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Ü
berlegen Sie einmal, wann Ihnen jemand das letzte Mal 
eine Gefälligkeit erwiesen hat. Damit meine ich nicht 
etwa, dass jemand Ihnen die Tür aufgehalten hat; ich 

meine vielmehr, dass jemand auf Ihre Hunde aufgepasst hat, wäh-
rend Sie übers Wochenende verreist waren, oder dass jemand 
eine knappe Dreiviertelstunde mit dem Auto unterwegs war, um 
Sie vom Flughafen abzuholen. Was für ein Gefühl hat das bei 
Ihnen hinterlassen? Sicher waren Sie dankbar, vielleicht haben 
Sie sogar das Gefühl gehabt, ein richtiger Glückspilz zu sein, dass 
Sie jemanden kennen, der sich so für Sie ins Zeug legt. Falls sich 
Ihnen die Gelegenheit bietet, würden Sie sicherlich den Gefallen 
erwidern. Sie müssten möglicherweise ja nicht erst warten, bis 
sich dazu eine Gelegenheit ergibt: Sie könnten – einfach so – irgend-
etwas tun, womit Sie diesem Menschen eine Freude machen und 
damit Ihre Dankbarkeit zum Ausdruck bringen. Die meisten von 

KAPITEL EINS

Alles um uns herum hat sich 

verändert, nur wir Menschen 

ticken noch immer gleich
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uns wissen sehr wohl, dass es keineswegs selbstverständlich ist, 
einen so netten Menschen an unserer Seite zu haben, sondern et-
was ganz Besonderes – ein Geschenk.
Genau genommen sollte man Beziehungen nie als etwas Selbst-
verständliches betrachten. Denn Beziehungen sind der Dreh- und 
Angelpunkt in unserem Leben; sie sind das, worauf es wirklich 
ankommt. Und die Art und Weise, wie wir unsere Beziehungen 
plegen, ist in aller Regel ausschlaggebend dafür, wie unser Le-
ben aussieht. Das Geschätsleben ist da keine Ausnahme. Echte 
Geschätsbeziehungen werden nicht in Aufsichtsratssitzungen ge-
knüpt, sondern in der Sports Bar über einem halb leer gegesse-
nen Teller Bufalo Wings oder während der Pause in einer Broad-
way Show. Sie entstehen aufgrund einer sehr herzlichen Begrü-
ßung, durch eine unerwartete Weiterempfehlung oder dadurch, 
dass Sie jemanden in Ihrem Taxi mitnehmen, wenn es regnet. Sie 
ergeben sich aus den kleinen, sehr persönlichen Interaktionen und 
Gesten, mit denen wir zeigen, wer wir sind und woran wir glau-
ben; in jenen aufrichtigen Augenblicken, die uns ein gutes Gefühl 
geben und die Vertrauen und Loyalität entstehen lassen. Und nun 
stellen Sie sich vor, Sie könnten diese Interaktionen und Gesten auf 
Hunderte, Tausende oder sogar Millionen Menschen ausdehnen, 
die zu Ihrem Kundenstamm gehören, oder besser noch, zu Ihrem 
potenziellen Kundenstamm. Eine Menge Leute würden darauf be-
harren, dass die Interaktion mit Kunden in einer solchen Größen-
ordnung nicht möglich ist, und bis noch vor ungefähr fünf Jah-
ren hätten sie damit auch recht gehabt. Heute ist es jedoch nicht 
nur möglich, diese Interaktionen und Gesten im großen Stil aus-
zuweiten – vorausgesetzt, Sie setzen die geeigneten Tools auch 
richtig ein –, sondern sogar notwendig. Genau genommen ge-
fährden jene Unternehmen und Marken, die sich dieser Art von 
Interaktion mit ihren Kunden verschließen, möglicherweise nicht 
nur ihr Geschätspotenzial, sondern setzen langfristig sogar ihre 

Existenz aufs Spiel. Wieso das? Weil sich nämlich, wenn es hart 
auf hart kommt, eines niemals ändern wird: Die Art und Weise, 
wie wir Menschen ticken. Denn wenn wir Menschen die Wahl 

Ein Name, der in die Irre führt: 
Social Media ist kein Massenmedium 
und auch keine Medienplattform

Nur, damit das einmal gesagt ist: Den Begriff „Social Media“ mag ich 

überhaupt nicht. Diese Bezeichnung ist nicht korrekt und hat daher für 

eine ganze Menge Verwirrung gesorgt. Denn sie hat Manager, 

Marketingexperten, Vorstandsvorsitzende und Marketingvorstände zu 

dem Trugschluss verleitet, dass sie mithilfe sozialer Online-Netzwerke 

ihre Werbebotschaft nicht nur auf genau dieselbe Art und Weise 

verbreiten könnten wie auf traditionellen Medienplattformen – 

zum Beispiel in den Printmedien, im Radio, im Fernsehen oder durch 

Außenwerbung –, sondern dass sie auch ganz ähnliche Ergebnisse 

und Renditen erwarten könnten. Doch das, was wir gemeinhin als 

Social Media oder Soziale Medien bezeichnen, sind genau genommen 

keine Massenmedien und erst recht keine Medienplattform. Soziale 

Medien sind vielmehr das Ergebnis eines massiven kulturellen 

Wandels, der sehr nachhaltig die Art und Weise beeinflusst hat, wie 

die Gesellschaft die großartigste aller bisher erfundenen Medienplatt-

formen nutzt – das Internet. Denn wenn die Geschäftswelt bedauerli-

cherweise versucht, Marketingaktionen in interaktiven sozialen 

Online-Netzwerken wie YouTube, Facebook, Twitter, Foursquare und 

DailyBooth zu starten, beabsichtigt sie im Grunde genommen nichts 

anderes, als Social Media als Kommunikationsmittel für die Interaktion 

mit ihren Kunden zu nutzen – und genau in diesem Zusammenhang 

verwende auch ich den Begriff Social Media.
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haben, werden wir unsere Zeit immer mit den Leuten verbrin-
gen, die wir mögen. Wenn es für uns praktisch und komfortabel 
ist, werden wir auch viel lieber bei den Leuten kaufen und mit 
den Leuten Geschäte machen, die wir mögen. Und jetzt können 
wir das ja auch. Denn Social-Media-Plattformen haben es mög-
lich gemacht, dass Verbraucher mit Unternehmen interagieren 
können, und zwar in einer ähnlichen Weise, wie sie mit ihren 
Freunden und Familien interagieren. Technologiebegeisterte 
Kunden waren Vorreiter, denn sie haben schon sehr früh diese 
neuen Social-Media-Plattformen ausprobiert und damit die Chan-
ce beim Schopf gepackt, regelmäßig mit Unternehmen zu kom-
munizieren; und mit der Zeit haben dann mehr und mehr Leute 
ihre Begeisterung für diese Plattformen entdeckt und sind ihrem 
Beispiel gefolgt. 
Sie haben vielleicht die Auswirkungen dieses Social-Media-
Trends noch nicht erkannt, ich dagegen schon. Ich sehe sie tag-
täglich. Denn dank Social Media sind vertrauensvolle Kunden-
beziehungen und -kontakte entstanden – zwei vermeintlich un-
scheinbare Faktoren, die sich jedoch im rasanten Tempo zur 
treibenden Krat unserer Wirtschat entwickeln. Marken und 
Unternehmen müssen unbedingt lernen, wie sie Social-Media-
Plattformen richtig und glaubwürdig nutzen können, um – ganz 
gleich wie groß der Kundenstamm auch ist – persönliche Bezie-
hungen zu ihren Kunden aufzubauen, damit sich dieses persönli-
che Engagement jetzt und in Zukunt positiv auf ihren Marktan-
teil auswirkt.

Der direkte Draht zum Kunden – 
eine Chance, die man nutzen sollte

Dank sozialer Online-Netzwerke haben wir heute die Möglich-
keit, direkt mit unseren Kunden in Kontakt zu treten und auf 

diese Weise wirklich zu erfahren, was unsere Kunden wollen, was 
sie denken, wie es ihnen geht, wie gut unser Produkt angekom-
men ist oder auch nicht! Denn schließlich bekommen wir da-
durch die einzigartige Gelegenheit, personalisierte und kreative 
Werbekampagnen zu entwickeln, mit denen wir weitaus mehr er-
reichen können, als wenn wir alle Kunden im Rundumschlag mit 
unserer eindimensionalen Einheits-Werbebotschat bombardie-
ren! Don Draper – der Werbetexter aus der Retro-Serie „Mad 
Men“ – hätte sein Whiskeyglas wohl in einem Anfall freudiger 
Verzückung fallen gelassen, wenn Sie ihm gesagt hätten, dass sei-
ne Werbeagentur für Marktforschungszwecke ab sofort nicht län-
ger auf Fokusgruppen angewiesen ist, um herauszuinden, was 
die Leute wirklich wollen. 
Denken Sie doch nur an all das Geld, das Markenmanager über 
Jahrzehnte hinweg in Markttests und andere klassische Markt-
forschungsmethoden investiert haben – geschätzte 60 bis 90 Pro-
zent ihres Budgets –, und das sie sich hätten sparen können, weil 
all diese Maßnahmen in all diesen Jahren ohnehin nicht wirk-
lich viel dazu beigetragen haben, das Risiko für die Markteinfüh-
rung neuer Produkte besser einzuschätzen. So viel steht jeden-
falls fest: Die Markenmanager von damals würden all die Social-
Media-Marketing-Skeptiker von heute nur argwöhnisch von der 
Seite ansehen, weil sie diese großartige Chance nicht nutzen, di-
rekt mit ihren Kunden Kontakt aufzunehmen, um wertvolles 
Feedback zu erhalten. Aber – so traurig es auch ist – es gibt eine 
Menge Leute, die sich dieser Realität verschließen. Wenn es also 
stimmt, dass das persönliche Gespräch für den Aubau individu-
eller Kundenbeziehungen heute immer mehr an Bedeutung ge-
winnt, dann heißt das für eine Großzahl von Unternehmen, dass 
sie letzten Endes eine grundlegende Veränderung ihrer Unter-
nehmenskultur anstreben müssen, wenn sie weiterhin wettbe-
werbsfähig bleiben wollen. Diese Vorstellung dürfte bei vielen 
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Firmenchefs und Mitgliedern der Führungsetage vermutlich 
auf ebenso viel Begeisterung stoßen wie bei dem NBA-Proispie-
ler Dwyane Wade, wenn man ihn plötzlich mit dem unwiderleg-
baren Beweis konfrontieren würde, dass Basketball abgeschat 
und Eishockey noch als einzige Sportart übrig ist. 1 Doch wenn 
wir uns einmal zurückerinnern, dann ist es noch gar nicht so 
lange her, dass die wenigen Leute, die damals einen Heimcompu-
ter besaßen, diesen fast ausschließlich für die Textverarbeitung 
und für Video-Spiele benutzten. Die Zeiten ändern sich: Wäh-
rend man 1984 noch in seinen Schulspind eingesperrt wurde, 
wenn man mit seinem neuen Apple Macintosh geprahlt hat, so 
konnte man 2007 ein heißes Rendezvous ergattern, wenn man 
mit seinem neuen iPhone mächtig auf den Putz gehauen hat. Un-
sere Alltagskultur verändert sich unentwegt, und wenn die Ge-
schäftswelt sich nicht unentwegt an diese Veränderungen an-
passt, wird sie untergehen.
Leider Gottes ist es so, dass viele Firmenchefs und Marketingex-
perten nicht begreifen, dass der Wandel bereits stattgefunden hat. 
(Er ist nicht erst im Anmarsch. Er klopt nicht an die Tür. Er ist 

schon da.) Sie sehen mit eigenen Augen, wie auf Twitter, Face-
book, myYearbook und Foursquare Geschäte gemacht werden 
und sagen dennoch geringschätzig, „Beweis’ erst mal, dass es 
funktioniert.“.
Mit dem größten Vergnügen. In diesem Buch können Sie nachle-
sen, wie eine breite Palette großer und kleiner Unternehmen aus 
ganz unterschiedlichen Branchen – die hier voller Stolz ihr Wis-
sen mit Ihnen teilen – es geschat haben, ihr Betriebsergebnis zu 
steigern, indem sie mithilfe von Social Media ihre Kundenbezie-
hungen im großen Stil ausgeweitet und gewinnbringend genutzt 

haben. Insgesamt gesehen, belegen diese Beispiele zweifelsfrei, 
dass Unternehmen jeglicher Größe inanziell davon proitieren, 
wenn sie dazu bereit sind, direkt mit ihren Kunden zu kommu-
nizieren und sie mit personalisierten und aufmerksamen Marke-
tingaktionen anzusprechen, die ihnen das Gefühl vermitteln, dass 
sie als Kunden geschätzt werden. Es gibt keinen Grund, warum 
nicht auch andere Unternehmen diese Anstrengungen bewerk-
stelligen und damit ähnliche Ergebnisse erzielen könnten. Die 
sozialen Online-Netzwerke machen das Internet zu einer frei zu-
gänglichen Marketing-Arena, in der für alle Akteure dieselben 
Wettbewerbsbedingungen herrschen und in der Sie letztlich ganz 
allein bestimmen, wie weit Sie Ihre Werbebotschat verbreiten 
und Ihre Marke vorantreiben wollen.
Das Erfolgsgeheimnis der im Buch vorgestellten Unternehmen 
besteht darin, dass sie irgendwann verstanden haben, wie sie 

1) In den ersten Rohfassungen des Manuskripts stand hier noch der Name LeBron James, doch wie wir 
Sportfans wissen, … können sich manche Dinge ganz schnell ändern.

Alles oder nichts: 
Warum ich in Extremen rede

Weil Sie mir, wenn ich nicht ab und zu übertreibe, auch nicht Ihre volle 

Aufmerksamkeit schenken. Hatte ich denn recht damit, als ich 1998 

gesagt habe, „Sie sind erledigt, wenn Sie Ihr Unternehmen nicht ins 

Internet bringen und in den E-Commerce einsteigen?“ Nein. 

Aber Menschenskind, können Sie sich etwa vorstellen, dass Sie Ihr 

Unternehmen im Jahr 2010 noch immer ohne Internetpräsenz am 

Laufen halten? Da jage ich Ihnen doch lieber eine Heidenangst ein, 

damit Sie auch ja die Ohren spitzen und sage dann später, dass 

Unternehmen nur selten auf eine Alles-oder-Nichts-Lösung angewiesen 

sind, anstatt zu riskieren, dass Sie der Situation nicht mit dem 

gebührenden Ernst begegnen.
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vorgehen müssen, um eine ganze Reihe von Überlegungen in 
die Praxis umzusetzen, die ich in diesem Buch näher erläu-
tern werde:

• Welche Bausteine notwendig sind, um eine stabile und 

leistungsstarke Unternehmenskultur zu entwickeln, auf 
der sich ein Vermächtnis aubauen lässt.

• Wie Sie die Voraussetzungen für eine größtmögliche 

Interaktion mit den Kunden schafen, indem Sie eine 
Marketingstrategie entwickeln, die auf die Nutzung 
traditioneller Medienplattformen in Kombination mit 
Social Media setzt.

• Wie Sie mithilfe der richtigen Zielsetzung und guten 

Absicht Ihr Marketing-Konzept zum Laufen bringen.

• Wie Sie auch ohne großes Budget, dafür aber mit viel 

Herz und dem Wow-Efekt die Kundenerwartungen 
übertrefen können.

Darüber hinaus haben sich diese Unternehmen weder durch 
Angst noch durch Argumente abschrecken lassen, wie viele Un-
ternehmenschefs sie anführen, um das Marketingpotenzial sozi-
aler Online-Netzwerke in Frage zu stellen. In diesem Buch werde 
ich die gängigsten dieser Argumente entkräten und erläutern, 
warum sie nicht stichhaltig sind.
Denn soziale Online-Netzwerke haben nicht nur dazu beigetra-
gen, dass sich die Erwartungen der Verbraucher immer schneller 
und massiver verändern, sondern auch dazu, dass Unternehmen 
heute völlig andere Maßstäbe bei der Plege ihrer Kundenbezie-
hungen anlegen müssen, jawohl müssen. Denn von nun an wird 

die Beziehung zwischen einem Unternehmen und einem Kun-
den völlig anders aussehen als noch vor wenigen Jahren.

Nur was von Herzen kommt, 
geht auch zu Herzen

Wie merken Menschen, dass sie einander sympathisch sind? Sie 
reden miteinander. Sie tauschen Gedanken aus. Sie hören einan-
der zu. Und mit der Zeit entsteht daraus eine zwischenmenschli-
che Beziehung. Der Aubau von Kundenbeziehungen funktioniert 
ganz genauso. Wenn die Zielsetzungen und Absichten Ihres Un-
ternehmens über das reine Verkaufen von Produkten oder Dienst-
leistungen hinausgehen und Sie zudem noch die Traute haben, 
ofen und ehrlich über die eigentliche Leidenschat Ihres Unter-
nehmens zu reden, werden die Leute darauf reagieren. Sie werden 
Kontakt mit Ihnen aufnehmen. Sie werden Sie mögen. Sie wer-
den reden. Sie werden kaufen.
Eine im Herbst 2010 durchgeführte Umfrage über das Kaufver-
halten von Eltern [1], die gerade den großen Alles-für-den-Schul-
anfang-Einkauf in Angrif genommen hatten, ergab, dass 30 Pro-
zent der Befragten davon ausgingen, dass ihre Kaufentscheidun-
gen aufgrund des Informationsaustausches in sozialen Online-
Netzwerken beeinlusst würden. In einer weiteren Umfrage, die 
Anfang Dezember 2009 durchgeführt wurde [2], gaben 28 Prozent 
der Befragten an, dass soziale Online-Netzwerke ihre Kaufent-
scheidungen beeinlusst hatten, wobei sechs Prozent einräumten, 
dass sie durch die Facebook-Statusmeldung eines Freundes zum 
Kauf eines Produkts animiert wurden und drei Prozent durch den 
Tweet eines Freundes. Bis Sie dieses Buch zu lesen bekommen, 
wird dieser Prozentsatz bereits um ein Vielfaches höher liegen. 
Immer mehr Leute trefen Geschäts- oder Kaufentscheidungen 
aufgrund von Informationen, die auf Social-Media-Plattformen 
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erörtert werden. Fakt ist doch, dass die Leute nur über Dinge 
reden, die sie interessieren und die ihnen wichtig sind. Also müs-
sen die Unternehmen eben dafür sorgen, dass die Leute auf sie 
aufmerksam werden und sich für sie interessieren; aber das ge-
lingt nur, indem die Unternehmen sich zuerst für die Leute in-
teressieren und ihnen das Gefühl vermitteln, dass sie ihnen 
wichtig sind.
Und genau das meine ich damit, wenn ich sage, Sie sollen ofen 
und ehrlich über die eigentliche Leidenschat Ihres Unternehmens reden. Der Preis lässt sich nun mal nicht beliebig senken. Ihr 

Produkt oder Ihre Dienstleistung kann nun mal nicht mehr als 
hervorragend sein. Ihr Marketingbudget lässt sich nun mal nicht 
unbegrenzt aufstocken. Doch Ihre Leidenschat, die ist absolut 
grenzenlos. Es mag Ihnen ja durchaus unrealistisch erscheinen, 
dass es Geschätsleute gibt, die mit so viel Leidenschat und Herz-
blut bei der Sache sind. Doch Augenblick mal, wie viele Leute 
glaubten vor drei Jahren noch, sie würden einen virtuellen Bau-
ernhof aubauen und verwalten, als sie auf Facebook das Brow-
ser-Spiel FarmVille spielten? Unterdessen haben zu Spitzenzeiten 
immerhin 85 Millionen Leute dieses Facebook-App genutzt. [3]

Natürlich weiß ich, dass Ihrer Unternehmensrealität Grenzen 
gesetzt sind: Persönliche Kundenbeziehungen im großen Stil 
aufzubauen und Mitarbeiter einzustellen, die Sie dabei unter-
stützen – das alles kostet Zeit und Geld. Aber in diesem Buch wer-
de ich Ihnen zeigen, dass Sie nicht in Social-Media-Plattformen 
investieren, wenn Sie Geld für Social-Media-Marketing ausgeben, 
sondern vielmehr in eine Servicekultur und in Ihre Kunden, die 
letzten Endes zu loyalen Botschatern Ihrer Marke werden kön-
nen. Wir werden untersuchen, wie die Rendite für diese Investi-
tion – der ROI – aussieht und wir werden erörtern, was Sie tun 
können, damit sich jeder investierte Dollar für Sie auszahlt. Ide-
alerweise sollten Sie mit Ihren Social-Media-Aktivitäten daher 
die Absicht verfolgen, bei jeder Interaktion immer Ihr Bestes zu 

A
ls ich zum ersten Mal twitterte, war meine Markenbekannt-

heit gleich null; kein Mensch wusste, wer ich war.  

Ich habe meine Marke aufgebaut, indem ich Diskussionen 

rund um das Thema in Gang brachte, das mich leidenschaftlich 

interessierte und mir sehr am Herzen lag: Wein. Ich nutzte die 

Twitter-Suchfunktion search.twitter.com (damals hieß sie noch 

Summize.com), um herauszufinden, wo über Chardonnay gesprochen 

wurde. Wenn ich dann sah, dass die Leute Fragen zu diesem Wein 

hatten, habe ich sie beantwortet. Allerdings habe ich weder einen 

Link auf WineLibrary.com gepostet noch habe ich erwähnt, dass ich 

Chardonnay-Weine verkaufe. Wenn Leute erzählt haben, dass sie gern 

Merlot trinken, dann habe ich ihnen zwar meine Empfehlung für Merlot 

gegeben, aber ich habe ihnen nicht gesagt, dass sie Merlot-Weine auf 

meiner Website bestellen können. Ich habe auch nicht versucht, 

möglichst früh – wie es für einen 19-jährigen Burschen typisch 

gewesen wäre – ein Geschäft an Land zu ziehen, denn ich wollte 

sichergehen, dass ich zuerst in die zwischenmenschliche Beziehung 

investiere. Irgendwann würden die Leute schließlich meine Kommen-

tare sehen und sich denken, „Hey, das ist doch dieser Vaynerchuk-

Typ, der sich mit Chardonnay so gut auskennt. Der hat ja eine Wein-

Show, wie cool ist das denn – die müssen wir uns anschauen. 

Mensch, der ist echt witzig. Den find’ ich gut; dem vertrau’ ich. Und 

guck doch mal: Der verkauft sogar Wein. Auch noch versandkosten-

frei? Lass uns doch einmal eine Flasche von dem … probieren.“

So läuft die Sache eben, wenn man nicht zuerst ans Verkaufen denkt, 

sondern zuerst Aufmerksamkeit und Interesse weckt, und exakt nach 

diesem Prinzip habe ich meine Eigenmarke aufgebaut.


