren Benutzern anhand ih-
rer Profile und Accounts

Xing

Facebook
Instagram
Snapchat

Webforen:
spezialisieren sich meist auf ein Thema, Uber dass
sich ihre Mitglieder mittels Threads austauschen

bikeforums.net

Bookmarks:
Dienste zum Erfassen von sogenannten Online-
Lesezeichen

Mister-wong.de

Wikis:

eine Ansammlung von Wissen in der Art eines
Online-Lexikons, das durch gemeinschaftliches
Erweitern der Benutzer der Eintrédge zu Stande
kommt

Wikipedia.de

Podcasts:

Medien- und Audiodateien, die von Personen oder
Unternehmen Gber das Web zum Download zur
Verfligung gestellt werden

podcast.de

Foto- und Videosharing:
ermdoglichen das Teilen von Videos und Fotos mit
Externen sowie mit Nutzern der Plattform

youtube.com,
flickr.com

Bewertungsportale:

stellen den Platz fur Erfahrungsberichte sowie
Produkt- und Dienstleistungsbewertungen von
privaten Personen zur Verfiigung

holidaycheck.de

Abbildung 3: Instrumente und Kommunikationstrager des Social Media Marketing
In Anlehnung an: Homburg (2017), S. 812

4Vgl. Homburg (2017), S. 812.

10




Vor allem fir Startups ist das Marketing via soziale Medien heutzutage ein Muss, da diese oft

mit keinerlei bzw. nur sehr geringem finanziellen Aufwand verbunden sind, aber dennoch

eine hohe Reichweite bieten.*°

3.3. Vor- und Nachteile von Social Media Marketing

In Abbildung 4 werden die wichtigsten Vor- und Nachteile des SMM zusammengefasst.

erregt Aufmerksamkeit fiir das Unternehmen
und seine Produkte und kann somit den Be-
kanntheitsgrad des Unternehmens steigern

Verbesserungsmaoglichkeit des Produkts bzw.
der Leistung durch Interaktion mit (potenzi-
ellen) Kunden durch ihr Feedback

Interaktion Uber die eigene Zielgruppe hinaus
fihrt moglicherweise zum Gewinnen von
neuen Kunden

Geringer Kapitalaufwand und somit auch nur
geringe Streuverluste moglich

Hohe Reichweite

Informationsmdglichkeiten bei erklarungsbe-
dirftigen Produkten und Leistungen

Madglichkeit den Ruf des Unternehmens posi-
tiv zu beeinflussen

Auseinandersetzen mit negativen Kommen-
taren

SMM ist ein langwieriger Prozess und flhrt
nur langfristig gesehen zu den erhofften Er-
folgen

Mdgliche Erfolge des SMM sind nur schwer
messbar

Mdglichkeit den Ruf des Unternehmens ne-
gativ zu beeinflussen

Abbildung 4: Vor- und Nachteile von Social Media Marketing
In Anlehnung an: Jackowski (2015), online; Hilker (2014), online; Meyer (2011), online

%0 vgl. Autaak (2015), online.
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4. Best-Practice-Beispiel: Freeletics

Die Grundung des Startups Freeletics fand 2012 in Minchen statt. Freeletics agiert im Be-
reich Fitness und Gesundheit und hat SMM optimal nutzen kénnen.>! In Abbildung 5 ist die

(Erfolgs-)Geschichte des Unternehmens kurz dargestellt.

Mittels dem Videosharing-Portal Youtube gelang es dem Startup, seinen Bekanntheitsgrad
enorm zu steigern. Anstatt selbst diverse Videos zu verdffentlichen, forderte Freeletics dazu
auf, die eigene Verbesserung der Fitness anhand téglicher Fotos im Zeitraffer aneinander ge-
reiht auf die Plattform zu stellen. Dieser User-Generated-Content fuhrte zu einem raschen
Aufbau der Gemeinschaft, da nun jeder seine Erfolgsgeschichte teilen wollte. Mittlerweile hat
Freeletics 132.000 Youtube-Abonnenten.®? Auch in anderen sozialen Netzwerken ist Freele-
tics aktiv und hat die Vorteile fir sich genutzt. Das Startup ist nicht nur auf den beiden am
haufigsten fur SMM-Zwecke gebrauchten sozialen Netzwerken Facebook und Google+, son-
dern auch auf Instagram und Snapchat aktiv. Zusétzlich verfiigt es Gber einen Webauftritt
im Microblog Twitter sowie (ber einen bislang sehr regelméRig aktualisierten Blog auf der
eigenen Website. Auf all diesen sozialen Medien ist das Unternehmen sehr reaktionsfreudig

und steht tatsachlich standig in direktem Kontakt zu seinen Followern.%3

51 vgl. Hilker (2017), online.
52 vgl. Hilker (2017), online.
3 vgl. Scherkamp (2015), online; Hilker (2017), online.

12



Augus 2013 Marz 201X

Mnl 2014

Jull 2016

August 2076 Movember Z016

Abbildung 5: Unternehmensgeschichte Freeletics®*
Quelle: Grunderszene (2017), online

5 Vgl. Griinderszene (2017), online.

Naovember 2012

Miirz 2015

Septembior 2015

Oktober 2015
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5. Schlussbetrachtung

Die Marketing-Kommunikation ist ein Bestandteil des Marketing-Mix. Um als Startup das
passende Kommunikationsinstrument zu wahlen, muss ein ausfihrlicher Planungsprozess
durchlaufen werden. Fur Startups stehen vor allem die Steigerung des Bekanntheitsgrades, die
Neukundenakquise, die Starkung der Kundenbindung und die Verbesserung des Images im
Vordergrund. Angesichts des geringen Budgets von Griindungsunternehmen eignen sich hier-
fiir vor allem das Direktmarketing, die persénliche Kommunikation sowie das Social Media
Marketing. Vor allem das SMM ist hinsichtlich seiner Vorteile wesentlich fur Startups, da es

sehr kostenguinstig auf zentrale Ziele der Griindungsunternehmen abzielt.

Bei einer Betrachtung der Anzahl der weltweiten Nutzer von sozialen Medien liegt der
Schluss nahe, dass soziale Medien Teil eines jedes Marketingkonzepts sein missten, unab-
hangig davon, ob das Unternehmen bereits etabliert oder erst neu gegrindet ist. Allerdings
bieten sie flr Startups mehr Chancen, denn zusammen mit der richtigen Idee und dem pas-

send eingesetzten SMM erleichtert dies den Einstieg in den Markt enorm.
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um echte Problemldsungen fir den Markt anzubieten, und andererseits die eigenen
Kernkompetenzen zielgerichtet vermarket. Die Umsetzung dieser Philosophie ge-
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gleich markt- und ressourcenorientiert denken und handeln.

Das Institut tragt mit seinen maBgeschneiderten Angeboten in Weiterbildung,
Marktforschung und Beratung auf hdchstem Niveau dazu bei, das Verstandnis in
diesen Themenfeldern zu vertiefen, Entscheidungsgrundlagen bereitzustellen und
geeignete Malinahmen zu empfehlen.
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