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„I think Facebook is an online directory, 
for colleges, and it’s kind of interactive. 
So if I want to look you up, or get infor-
mation about you I just go to Facebook 
and type in your name and it brings me 
up, like, hopefully, all the information 
I’d care to know about you“, beschrieb 
Mark Zuckerberg in einem Interview im 
Jahr 2005 seine Uni-Kontaktbörse. Ein 
Update dazu lieferte er drei Jahre spä-
ter: „Facebook hilft, mit Leuten in Kon-
takt zu bleiben, die wir auch im echten 
Leben kennen. Mehr nicht.“ – Und: „Wer 
glaubt, dass jeder Facebook-Kontakt 
ein Freund ist, der weiß nicht, was 
Freundschaft bedeutet“, ließ er sich im 
Männermagazin GQ zitieren. 

Wie gut, dass die von ihm engagier-
ten Plattform-Designer von vornherein 
eher auf das Konzept der Ego-schmei-
chelnden Claqueure setzten als auf die 
hehre Zuneigung. Das gefällt uns! Und 
nicht nur uns: Am Mittwoch hat das so-
ziale Netzwerk seinen Börsengang be-
kannt gegeben. Man will damit – und 
das scheint gar nicht so weit hergeholt 
– fünf Milliarden Dollar (3,8 Milliarden 
Euro) einnehmen. Konkurrent Google 

hatte bei seiner Premiere 2004 knapp 
1,7 Milliarden Dollar erlöst. 

Allein im vergangenen Jahr machte 
Facebook übrigens pro User einen Ge-
winn von etwas über einen Dollar und 
einen Umsatz von 4,30 Dollar. Nach ei-
genen Angaben hat man rund 845 Milli-
onen aktive Nutzer – wobei ein Nutzer, 

der sich so prostituiert wie der durch-
schnittliche Facebook-User Experten-
angaben zufolge locker das Zehnfache 
seines Jahresumsatzes wert sein müss-
te. Folglich sind die potenziellen Anle-
ger auch schon in Hochstimmung. Dass 
viele Analysten dennoch warnend den 
Zeigefinger heben, könnte damit zusam-

menhängen, dass seit der Explosion der 
Dotcom-Blase der Besitz überwiegend 
virtueller Güter mit einer gewissen  
Unschärferelation behaftet ist. 

Alles ist relativ

Andererseits: Wer bei einem Google-
Ausgabekurs von 85 Dollar zugeschla-
gen hat, kann heute für gut 580 Dollar 
verkaufen. „Angesichts dieser Zahlen 
muss sich ein Unternehmer, der noch 
ganz traditionell ein echtes Produkt 
herstellt, an den Kopf greifen“, schreibt 
Roman Huber in der Kleinen Zeitung, 
„denn das ist ja offensichtlich der 
falsche Weg.“ Nun, das ist alles rela-
tiv: „Der Markt hält so viele Aktionäre 
wie möglich zum Narren“, lautet ein 
altbekanntes Börsianer-Sprichwort.  
Warten wir ab.
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Twittern: die „billigste“ 
Kommunikationsform
Selbstständige müssen heute in Social Networks wie Xing und LinkedIn präsent sein – das 
behaupten viele Marketingdienstleister. Und als ebenfalls selbstverständlich erachten 
sie, dass Unternehmen twittern und mit Kurzfilmen in YouTube vertreten sind. Denn für 
sie steht fest: Diesen Medien gehört die Zukunft.

Auch die PR-Gilde hat der Hype um die Social Media 
erfasst. Entsprechend viele ‚PR 2.0‘ und ‚... 3.0‘-Seminare 
werden angeboten. Dort wird meist als zentraler Vorteil 
der Social Media genannt: In diesen Mitmach-Medi-
en kann jeder Autor sein. Das heißt, anders als bei den 
klassischen Medien muss man nicht zunächst den ‚Tür-
wächter‘ Redakteur passieren, der prüft: Ist der Text gut 
geschrieben und für die Leser interessant?

Entsprechend sind die meisten in den Social Media 
publizierten Texte: schlecht geschrieben, inhaltlich be-
langlos und voller Werbe-Blabla. Deshalb laufen Ver-
öffentlichungen in diesen Foren meist einer Intention 
zuwider, die viele Unternehmen im B-to-B-Bereich haben: 
Sie wollen sich als ‚Spezialist für ...‘ sowie Qualitätsan-
bieter profilieren. Denn selbst, wenn ihre Texte gut sind, 
dann gehen sie meist im dort publizierten ‚PR-Müll‘ unter. 
Und wenn die Veröffentlichungen doch mal von (poten-
ziellen) Kunden registriert werden? Dann haben sie in 
deren Augen bei Weitem nicht die ‚Wertigkeit‘ wie zum 
Beispiel Veröffentlichungen in Fachzeitschriften. Denn für 
Business-Kunden sind Einträge in Blogs und Foren primär individuelle Meinungsäuße-
rungen; entsprechend kritisch distanziert stehen sie ihnen gegenüber.

Social Media sind ein zweischneidiges Schwert

Bei einigen Unternehmen registriert man aktuell zudem die Ten-
denz, mit ihren Kunden weitgehend über Twitter-Kurzmitteilungen zu 
kommunizieren. Auch dies ist ein zweischneidiges Schwert – speziell 
bei Unternehmen, die ihren Kunden persönliche und aus Kundensicht 
hochpreisige Dienstleistungen verkaufen. Denn wer sich für solche 

Leistungen interessiert, möchte auch als Person wahrgenommen und 
individuell umworben werden. Genau dieses Gefühl haben Kunden bei 

Twitter-Meldungen nicht. Denn zum einen sind sie nicht per-
sonifiziert und zum anderen sind sie die billigste und am 
wenigsten zeitintensive Form, Infos zu verbreiten.  
Das wissen auch deren Empfänger.

Prüfen Sie vor Ihrer Entscheidung, welche Rolle Social 
Media in Ihrem Marketing-Konzept spielen, genau: In-
wieweit kann ich mit ihnen überhaupt meine Zielgrup-
pen erreichen? Und: Kann ich mit ihrer Hilfe meinen 
Ruf ‚Spezialist für ...‘ ausbauen? Denn für alle Marke-
ting- und PR-Maßnahmen gilt: Sie sind kein Selbst-
zweck. Im B-to-B-Bereich tätige Unternehmen sollten 
sich zudem vergegenwärtigen: Im Gegensatz zu man-
chem Konsum- und Gebrauchsgüterhersteller haben 
sie meist keine Fans. Sie haben bestenfalls ‚Geschäfts-
partner‘ oder ‚-Freunde‘. Und diese sind ihnen nur so 
lange treu, wie ihre Erwartungen erfüllt werden. 
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„Entsprechend sind 

die meisten, in den 

Social Media publi-

zierten Texte: schlecht 

geschrieben, inhaltlich 

belanglos und voller 

Werbe-Blabla.“

bernhard Kuntz 
die profilberater

„Der ‚UniCre-
dit Bank 
Austria-
Campus‘ ist 
ein klares 

Bekenntnis des Unterneh-
mens zum Wirtschafts-
standort Wien.“

Bank Austria-Vorstand 
Willibald Cernko, s. 26

Bernhard Kuntz, Inhaber der Marketing- und PR-Agentur  
Die PRofilBerater; www.die-profilberater.de

Die abgedruckten Gastkommentare geben ausschließlich  
die Meinung des Verfassers wieder. Wir behalten uns  
das Recht auf Kürzung vor.
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