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Sprache Deutsch

Inhalt Es geht zunächst um die Vermittlung von grundlegenden Zielgrößen des neuzeitli-
chen „social networking“ mittels Web 2.0- bzw. zukünftigen Web 3.0-Plattformen. Da-
bei soll eine inhaltliche Auseinandersetzung mit den unterschiedlichen Zielvorstellun-
gen, Wahrnehmungen und Definitionen des social-web-Gedankens vorgenommen
werden. Danach stellt sich die Frage, wie diese interaktiven Kommunikationsplattfor-
men aus Unternehmenssicht intelligent, einfühlsam, zielführend und vertriebsorien-
tiert genutzt werden (können). Dies geschieht nicht nur aus Sicht von einschlägig in
der Praxis tätigen Social Media ManagerInnen, sondern auch aus Sicht des onsite-
und offsite multi-channel- bzw. Marketing-Mix-Ansatzes im unternehmerischen Kon-
text. Wie erfolgreich ist das eingeleitete social media marketing? Dazu sollen die
speziellen Tracking-Messaktivitäten behandelt werden und die wichtigsten Key Per-
formance Indikators betrachtet werden. Die Aspekte und Methodik der professionel-
len social media–Kampagnensteuerung sind weitere Inhaltsschwerpunkte. Zudem
sind die mit dem social media marketing verbundenen ökonomischen Bewertungs-
fragen zu klären. Dazu zählen Aspekte und Wirtschaftlichkeitsuntersuchungen des
Web Controlling bzw. der Web-Analysis, wie sie bei Effizienz- bzw. Kosten-Erlös-
Evaluationen im Online-Marketing gängig sind für die Erfolgsmessung bzw. Analyse
von Optimierungspotenzialen. Hierbei sind auch Fragen der finanzwirtschaftlichen
(cash-flow-)Bewertung von Web 2.0-Plattformen samt Unternehmensbewertung zu
behandeln. Wie bei jeder marketingwissenschaftlichen Problemstellung schließt dies
auch die Schätzung des „cusotmer lifetime value“, also eine Art Deckungsbeitrags-
rechnung von social media advertising ein. Wissenschaftliche Messmethodenfra-
gen aus Sicht der social network analysis und die einführende Auseinanderset-
zung mit Fragen der (statistischen) Datenerhebung und –auswertung im Rahmen der
Wirtschaftlichkeits- und Nutzerverhaltensanalysen runden die Thematik ab.

Schwerpunkte: Introduction Social Media; Social Media Marketing & Corporate Mar-
keting ; Social Media Tracking & KPIs; Social media & events / campaigns; Social
media and Management Accounting ; Social media and web analysis; Social media
and experimental research methods; Social media and network analysis
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Angestrebte
Lernergebnisse
(Learning
Outcome)

Die Studierenden können social media-Zielsetzungen, Rahmenbedingungen, An-
forderungsprofile und organisatorisch-redaktionelle sowie kommunikationstech-
nische Erfordernisse formulieren und modellieren. Sie können Social-media-
Kommunikationsstrategien entwickeln, organisieren und operativ umsetzen sowie
Erfolgs- und Effizienzmessungen bzw. Stärke-Schwäche-Analysen und Tracking-
Analysen durchführen. Insbesondere die Befähigung zur Einsatzplanung von social-
media-Instrumenten im internen und externen Unternehmenskontext sowie als
Online-Marketing-Instrumentarium im Rahmen des Marketing mix (z.B. per Face-
book Advertising, XING, Twitter etc.), des Branding-Management, des Kampagnen-
management und der Eventplanung wird anwendungsorientiert vermittelt und trai-
niert. Studierende beherrschen zudem das quantitativ-analytische Rüstzeug der so-
cial network analysis, um gezielt Nutzer- und Promotorengewinnungsprozesse zu
steuern, linkbuilding über seeding im Rahmen des viralen Online-Marketing zu un-
terstützen und social media–Geschäftsaktivitäten zu monetarisieren sowie die damit
verbundenen finanzwirtschaftlichen Bewertungen und Wirtschaftlichkeits- und Nut-
zeranalysen vorzunehmen.

Niveaustufe /
Level

Fortgeschrittenes Niveau (advanced level course)

Lehrform / SWS V+Ü(4 SWS); 40 in V, 20 in Übung

Arbeitsaufwand /
Workload

128 h, davon außerfachlich: 16

Units (Einheiten)

Notwendige
Voraussetzungen

Ab 3.Semester.

Empfohlene
Voraussetzungen

„Anwendungsentwicklung“, „Programmierwerkstatt“, „Informati-on Retrieval“, “Re-
lationale Datenbanken“, “Webskripting“, „Grundlagen der Informatik“, „Information
Controlling“, “Statistik“, „Semantik II“

Häufigkeit
des Angebots

Turnus jährlich

Anerkannte
Module

Siehe § 19 ABPO

Medienformen
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