
 

 

 

 

 
Soziale Netzwerke und Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Carolin Kaiser 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Copyright GfK Verein 

Nachdruck, Weitergabe etc. – auch auszugsweise – sind nur mit vorheriger schriftlicher  
Genehmigung des GfK Vereins gestattet. 

Verantwortlich: Prof. Dr. Raimund Wildner 

Autor: Carolin Kaiser 

 

GfK Verein 

Nordwestring 101, 90419 Nürnberg 

Tel.: (0911) 395-2231 und 2368 – Fax: (0911) 395-2715 

E-mail: info@gfk-verein.org 

Internet: http://www.gfk-verein.org 

 
  



 
© GfK Verein  

 3 

 

Zusammenfassung 
 

Internetnutzer verbringen zunehmend mehr Zeit in sozialen Netzwerken, um Beziehungen zu 

pflegen und aufzubauen. Sie legen Profile an, kommunizieren und interagieren mit anderen 

Netzwerkmitgliedern. Der Informations- und Meinungsaustausch in sozialen Netzwerken be-

einflusst Konsumentscheidungen und macht soziale Netzwerke zu einer interessanten Platt-

form für Unternehmen. Soziale Netzwerke ermöglichen es Unternehmen, durch Beobachtung 

marketingrelevantes Wissen über die Netzwerkmitglieder zu gewinnen und durch Marke-

tingmaßnahmen das Marktgeschehen zu beeinflussen. Die Vielzahl und Vielfalt der Informa-

tionen sowie die Komplexität menschlichen Verhaltens in sozialen Netzwerken stellt das Mar-

keting vor neue Herausforderungen. Dieser Beitrag zeigt auf, welche Hilfestellung die Markt-

forschung für das Marketing in sozialen Netzwerken leisten kann. Zum einen wird dargestellt, 

welches Potenzial die Analyse von Informationen aus sozialen Netzwerken wie z.B. Profile, 

Freundschaften und Vernetzung zur Erkennung und Prognose von Produktpräferenzen, Wer-

bewirksamkeit, Kaufverhalten und Meinungsverbreitung bietet. Zum anderen werden Chan-

cen und Risiken von Marketingmaßnahmen wie z.B. Werbung, Word-of-Mouth-Marketing und 

Direktmarketing in sozialen Netzwerken beleuchtet. Hierbei werden jeweils Erkenntnisse aus 

der Literatur zusammengefasst und Forschungsfragen für die Marktforschung abgeleitet. 
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1 Bedeutung von sozialen Netzwerken für Unternehmen 
 

Die vermehrte Nutzung sozialer Online-Medien führt zu einer Veränderung des Informations- und 

Kommunikationsflusses zwischen Unternehmen und Konsumenten. Konsumenten haben nicht mehr 

nur die Möglichkeit, Informationen von Herstellerseiten abzurufen, sondern sie sind auch in der Lage, 

Informationen und Meinungen miteinander auszutauschen. Die klassische one-to-many-

Kommunikation wird durch eine many-to-many-Kommunikation abgelöst (Hettler 2010). Die steigende 

Macht der Konsumenten stellt Unternehmen vor neue Herausforderungen. 

 

Konsumenten müssen als Kommunikationspartner wahrgenommen werden. Dies erfordert zum einen 

eine kontinuierliche Verfolgung der Kommunikation zwischen Konsumenten, um Trends zu erkennen 

und Chancen und Risiken einzuschätzen, und zum anderen eine aktive Interaktion mit dem Konsu-

menten, um das Marktgeschehen zu beeinflussen. Dies wird besonders wichtig, da herkömmliche 

Werbung von Konsumenten zunehmend vermieden (Hettler 2010) und digitale Mundpropaganda als 

zweit vertrauenswürdigste Werbeform nach den Empfehlungen von Familie und Freunden wahrge-

nommen wird (Burmaster et al. 2009).  

 

Social Media ermöglicht es Personen, in Online-Gemeinschaften Inhalte zu erstellen und miteinander 

zu interagieren (Lindner 2009). Social Media Plattformen lassen sich in zwei Arten einteilen (Maschke 

2009): Inhaltsorientierte Plattformen fokussieren auf das Verfassen, Nutzen und Austauschen von 

Inhalten. Hierzu zählen Bewertungsplattformen, Foren, Wikis, Weblogs und Media-Sharing-Seiten. Bei 

beziehungsorientierten Plattformen steht der Kontakt mit anderen Personen im Zentrum des Interes-

ses. Wichtigste Vertreter stellen soziale Netzwerke dar. 

 

Soziale Netzwerke erlauben den Aufbau und die Pflege von sozialen Beziehungen. Netzwerkmitglieder 

haben die Möglichkeit, Profile anzulegen und mit anderen Personen zu kommunizieren und zu inter-

agieren (Hettler 2010). Die Profile umfassen zahlreiche Informationen wie zum Beispiel Geschlecht, 

Alter, Hobbies, Interessen und Beruf. Hauptnutzungsmotive sind Selbstdarstellung und Zugehörig-

keitsgefühlt (Nadkarni und Hofmann 2012). Es existiert eine Vielzahl an sozialen Netzwerken, die auf 

verschiedene Zielgruppen ausgerichtet sind. Hierbei lassen sich private und geschäftliche Netzwerke 

unterscheiden (Cyganski und Hass 2008). Private Netzwerke dienen zur Pflege persönlicher Beziehun-

gen. Hierzu zählen u.a. Facebook, Google+, MySpace und StudiVZ. Geschäftliche Netzwerke unter-

stützen die berufliche Vernetzung. Bekannte Vertreter sind LinkedIn und XING. Während private 

Netzwerke hauptsächlich dazu genutzt werden, um bestehende Beziehungen zu pflegen, liegt der 

Fokus von geschäftlichen Netzwerken darauf, neue Bekanntschaften zu knüpfen. 

 

Facebook stellt aktuell das größte soziale Netzwerk mit 901 Millionen aktiven Nutzern und 125 Milliar-

den Freundschaftsbeziehungen dar (Facebook 2012). 58% der Mitglieder sind täglich aktiv. Sie stellen 
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im Mittel pro Tag 300 Millionen Fotos sowie 3,3 Milliarden “Likes” und Kommentare ein (Facebook 

2012).  

 

In vielen westlichen Ländern verbringen Internetnutzer den größten Anteil ihrer Onlinezeit auf Social 

Networking Plattformen (Nielson 2011). Die überwiegende Nutzerklasse ist weiblich, im Alter von 18 

und 34 Jahren, gut gebildet und verfügt über ein eher niedriges Einkommen (Nielson 2011). Der Zu-

gang zu sozialen Netzwerken erfolgt noch überwiegend per Computer, jedoch nimmt die mobile Nut-

zung stark zu und liegt aktuell bei 37% (Nielson 2011). Im Vergleich zum durchschnittlichen Internet-

nutzer sind Mitglieder sozialer Netzwerke sportlich aktiver, äußern ihre Meinung öfter und geben mehr 

Geld für Musik und Mode aus (Nielson 2011).  

 

Neben natürlichen Personen können in vielen sozialen Netzwerken auch Unternehmen und Marken als 

Objekte angelegt werden und mit Personen in Beziehung treten (Hettler 2010). Nach einer aktuellen 

Studie von Nielson (2011) verfolgen 53% der Mitglieder sozialer Netzwerke Marken auf der Online-

Plattform (Nielson 2011). Die Motive sind zum einen Interesse und zum anderen Hoffnung auf Rabatte 

und Werbeartikel (Constant Contact und Chadwick Martin Bailey 2011). Die Beschäftigung mit einer 

Marke erfolgt überwiegend passiv durch das Lesen von Beiträgen (Constant Contact und Chadwick 

Martin Bailey 2011). Nur ein geringer Teil stellt aktiv Beiträge zu Marken ein. Der Kontakt zu Marken-

auftritten in sozialen Netzwerken hat auch einen Einfluss auf die Weiterempfehlungs- und Kaufwahr-

scheinlichkeit. Über 50% der Befragten gaben in der Studie von Constant Contact und Chadwick Mar-

tin Bailey (2011) an, eine Marke mit einer höheren Wahrscheinlichkeit weiterzuempfehlen oder zu 

kaufen, seitdem sie sich im sozialen Netzwerk mit der Marke beschäftigen. 

 

Soziale Netzwerke stellen daher eine reichhaltige Wissensquelle und ein breites Betätigungsfeld für 

Unternehmen dar. Nachfolgend wird aufgezeigt, welches Wissen aus sozialen Netzwerken für das 

Marketing gewonnen werden kann und welche Marketingmaßnahmen in sozialen Netzwerken beste-

hen. Hierbei werden jeweils Fragestellungen und Aufgaben für die Marktforschung abgeleitet.  
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2 Wissensgewinnung in sozialen Netzwerken 

2.1 Profile 
 

Nutzerprofile in sozialen Netzwerken stellen interessante Informationen für Unternehmen bereit. Un-

tersuchungen zeigen, dass Nutzer sozialer Netzwerke in ihrem Profil im Durchschnitt etwa 25% aller 

möglichen Informationen preisgeben (Nosko et al. 2010). Die Informationspreisegabe hängt dabei vor 

allem von Alter und Beziehungsstatus ab (Nosko et al. 2010). Jüngere Personen, die auf der Suche 

nach einer Beziehung sind, legen dabei am meisten Informationen offen. Neben Profilmerkmalen wie 

z.B. Alter und Geschlecht werden auch zahlreiche private Informationen in Beiträgen und Bildern 

preisgegeben. Eine Vielzahl von Jugendlichen lädt Bilder und Video hoch, die sie beim Konsum von 

Alkohol, Tabak und / oder Drogen zeigen (Morgan et al. 2010). Die Bereitschaft, Informationen offen 

zu legen, nimmt jedoch mit der Zeit ab (Patchin und Hinduja 2010).  

 

Mitglieder sozialer Netzwerke generieren auch viele Informationen, in denen Marken eine wichtige 

Rolle spielen. Der überwiegende Teil von markenbezogenem User Generated Content in sozialen 

Netzwerken stellt nicht die Person, sondern die Marke in den Mittelpunkt (Smith et al. 2012). Die 

meisten Beiträge sind Reaktionen auf Marketingaktionen und adressieren Marketers direkt (Smith et 

al. 2012). Die Beiträge enthalten kaum Fakten, sondern vornehmlich Meinungen zu Marken (Smith et 

al. 2012). Die Analyse von User Generated Content ist daher von großer Bedeutung. Auf diese Weise 

können zum einen Meinungen zu Produkten erkannt, Verbesserungspotenziale aufgedeckt und neue 

Produktideen identifiziert werden. Zum anderen kann Feedback zu Marketingmaßnahmen gewonnen 

werden und damit zur Kontrolle bestehender und Planung künftiger Kampagnen beitragen. Auf Basis 

von Profilinformationen und Vernetzungsstruktur können Experten identifiziert und deren Meinungen 

stärker gewichtet werden. User Generated Content findet sich jedoch nicht nur in sozialen Netzwer-

ken, sondern auch auf vielen anderen Plattformen des Social Web. Daher stellt sich die Frage, wie der 

Informationsgehalt von User Generated Content aus Marktforschungssicht gegenüber anderen Platt-

formen wie z. B. Diskussionsforen zu bewerten ist.  

 

2.2 Nutzungsverhalten  
 

Click-Strom-Analysen belegen, dass Nutzer sozialer Netzwerke die meiste Zeit mit dem Browsen von 

Profilen, Nachrichten und Fotos verbringen (Benevenuto et al. 2012). Die nähere Betrachtung sozialen 

Verhaltens zeigt, dass Netzwerkmitglieder überwiegend passiv miteinander interagieren. Die Nutzer 

sozialer Netzwerke verbringen mehr Zeit damit, Profile und Updates von Freunden zu betrachten als 

aktiv Nachrichten auszutauschen (Benevenuto et al. 2012). Das Nutzungsverhalten variiert in Abhän-

gigkeit der Zugehörigkeitsdauer und des Kulturkreises (Vasalou et al. 2010).  
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Die Betrachtung des Nutzungsverhaltens ermöglicht es nicht nur, Aussagen über die mehrheitliche 

Nutzung zu treffen, sondern erlaubt auch die Segmentierung der Netzwerkmitglieder. Alarcón-del-Amo 

et al. 2011 identifizieren vier Nutzerklassen: passive Nutzer, kommunikative Nutzer, aktive Gelegen-

heitsnutzer und Experten. Passiven und kommunikativen Nutzer dient das soziale Netzwerk haupt-

sächlich zur Konversation mit Freunden, wobei passive Nutzer vorallem auf das Lesen von Beiträgen 

und kommunikative Nutzer überwiegend auf das Schreiben von Beiträgen fokussiert sind. Aktive Gele-

genheitsnutzer sind in verschiedene Aktivitäten im sozialen Netzwerk involviert, jedoch nur zeitweise. 

Experten engagieren sich dagegen mit höherer Häufigkeit in einer Vielzahl von Aktivitäten. Viele dieser 

Aktivitäten weisen auch Marketingbezug auf, wie z.B. das Sammeln von Informationen zu Produkten 

und Marken oder das Kommentieren von Werbung.  

 

Für Unternehmen ist es besonders interessant, den Meinungs- und Informationsaustausch bzgl. ihrer 

Produkte und Marken zwischen diesen Segmenten zu beobachten (Alarcón-del-Amo et al. 2011). Ex-

perten können wichtige Ratgeber für das Unternehmen und Meinungsführer mit Einfluss auf die Um-

gebung darstellen (Alarcón-del-Amo et al. 2011). Dabei besteht die Frage, wie solche Experten zu 

adressieren sind. Darüber hinaus können Werbemaßnahmen im sozialen Netzwerk auf die unter-

schiedlichen Nutzersegmente angepasst werden (Alarcón-del-Amo et al. 2011). Zu untersuchen ist, 

welche Nutzersegmente wie auf welche Werbemaßnahmen reagieren. 

 

2.3 Persönlichkeit 
 

Profil und Nutzungsverhalten von Netzwerkmitgliedern hängen wesentlich von ihrer Persönlichkeit ab 

(Amichai-Hamburger und Vinitzky 2010, Hughes et al. 2012). Mitglieder sozialer Netzwerke sind ten-

denziell extrovertierter und narzisstischer, jedoch weniger pflichtbewusst und sozial einsamer als 

Nichtnutzer (Ryan und Xenos 2011). Die Nutzungsfrequenz und Präferenz für verschiedene Netzwerk-

funktionen lassen sich durch die Faktoren Neurotizismus, Einsamkeit, Schüchternheit und Narzissmus 

erklären (Ryan und Xenos 2011). Auch die Art der ausgetauschten Nachrichten und die Informations-

offenheit werden durch die Persönlichkeit bestimmt (Moore und McElroy 2012). Die Anzahl der Freun-

de und die Position im Netzwerk variiert in Abhängigkeit von Extrovertiertheit, Selbstwertschätzung 

und Selbsterfahrung (Zywica und Danowski 2008). Extrovertierte Personen sind stärker vernetzt und 

verfügen über eine zentralere Position im Netzwerk (Wehrli 2008). Personen mit hoher Selbstwahr-

nehmung und geringem Selbstwertgefühlt weisen ebenfalls eine hohe Anzahl an Freunden auf (Lee et 

al. 2012a). Sie versuchen auf diese Weise ihr geringes Selbstwertgefühlt zu kompensieren.  

 

Die Persönlichkeit der Mitglieder sozialer Netzwerke ist für Unternehmen von Interesse, da ein enger 

Zusammenhang zwischen Persönlichkeit sowie Werbewirksamkeit, Markenpräferenz und Kaufverhalten 

besteht (Grubb und Grathwohl 1967, Haugtvedt et al. 1992, Hong und Zinkhan 1995, Mooij 2010). 

Personen bevorzugen Marken und kaufen vermehrt Produkte, deren Eigenschaften ihrem Persönlich-
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keitsbild entsprechen (Hong und Zinkhan 1995, Mooij 2010). Studien zeigen, dass extrovertierte Per-

sonen aufregende Marken (Mulyanegara 2009, Lin 2010), ernsthafte Personen kompetente Marken 

(Lin 2010) und gewissenhafte Personen vertrauenswerte Marken präferieren (Mulyanegara 2009). 

Zudem erweisen sich offene, altruistische Personen als besonders loyale Kunden (Lin 2010).  

 

Kann die Persönlichkeit der Mitglieder sozialer Netzwerke mittels Profildaten und Nutzungsverhalten 

geschätzt werden, so besteht die Möglichkeit, Werbung zielgerichtet zu platzieren und Netzwerkmit-

glieder entsprechend zu adressieren. Hierbei stellt sich die Frage, wie gut die Persönlichkeit eines 

Netzwerkmitglieds auf Basis seiner Profil- und Nutzungsdaten prognostiziert werden kann. Zudem ist 

zu untersuchen, welche Marken welche Persönlichkeit in sozialen Netzwerken ansprechen und wie 

Inhalt und Präsentation der Werbung entsprechend der Persönlichkeit zu gestalten sind.  

 

2.4 Emotionen 
 

Auch Emotionen spielen eine wichtige Rolle in sozialen Netzwerken. Sie sind eng mit 

Freundschaften verknüpft. Personen empfinden stärkere Freude, wenn sie Profile von 

Freunden betrachten, als wenn sie Nachrichten im sozialen Netzwerk lesen (Wise et al. 

2010). Das Kündigen von Online-Beziehungen löst negative Emotionen aus (Bevan et al. 

2012). Die Stärke der Emotion hängt dabei von der Art der Beziehung und der Nutzung 

des sozialen Netzwerks ab.  

 

Die Emotionsanalyse in sozialen Netzwerken ist für Unternehmen von Interesse, da Emotionen Kon-

sumentenreaktionen auf Werbung beeinflussen (Holbrock und Barta 1987). Stimuli sind effektiver, 

wenn sie den emotionalen Zustand des Empfängers berücksichtigen (Niedenthal und Setterlund 

1994). Die Studie von Goldberg and Gom (1987) zeigt zum Beispiel, dass Werbespots besser bewertet 

werden, wenn sie in den Pausen von lustigen statt traurigen TV-Sendungen gezeigt werden. Auch die 

Erinnerungsfähigkeit der Studienteilnehmer war bei lustigen TV-Sendungen höher.  

 

Neben dem Einfluss auf die Werbewirksamkeit sind Emotionen in der Lage, Kaufinteresse zu stimulie-

ren und Kaufentscheidungen zu beeinflussen, z.B. im Form von Impulskäufen (O'Shaughnessy und 

O'Shaughnessy 2002). Hirschmann und Stern (1999) zufolge zeichnen sich glückliche Konsumenten 

durch bessere kognitive Fähigkeiten in Form von erhöhtem Erinnerungsvermögen und schnellerer 

Informationsverarbeitung aus. Sie suchen aktiv nach neuen Erfahrungen und Produkten, die Freude 

versprechen, und erfinden neue Einsatzfelder für Produkte (Hirschman und Stern 1999). Traurige 

Konsumenten hingegen verhalten sich eher passiv und versuchen mögliche Enttäuschungen zu ver-

meiden (Hirschman und Stern 1999). Sie tendieren dazu bewährte Produkte zu kaufen und äußern mit 

geringerer Wahrscheinlichkeit Beschwerden, wenn sie mit einem Produkt unzufrieden sind (Hirschman 

und Stern 1999).  
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Werden Emotionen auf Basis des Nutzungsverhaltens sozialer Netzwerkmitglieder erkannt, so besteht 

die Möglichkeit, Werbemaßnahmen darauf abzustimmen. So könnte es beispielsweise empfehlenswert 

sein, Werbung zu zeigen, wenn Netzwerkmitglieder die Profile ihrer Freunde betrachten und dabei 

Freude empfinden. Hierbei ergeben sich folgende Fragen: Wie können Emotionen in sozialen Netzwer-

ken erkannt werden? Wie kann Werbung auf Emotionen in sozialen Netzwerken abgestimmt werden? 

Welche Wirkung hat emotionsbezogene Werbung in sozialen Netzwerken? 

 

2.5 Freundschaften 
 

Personen nutzen private soziale Netzwerke vor allem, um Beziehungen mit Personen zu pflegen, die 

sie auch offline kennen (Lampe et al. 2006). Die Mengen der besten Online- und Offline-Freunde sind 

dabei oft recht unterschiedlich (Subrahmanyam et al. 2008). Netzwerkmitglieder pflegen besonders 

viele Online-Beziehungen mit solchen Personen, die sie offline weniger häufig sehen (Subrahmanyam 

et al. 2008, Ellison et al. 2008). Hierbei sind gemeinsame Gruppenzugehörigkeit und Interesse im 

realen Leben ein Indiz für Online-Beziehungen (Traud et al. 2012). Neue Online-Beziehungen zu Un-

bekannten werden in privaten Netzwerken überwiegend mit Personen des anderen Geschlechts ge-

schlossen, die ein attraktives Profilfoto aufweisen (Wang et al. 2010).  

 

Die Kenntnis des Freundeskreises eines Konsumenten ist von hoher Bedeutung, da er das Kaufverhal-

ten bestimmt. Empfehlungen von Freunden werden als vertrauenswürdigste Werbequelle empfunden 

(Burmaster et al. 2009) und in vielen Studien als wichtigster Einflussfaktor bei Kaufentscheidung in 

der realen Welt herausgestellt (Katz und Lazarsfeld 1955, Brown und Reingen 1987, Sinha und 

Swearingen 2001). Die Studie von Iyengar et al. (2009) zeigt, dass Online-Käufe im sozialen Netzwerk 

Cyworld von Online-Freundschaften beeinflusst werden. Hierbei werden nicht nur Nachahmungs- son-

dern auch Abgrenzungseffekte identifiziert. Aufgabe ist es daher nicht nur die Höhe, sondern auch die 

Art des Einflusses zu ermitteln. Von Interesse ist auch eine nähere Betrachtung des Zusammenhangs 

zwischen Freundschaften und Kaufverhalten in der virtuellen und realen Welt. Zu untersuchen ist, 

welche Freundschaften welchen Einfluss auf welche Kaufentscheidungen ausüben. 

 

2.6 Beziehungen 
 

Dating spielt eine wichtige Rolle in sozialen Netzwerken. Personen, die nach einer Beziehung im Onli-

ne-Netzwerk suchen, geben mit hoher Wahrscheinlichkeit ihren Beziehungsstatus und Interesse an, 

um die richtigen Personen auf sich aufmerksam zu machen (Young et al. 2009). Dating-Partner wei-

sen ein ähnliches Nutzungsverhalten in sozialen Online-Netzwerken auf und zeigen ihre Beziehung auf 

ähnliche Weise an (Papp et al. 2012). Das Online-Verhalten von Lebenspartnern hat auch einen Ein-

fluss auf ihre Beziehung im echten Leben. So wirkt sich die Anzeige der Beziehung im sozialen Netz-

werk positiv auf die eigene Zufriedenheit sowie die Zufriedenheit des Partners mit der Beziehung aus 
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(Papp et al. 2012). Einmischung in das Online-Leben des Partners, z.B. aus Gründen der Eifersucht, 

führt zu Unzufriedenheit in der Partnerschaft (Elphinston und Noller 2011).  

 

Die Analyse von Partnerschaften ist auch für Unternehmen von Interesse. So führen Veränderungen 

der Lebenssituation von Konsumenten, wie z.B. neue Partnerschaften, zu veränderten Markenpräfe-

renzen und Konsumverhalten (Mathur et al. 2003, Mathur et al. 2008). Lebenspartner beeinflussen 

sich gegenseitig bei ihren Kaufentscheidungen (Carl 2006) und treffen auch gemeinsame Kaufent-

scheidungen (Su et al. 2003). Hierbei bestimmen vergangene Interaktionen, die Art der Partnerschaft 

sowie die Zufriedenheit mit der Partnerschaft den Einfluss der Partner auf gemeinsame Kaufentschei-

dung (Kirchler 1988, Kirchler 1995, Su et al. 2003). Soziale Netzwerke bieten die Möglichkeit Partner-

schaften online zu beobachten und hinsichtlich der gegenseitigen Beeinflussung beim Konsumverhal-

ten zu analysieren. Hierbei stellt sich zunächst die Frage, welche Informationen über Partnerschaften 

und Kaufverhalten in sozialen Netzwerken gewonnen werden können. Anschließend ist zu untersu-

chen, welchen Einfluss Partnerschaften auf das Einkaufsverhalten in sozialen Netzwerken haben. 

2.7 Interessen 
 

Homophilie, die Tendenz von Personen sich mit ähnlichen Personen zu vernetzen, lässt sich nicht nur 

in Netzwerken der realen, sondern auch der virtuellen Welt beobachten (Lewis et al. 2008). Eine Stu-

die im sozialen Netzwerk MySpace stellt z.B. Homophilie bezüglich Ethnizität, Religion, Alter, Land, 

Familienstand, Einstellung zu Kindern und der Nutzungsmotivation des sozialen Netzwerks fest 

(Thelwall 2009). Homophilie begrenzt die soziale Umgebung von Personen und hat wesentlichen Ein-

fluss auf Informationsaustausch, Meinungsbildung (McPherson 2001) und Emotionen (Thelwall 2010). 

Auch Produktpräferenzen korrelieren zwischen Freunden in sozialen Netzwerken (Hogg 2010). Dies 

ermöglicht die Prognose von Einstellungen zu Produkten anhand von Online-Beziehungen (Hogg 2010) 

sowie die Identifikation von Interessengruppen und die Empfehlung von Produkten (Wang et al. 

2012).  

 

Darüber hinaus können die Verbreitung von Informationen und die Entstehung von Trends vorherge-

sagt werden (Choudhury et al. 2010). Von Interesse ist es, den Wirkungszusammenhang von Pro-

duktpräferenzen und Beziehungen zu betrachten. Inwiefern vernetzen sich Personen aufgrund ähnli-

cher Produktpräferenzen und inwiefern beeinflussen Netzwerkbeziehungen Produktpräferenzen? 

 

2.8 Vernetzung 
 

Die Vernetzungsstruktur und das Verhalten in sozialen Netzwerken stehen in Zusammenhang. Netz-

werkeigenschaften wie z.B. Dichte, Nähe und Heterogenität gehen mit bestimmten Nutzungsmustern 

wie z.B. verbrachte Zeit im Netzwerk, Anzahl der Beiträge und Fotos einher (Park et al. 2012). Die 
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Stärke von Beziehungen korreliert mit der Anzahl gemeinsamer Aktivitäten und Profilinformationen 

(Zhao et al. 2012).  

 

Die Evolution eines sozialen Netzwerks wird durch die zugrunde liegende Netzwerkstruktur bestimmt. 

So hängt z.B. die Eintrittswahrscheinlichkeit eines Individuums in ein Netzwerk nicht nur von der An-

zahl der Freunde in diesem Netzwerk, sondern auch von der Vernetzungsstruktur der Freunde ab 

(Backstrom et al. 2006). Das Wachstum eines Netzwerks wird nicht nur von der Popularität der Mit-

glieder sondern auch von deren Offenheit für neue Beziehungen bestimmt (Backstrom et al. 2006). 

Die Bewegung von Mitgliedern innerhalb von Netzwerken wird stark durch die vorherrschenden The-

men und Interessen beeinflusst (Backstrom et al. 2006). Die Evolution der Informationsverbreitung in 

sozialen Netzwerken hängt sowohl von dem Mitgliederverhalten als auch der Art des Inhalts ab (Cha 

et al. 2012).  

Die Entwicklung der Vernetzungsstruktur und der damit verbundene Informationsfluss in sozialen 

Netzwerken sind für Unternehmen von Bedeutung, da die Bildung des sozialen Netzwerks die kollekti-

ve Beurteilung von Produkten bestimmt (Deroı̈an 2002). Zahlreiche Studien belegen den Einfluss von 

Netzwerkeffekten auf die Mund-zu-Mund-Werbung und das Kaufverhalten von Konsumenten (Bulte 

2010, Bell und Song 2007). Netzwerkanalysen zielen darauf ab, die Diffusion von Meinungen und 

Kaufentscheidungen zu erklären und zu prognostizieren (Valente 1996). Herausforderungen sind dabei 

die Ermittlung und Abgrenzung des Einflusses von Meinungsführschafts- und Nachbarschaftseffekten 

sowie von Identität und Status der Netzwerkmitglieder auf die Diffusion (Bulte 2010). Auch die mone-

täre Bewertung von Netzwerken und Netzwerkmitgliedern stellt eine wichtige Aufgabe dar.  

3 Marketingmaßnahmen in sozialen Netzwerken 

3.1 Werbung 
 

Soziale Netzwerke ermöglichen zielgruppenspezifische Werbung. Verschiedene Werbeanzeigen können 

in Abhängigkeit von Alter, Bildung, Geschlecht, Sprache, Ort, Interessen und Präferenzen unterschied-

lichen Personen gezeigt werden (Dunay 2010). Darüber hinaus können auch Freunde von Personen 

mit bestimmten Merkmalen, z.B. Markenpräferenzen, adressiert werden (Dunay 2010). Durch die An-

wendung von Text Mining Verfahren auf benutzergenerierte Beiträge besteht prinzipiell auch die Mög-

lichkeit, Werbung kontextabhängig zu schalten (Fan und Chang 2011). Wichtig ist hierbei der Schutz 

der Privatsphäre, um die Akzeptanz der Nutzer nicht zu gefährden (Kahl et al. 2011).  

 

Zielgruppenspezifische Werbung in sozialen Netzwerken wird von einer Vielzahl von Unternehmen 

genutzt. Allerdings kommen aktuell Zweifel an der Wirksamkeit auf. Nach der Studie von Maurer und 

Wiegmann (2011) haben Werbeanzeigen in sozialen Netzwerken keinen Einfluss auf Kaufentscheidun-

gen, da soziale Netzwerke weniger zur Informationssuche sondern vielmehr zur Kontaktpflege genutzt 

werden. Mitglieder sozialer Netzwerke ignorieren Werbung oder fühlen sich sogar davon gestört. Ver-
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mehrte Werbung in sozialen Netzwerken kann auch die Menge an Mund-zu-Mund-Werbung reduzieren 

(Feng und Papatla 2011). Nach einer Studie der Social Media Agentur TBG Digital ist zwar die Nach-

frage nach Werbeanzeigen in Facebook im ersten Quartal 2012 gegenüber dem Vorquartal gestiegen, 

aber die Werbewirksamkeit gesunken (Internet World Business 2012). General Motors, einer der größ-

ten Werbetreibenden in USA, plant aktuellen Pressemeldungen zufolge Werbung auf Facebook auf-

grund der geringen Wirksamkeit einzustellen (Terlep et al. 2012). Weitere Analysen zur Werbewirk-

samkeit in sozialen Netzwerken sind daher erforderlich. Zu untersuchen ist, bei welchen Personen, in 

welchen Situationen, welche Werbeanzeigen für welche Produkte welche Wirkung zeigen. 

 

3.2 Word-of-Mouth Marketing 
 

Das Word-of-Mouth Marketing spielt eine wichtige Rolle in sozialen Online-Netzwerken. Unter Word-

of-Mouth versteht man die persönlich Kommunikation zwischen Konsumenten, wobei die Kommunika-

tionspartner als unabhängig wahrgenommen werden. Im digitalen Zeitalter ist der Übergang zu Wer-

bung, als bezahlte, nicht persönliche Verkaufsförderung mit identifiziertem Auftraggeber, fließend, da 

Unternehmen versuchen, die Mund-zu-Mund-Werbung durch verschiedene Maßnahmen zu beeinflus-

sen (Schmidt 2009). Es können vier Arten von Word-of-Mouth Marketing unterschieden werden: Vira-

les Marketing, Influencer Marketing, Evangelisten-Marketing und Stealth Marketing (Schmidt 2009).  

 

Virales Marketing zielt darauf ab, Aufmerksamkeit bei den Konsumenten durch unterhaltsame Bei-

träge zu erregen. Hierbei werden die Beiträge an einige wenige Konsumenten geschickt und diese 

dazu animiert, sie an Personen aus ihrem sozialen Netzwerk weiterzuleiten. Durch die Aktivierung 

sozialer Beziehungen soll eine epidemische Verbreitung erreicht werden (Hinz et al. 2009). Die Ver-

breitung hängt von vier Einflussgrößen ab: Inhalt der Nachricht, technische Rahmenbedingung, 

Weiterempfehlungsanreize und Auswahl der Erstkontakte (Hinz et al. 2009, Langner 2005). 

 

Der Inhalt der Nachricht muss Aufmerksamkeit bei den Konsumenten hervorrufen, um sie zur Weiter-

gabe der Nachricht zu animieren (Hinz et al. 2009). Hierbei empfiehlt es sich die Nachricht so zu ge-

stalten, dass sie Fantasie anregt, Spaß bringt und Faszination auslöst (Dobele et al. 2005). Die Nach-

richt sollte sowohl für den Versender als auch für den Empfänger Nutzen versprechen und keine Kos-

ten zu verursachen (Hinz et al. 2009). Wichtig ist es auch, Versender und Empfänger mit der Nach-

richt emotional anzusprechen. Nach der Studie von Dobele et al. 2007 hängt die Weiterleitungswahr-

scheinlichkeit von den Emotionen Überraschung, Ekel und Furcht ab. Die Studienteilnehmer leiten mit 

höherer Wahrscheinlichkeit Nachrichten weiter, die Überraschung auslösen. Dabei tendieren Männer 

eher dazu als Frauen Nachrichten zu verschicken, die Ekel und Furcht erregen. Die ausgelösten Emo-

tionen müssen kongruent zum Inhalt der Nachricht sein, um Wirksamkeit zu erzielen (Dobele et al. 

2007).  
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Neben dem Inhalt der Nachricht spielen die technischen Rahmenbedingungen eine wichtige Rolle 

(Hinz et al. 2009). So muss die einfache Übertragbarkeit der Nachricht sichergestellt sein, um die Wei-

terleitung zu fördern (Dobele et al. 2005). Zudem muss die technische Infrastruktur eine Vielzahl von 

Zugriffen unterstützen, da technische Probleme Enttäuschung aus lösen und die Verbreitung behin-

dern (Klinger 2006). 

 

Darüber hinaus ist die Motivation zur Informationsweitergabe von Bedeutung (Hinz et al. 2009). Indi-

vidualistische und altruistische Personen weisen eine höhere intrinsische Motivation auf, Nachrichten 

weiterzuleiten (Ho und Dempsey 2010). Zusätzlich können Weiterempfehlungsanreize z.B. in Form von 

Einkaufsgutscheinen, Bonuspunkten, Rabatten, Preisen und Geldgeschenken eingesetzt werden, um 

die extrinsische Motivation zu steigern (Guo 2012).  

 

Ferner müssen die Erstempfänger der Nachricht so ausgewählt werden, dass eine möglichst große 

Verbreitung erreicht wird (Hinz et al. 2009). Wichtige Kriterien bei der Auswahl sind die sozialen Be-

ziehungen der Personen im Netzwerk und ihre Einstellungen zu viralen Nachrichten (Camarero und 

José 2011).  

 

Wird die richtige Nachricht an die richtigen Personen in der richtigen Umgebung geschickt, so kann 

durch das virale Marketing eine Vielzahl von Personen auf kostengünstige Weise adressiert werden 

(Kaplan und Haenlein 2011, Yang et al. 2010). Unklar ist jedoch das Zusammenspiel der einzelnen 

Gestaltungsfaktoren viraler Kampagnen. Während viele Studien existieren, welche die Erfolgsfaktoren 

Inhalt der Nachricht, technische Rahmenbedingung, Weiterempfehlungsanreize und Auswahl der Erst-

kontakte einzeln betrachten, gibt es wenig Erkenntnisse über die optimale Zusammensetzung dieser 

Faktoren. Für die erfolgreiche Durchführung viraler Kampagnen ist dieses Wissen jedoch erforderlich. 

 

Das Influencer Marketing zielt darauf ab, Meinungsführer und einflussreiche Gruppen z.B. durch 

intensive Betreuung oder das Verschenken von Testprodukten für sich zu gewinnen, um so Einfluss 

auf das Netzwerk auszuüben (Kaiser 2012, Schmidt 2009). Hierbei wird ihre zentrale Position und ihr 

hoher Einfluss im Netzwerk genutzt, um eine Vielzahl von Personen von einem Produkt oder einer 

Marke zu überzeugen. Die besondere Herausforderung liegt in der Identifikation und Adressierung der 

Meinungsführer. In der Literatur existiert eine Vielzahl an Methoden, um Meinungsführer (Li und Du 

2011, Canali et al. 2010) und einflussreiche Gruppen (Pedroche et al. 2011, Xu et al. 2012) zu identifi-

zieren. Zudem beschäftigen sich zahlreiche Forscher mit der Einflussmaximierung. Sie untersuchen 

anhand von Simulationen, welche Personen in einem Netzwerk adressiert werden müssen, um eine 

maximale Reichweite zu erzielen (Richardson und Domingos 2002, Kempe et al. 2003). Allerdings gibt 

es wenige Studien, die sich empirisch mit dieser Fragestellung beschäftigen. Simulationen können 

Hinweise auf die Einflussverbreitung unter bestimmten Rahmenbedingungen geben, ignorieren jedoch 

viele Einflussgrößen der realen Welt. Untersuchungen auf Basis realer Daten sind erforderlich, um 

Unternehmen mit Empfehlungen zur Beeinflussung versorgen zu können. Darüber hinaus fehlt das 
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Wissen, welche der vielen Methoden zur Bestimmung von Meinungsführern in welchen Netzwerken bei 

welchen Produkten am besten geeignet ist. 

 

Das Evangelisten Marketing verfolgt ebenfalls das Ziel, Mundpropaganda durch Konsumenten zu 

verbreiten (Kaiser 2012, Schmidt 2009). Im Gegensatz zum Influencer Marketing werden nicht ein-

flussreiche Personen, sondern loyale, langjährige Kunden angesprochen. Hierbei soll die enge Bindung 

zum Unternehmen zur Verbreitung von Mund-zu-Mund-Werbung genutzt werden. Hill et al. 2006 zei-

gen in einer Studie, dass Netzwerknachbarn von loyalen Kunden ein Produkt mit höherer Wahrschein-

lichkeit kaufen als andere Kunden. Die Aufgabe des Marketings liegt hierbei in der geschickten Aus-

wahl und Ansprache der Kunden. Es stellt sich die Frage, anhand welcher Kennzahlen geeignete Kun-

den ausgewählt und wie diese am effektivsten adressiert werden können.  

 

Beim Stealth Marketing werden Personen von Unternehmen für positive Mundpropaganda bezahlt, 

ohne jedoch ihre finanzielle Beteiligung offen zu legen (Kaiser 2012, Schmidt 2009). Konsumenten 

empfinden die Empfehlungen als besonders vertrauenswürdig, da sie die Absender als Privatpersonen 

wahrnehmen. Bei Aufdeckung der finanziellen Tätigkeit droht jedoch ein Imageschaden (Burmann und 

Arnhold 2008). Stealth Marketing wird von vielen bekannten Unternehmen eingesetzt (Sprott 2008). 

Aus ethischen Gesichtspunkten werden Stealth Marketing Maßnahmen jedoch kontrovers diskutiert 

(Martin und Smith 2008). Die Wirksamkeit ist umstritten, da viele Konsumenten mit Beeinflussungs-

maßnahmen rechnen (Sprott 2008, Kaiser 2012). In der Marketingliteratur finden sich nur einzelne 

Fallstudien, systematische Studien zur Wirksamkeitsanalyse fehlen. Zu untersuchen ist, bei welchen 

Marken welche Stealth Marketing Maßnahmen eine positive Chancen-Risiken-Bilanz erwarten lassen. 

Der Studie von Wie et al. (2008) zufolge relativiert die Bekanntheit der Marke und die Angemessenheit 

der Maßnahmen den Schaden, der bei Aufdeckung einer Stealth Marketing Maßnahme entsteht. Wei-

tere Untersuchungen zur Einschätzung von Chancen und Risiken sind jedoch notwendig. 

 

3.3 Public Relations 
 

Darüber hinaus bieten soziale Netzwerke Unternehmen die Möglichkeit Profile anzulegen, um sich zu 

präsentieren und mit Konsumenten zu kommunizieren. So können Inhalte in Form von Texten und 

Bildern dargestellt sowie Diskussionsforen und Applikationen eingebunden werden. Interessierte 

Netzwerkmitglieder sind in der Lage mit dem Unternehmensprofil in Verbindung zu treten, um regel-

mäßig Nachrichten vom Unternehmen zu erhalten oder mit dem Unternehmen zu interagieren. Motiva-

tionsfaktoren für Netzwerkmitglieder sind dabei soziale Interaktion, geteilte Wertvorstellungen und 

Vertrauen (Lin und Lu 2011).  

 

Unternehmensauftritte in sozialen Netzwerken sind eine beliebte Marketingmaßnahme. Erfolgreiche 

Unternehmen können damit eine Vielzahl an Fans gewinnen. Erfolgsfaktoren stellen hierbei aktuelle 

Inhalte, übersichtliche Darstellung und soziale Interaktivität dar (Vries et al. 2012, Cvijikj und  
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Michahelles 2011). Fans sind von hohem Wert für Unternehmen. Sie weisen nicht nur 

eine höhere Klickbereitschaft auf die Unternehmenswebseite auf (Carrera et al. 2008), 

sondern zeichnen sich auch durch eine gestiegene Kauf- und Weiterempfehlungswahr-

scheinlichkeit aus (Trusheim 2012). Laut der Studie der Social Media Agentur Syncapse 

geben Facebook Fans im Durchschnitt 71 $ mehr als Nicht-Fans aus (Britsch 2011). Die 

Geldbeträge variieren jedoch stark zwischen den verschiedenen Marken. Zu untersuchen  

ist, auf welche Einflussgrößen diese Variation zurückzuführen ist. Es stellt sich auch die Frage, inwie-

fern die höhere Kaufbereitschaft von der Interaktion auf der Facebook Fan Page einerseits und kon-

ventionellen Marketingmaßnahmen andererseits abhängt. 

 

Neben Information und Kommunikation, besteht bei den Netzwerkmitgliedern auch ein hohes Interes-

se an Unterhaltung (Park et al. 2009). Markenbezogene Unterhaltung in Form von Spielen oder Appli-

kationen bietet die Möglichkeit, Aufmerksamkeit zu erregen, Verkehr zum Unternehmensprofil zu er-

zeugen, Beziehungen zu den Netzwerkmitgliedern aufzubauen und sie in die Marke zu involvieren 

(Zhang et al. 2010). Je mehr sich die Netzwerkmitglieder mit der Marke identifizieren, desto stärker 

engagieren sie sich (Lee und Kim 2011, Trusheim 2012). Der soziale Markenwert, der durch die Parti-

zipation und Interaktion der Nutzer mit der Marke im sozialen Netzwerk entsteht, beeinflusst Marken-

treue und Zahlungsbereitschaft (Fueller et al. 2012). Allerdings fehlen Erkenntnisse, wie markenbezo-

gene Unterhaltung gestaltet sein muss, um den sozialen Markenwert zu erhöhen.  

 

3.4 Event Marketing 
 

Soziale Netzwerke haben auch Bedeutung für das Event Marketing. So können zum einen reale Events 

beworben und zum anderen virtuelle Events wie z.B. Chats mit Stars oder Experten veranstaltet wer-

den (Singh und Diamond 2012). Hierbei kann sowohl im Vorfeld als auch im Nachhinein Aufmerksam-

keit mithilfe von Berichten, Fotos und Videos erzeugt werden. Durch die Vernetzung der Personen 

werden auch die Freunde der Eventteilnehmer auf das Event aufmerksam gemacht. Die auf einer 

Eventseite im sozialen Netzwerk empfundene Emotion, das Vertrauen und die soziale Beziehung zum 

Organisator im sozialen Netzwerk beeinflusst die Einstellung einer Person zu dem Event sowie die 

Teilnahmewahrscheinlichkeit (Lee et al. 2012b, Paris 2010). Systematische Studien zur Erfolgsmes-

sung von Events sowie daraus abgeleitete Gestaltungsempfehlungen fehlen jedoch. 

 

3.5 Interaktive Wertschöpfung 
 

Neue Potenziale liefern soziale Netzwerke für die interaktive Wertschöpfung (Potts et al. 2008). Eine 

Vielzahl an Netzwerkmitgliedern kann in die Ideenfindung und Produktgestaltung eingebunden wer-

den. Hierdurch können zum einen neue Perspektiven auf das Produkt gewonnen und zum anderen 

Engagement und Loyalität der Teilnehmer durch die Integration gesteigert werden (Shih 2010).  
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Interaktive Wertschöpfung kann u.a. in Form von Diskussionsrunden oder Wettbewerben stattfinden. 

Wettbewerbe weisen den Vorteil auf, dass sie eine höhere Beteiligung und Teilnehmerbindung erzielen 

(Shih 2010). Erfolgsfaktoren sind die hohe Interaktion zwischen den Teilnehmern, die Reaktion des 

Unternehmens auf Zwischenergebnisse und die Einbindung der richtigen Teilnehmer (Shih 2010). 

Hierbei sind vor allem intrinsisch motivierte Teilnehmer mit einem breiten Wissen wünschenswert 

(Frey et al. 2011).  

 

Viele Unternehmen wie z.B. Ben & Jerry’s, vitaminwater and Dunkin’ Donuts binden Facebooknutzer in 

die Gestaltung neuer Produkte ein (Ceboa Business Services 2011). Die Studie von Fagerstrøm und 

Ghinea (2011) zeigt, dass die interaktive Wertschöpfung in sozialen Netzwerken nicht nur die Auf-

merksamkeit sondern auch die Konversationsrate erhöhen kann. Im Fall der vitaminwater Facebook 

Kampagne ist die Anzahl der Facebook Fans stark gestiegen, der Verlaufserfolg war jedoch gering 

(Herkert 2011). Es stellt sich daher die Frage, wie Kampagnen zur interaktiven Wertschöpfung für 

welche Produkte gestaltet werden müssen, damit sie nicht nur die Aufmerksamkeit, sondern auch den 

Absatz steigern.  

 

Darüber hinaus beteiligen Unternehmen Netzwerkmitglieder auch an der Gestaltung von Werbung. 

Konsumentengenerierte Werbung zeichnet sich durch besonders hohe Glaubwürdigkeit aus (Ertimur 

und Gilly 2011). Allerdings löst solche Werbung im Gegensatz zu konventioneller Werbung geringere 

Markenassoziationen aus (Ertimur und Gilly 2011). Weitere Untersuchungen sind erforderlich, um die 

Erfolgskriterien konsumentengenerierter Werbung zu bestimmen.  

 

3.6 Direktmarketing 
 

Aufgrund der reichhaltigen Profil-, Verhaltens-, und vor allem Freundschaftsdaten bieten soziale Netz-

werke eine wertvolle Plattform für das Direktmarketing (Liu und Lee 2010). Netzwerkmitglieder kön-

nen individuell abgestimmte Empfehlungen erhalten. Soziale Netzwerke geben ihren Nutzern Freund-

schaftsempfehlungen z.B. auf Basis gemeinsamer Freunde im Freundschaftsgraf (Papadimitriou et al. 

2012) oder auf Basis des gemeinsamen Auftretens von Personen in Fotos (Kim et al. 2012, Choi et al. 

2012). Informationsdienste liefern auf das Benutzerverhalten abgestimmte Nachrichten (Meo et al. 

2011). Interessante Gruppen werden aufgrund des Nutzerprofils vorgeschlagen (Baatarjav et al. 

2008). Produkte (Esparza et al. 2012) und soziale Aktivitäten wie z.B. ein Konzertbesuch (Zanda et al. 

2012) können anhand des Nutzerverhaltens empfohlen werden. Neben eigenen Empfehlungen erhal-

ten Personen auch Geschenkempfehlungen für Freunde auf Basis von Profil- und Kaufinformationen 

(Neumann und Megerle 2012).  

 

Um nützliche Empfehlungen zu generieren, ist eine kontinuierliche Datenanalyse notwendig, die zeitli-

che Änderungen in Benutzerpräferenzen aufdeckt (Kim et al. 2011). Die Langzeitstudie von 
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Pechpeyrou (2009) belegt, dass persönliche Empfehlungen zu höheren Klickraten führen als zufällige 

Empfehlungen. Die Akzeptanz von Empfehlungen kann durch eine Erklärungskomponente (Herlocker 

2000) und eine übersichtliche Darstellung (Jones und Pu 2007) erhöht werden. Je höher die Einbin-

dung des Nutzer in das Empfehlungssystem, desto größer fallen Zufriedenheit, Vertrauen und Kauf-

wahrscheinlichkeit aus (Dabholkar und Sheng 2011).  

 

Die Wirksamkeit von Empfehlungen wirft jedoch noch Fragen auf. So ist unklar, inwiefern automati-

sierte Empfehlungen gegenüber menschlichen Empfehlungen abschneiden. Krishnan et al. (2008) 

zufolge sind Empfehlungssysteme unter gewissen Bedingungen in der Lage, bessere Empfehlungen zu 

generieren als Menschen. Es gilt zu erforschen, unter welchen Bedingungen dies der Fall ist. Die Frage 

ist besonders vor dem Hintergrund der steigenden Anzahl an interaktiven Empfehlungsansätzen in 

sozialen Netzwerken interessant, bei denen Netzwerkmitglieder Bonuspunkte sammeln können, wenn 

sie Freunden bestimmte Produkte empfehlen (Neumann und Megerle 2012).  

 

Zudem ist offen, ob Empfehlungen zu zusätzlichen Käufen oder zu Substitutionskäufen führen. Hinz 

und Eckert (2010) zeigen, dass im Bereich von Videos Empfehlungen nur Substitutionskäufe bewirken, 

während z.B. Top Listen zusätzliche Käufe auslösen. Zu untersuchen ist, wie sich Empfehlungen in 

anderen Branchen und im Vergleich zu alternativen Marketingmaßnahmen auswirken. Ein weiterer 

Forschungspunkt ist die Erfolgsbeurteilung von Empfehlungen. Sind Empfehlungen als erfolgreich 

einzustufen, wenn sie eine hohe Kaufwahrscheinlichkeit, Profitabilität oder Kundenzufriedenheit nach 

dem Kauf ermöglichen (Jiang et al. 2010, Hennig-Thurau et al. 2010)? 

 

4 Fazit 
 

Der Anteil der Zeit, den Internetnutzer in sozialen Netzwerken verbringen, wächst stetig. Die Kommu-

nikation und Interaktion in sozialen Netzwerken beeinflusst nicht nur das Privatleben der Netzwerk-

mitglieder, sondern auch deren Konsumentscheidungen. Vor diesem Hintergrund gewinnen soziale 

Netzwerke an Bedeutung für das Marketing. Soziale Netzwerke erlauben zum einen die Gewinnung 

von marketingrelevantem Wissen über Netzwerkmitglieder und zum anderen die Durchführung von 

Marketingmaßnahmen zur Adressierung von Netzwerkmitgliedern. Marktforschungsaktivitäten können 

hierbei wichtige Hilfestellung geben.  

 

Soziale Netzwerke beinhalten eine Vielzahl an Informationen zu Profilmerkmalen, Nutzungsverhalten, 

Persönlichkeit, Emotionen, Interessen, Freundschaften, Beziehungen und Vernetzung. Die Analyse 

dieser Informationen ermöglicht die Gewinnung von marketingrelevantem Wissen. So können Pro-

duktpräferenzen, Werbewirksamkeit, Kaufverhalten und Meinungsverbreitung identifiziert und prog-

nostiziert werden. Produktpräferenzen lassen sich aus Profileinträgen und Nutzerbeiträgen erkennen. 

Zusätzlich können Produktpräferenzen aus sozialen Beziehungen abgeleitet werden. Das Phänomen 
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der Homophilie erlaubt es, die Vorlieben eines Netzwerkmitglieds anhand der Vorlieben seiner Freunde 

zu schätzen. Aus dem Nutzungsverhalten können Rückschlüsse auf Persönlichkeit und Emotionen ge-

zogen und damit Aussagen über die Werbewirksamkeit getroffen werden. Freundschaften und Part-

nerschaften lassen sich beobachten und hinsichtlich ihres Einflusses auf Konsumentscheidungen ana-

lysieren. Aus dem Wissen über die einzelner Netzwerkmitglieder und ihrer sozialen Beziehungen zuei-

nander kann die Diffusion von Produktmeinungen im Netzwerk und damit der zukünftige Produkterfolg 

prognostiziert werden. 

 

Die Gewinnung von Produktpräferenzen aus Nutzerbeiträgen und sozialen Beziehungen ist hinsichtlich 

von Umsetzbarkeit und Nutzen am aussichtreichsten einzustufen. Die Prognose der Diffusion von Pro-

duktpräferenzen verspricht ebenfalls großen Nutzen für Unternehmen, ist jedoch komplexer und setzt 

eine höhere Datenverfügbarkeit (gesamtes Netzwerk) voraus. Die Analyse des Einflusses von Bezie-

hungen auf Konsumentscheidungen sowie des Zusammenhangs zwischen Persönlichkeit, Emotionen 

und Werbewirksamkeit erscheint zukunftsträchtig, aber ergebnisoffen. 

In sozialen Netzwerken können verschiedene Maßnahmen der Verkaufsförderung zum Einsatz kom-

men. Hierzu gehören Werbung, Word-of-Mouth Marketing, Public Relations, Event Marketing, interak-

tive Wertschöpfung und Direktmarketing. Soziale Netzwerke versetzen Unternehmen in die Lage, 

Netzwerkmitglieder direkt zu adressieren, zur Mund-zu-Mund-Werbung und Interaktion anzuregen, in 

die Produktentwicklung einzubinden und mit persönlichen Empfehlungen zu versorgen. Die zielgrup-

penspezifische Kommunikation mit Rückkanal verspricht bei richtiger Ausgestaltung großes Potenzial. 

Marktforschung ist erforderlich, um die Wirksamkeit der Maßnahmen zu messen und Empfehlungen 

zur Gestaltung abzuleiten. 

 

Forschung ist vor allem in den Bereichen Werbung, Word-of-Mouth Marketing und Direktmarketing 

von Interesse. Vor dem Hintergrund steigender Nachfrage nach Werbung und aufkommenden Zwei-

feln an der Wirksamkeit sind weitergehende Analysen zur Werbewirksamkeit in sozialen Netzwerken 

notwendig. Da soziale Netzwerke hauptsächlich zur Kontaktpflege genutzt werden, bieten sie eine 

ausgezeichnete Plattform für das Word-of-Mouth Marketing. Weitere Erkenntnisse zur Gestaltung von 

viralen Kampagnen und Beeinflussungsmaßnahmen der Mund-zu-Mund Werbung sind jedoch erfolgs-

entscheidend. Die reichhaltigen Profil-, Verhaltens-, und vor allem Freundschaftsdaten machen soziale 

Netzwerke auch zu einem wichtigen Betätigungsfeld für das Direktmarketing. Ausgestaltung und Wir-

kung von individuellen Empfehlungen werfen allerdings noch offene Fragen auf, zu deren Beantwor-

tung die Marktforschung beitragen kann. 

 

Insgesamt gesehen stellt die Marktforschung in sozialen Netzwerken ein wertvolles Instrument zur 

Unterstützung des Marketings dar. Soziale Netzwerke umfassen eine Vielzahl an persönlichen und 

tagesaktuellen Informationen. Netzwerkmitglieder können in ihrer natürlichen Kommunikationsumge-

bung ohne Verzerrung durch die Beeinflussung von Interviewern oder die Effekte der sozialen Uner-

wünschtheit beobachtet werden. Soziale Netzwerke erlauben ein flexibles Untersuchungsdesign, so 
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dass Erhebung, Analyse und Interpretation iterativ durchgeführt werden können. Die große Daten-

menge allein stellt jedoch keine Repräsentativität sicher. Die Ergebnisse aus der Analyse von sozialen 

Netzwerken gelten nur für die Nutzer der sozialen Netzwerke und sind nur bedingt verallgemeinerbar. 

Auch die Datenqualität ist sehr variabel. So werden teilweise Profilinformationen zum Schutz der Pri-

vatsphäre nicht oder aus Gründen der Selbstdarstellung falsch angegeben. Darüber hinaus ist der 

Datenschutz zu berücksichtigen. Gerade in Deutschland stellt die Sammlung und Auswertung persönli-

cher Daten in sozialen Netzwerken ein sensibles Thema dar. Das Einholen des Einverständnisses der 

Netzwerkmitglieder ist daher als vertrauensbildende Maßnahme von hoher Bedeutung. Werden die 

Aussagekraft der Ergebnisse realistisch eingeschätzt und Maßnahmen zum Schutz der Privatsphäre 

ergriffen, so bieten Marktforschungsaktivitäten in sozialen Netzwerken wichtige Hilfestellung zur Ge-

winnung von marketingrelevantem Wissen und zur Durchführung von Marketingmaßnahmen. Wie 

dieser Beitrag verdeutlicht, bestehen bereits einige wertvolle Marktforschungsansätze zur Unterstüt-

zung des Marketings in sozialen Netzwerken. Die identifizierten offenen Fragen zeigen jedoch großes 

Potenzial für weitergehende Forschung auf. 
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