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Allgemeine Lernziele:

  Sie erfahren, wie sich das Berufsfeld Social Media-Referent entwickelt hat und vor welchen 
Herausforderungen es heute steht. 

  Sie lernen die unterschiedlichen Anforderungen an Social Media-Referenten kennen und 
einschätzen. 

  Sie können die unterschiedlichen Anforderungen mit Ihren eigenen Fähigkeiten und Interes-
sen abgleichen und so die eigene Positionierung im Markt erarbeiten. 

  Sie erhalten einen Überblick über den aktuellen Arbeitsmarkt und finden sich in den unter-
schiedlichen Berufsbezeichnungen zurecht. 

  Sie verstehen, dass Social Media-Referenten durch ihr eigenes Profil im Netz sichtbar werden 
und beginnen, über den Aufbau ihrer eigenen Marke nachzudenken.
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1. Einleitung

Jedes klassische Medium hat gesellschaftliche Information und Kommunikation verän-

dert: vom Buch über die Zeitung, das Radio und das Fernsehen. Das Internet öffnete zu-

nächst vor allem den Zugang zu und den Umgang mit Informationen. Nutzer können von 

überall auf digitale Publikationen zugreifen, sie verändern und selbst Informationen ins 

Netz stellen. Voraussetzung war lange, dass sie entsprechende technische Fähigkeiten er-

lernen. Mit der Entwicklung der Social Media erhielten Nutzer die Möglichkeit, Personen, 

die sie kennen, interessieren oder die ihnen ähnlich sind, zu finden und mit ihnen ortsun-

abhängig zu kommunizieren. Zudem erhielten sie Plattformen, die sich mehr und mehr 

intuitiv bedienen ließen und so technische Hürden minimierten. War das sich Informieren 

früher zentrales Anliegen der Mediennutzung, kann und möchte der Nutzer heute selbst 

Meinungen und Wissen veröffentlichen. Er wird zum Prosument, also gleichzeitig Konsu-

ment und Produzent von Informationen. Nutzer konsumieren privat erstellte Produktbe-

wertungen, liken und sharen, was sie gerade mögen, verabreden sich mit Freunden über 

Online-Dienste an „offline“-Orten und bewerten das besuchte Restaurant direkt in ihrer 

Android-Navigation. Das hat Auswirkungen auf das persönliche wie das gesellschaftliche 

Verhalten: Einkaufen, politisches und zivilgesellschaftliches Campaigning, Bildung etc.

Damit steigen aber auch die Anforderungen der Nutzer an digital nutz- und teilbare An-

gebote. Für Unternehmen und Organisationen heißt das: Klassische Marktabsätze allein 

reichen nicht mehr, Produkte brauchen Freunde, zivilgesellschaftliches Engagement die 

digitale Verlängerung, fehlende Interaktivität wird zum Wettbewerbsnachteil. Wen oder 

was es im Web 2.0 nicht gibt, der schafft es nur schwer in das Bewusstsein der Menschen.

Die professionelle Kommunikation steht vor der Herausforderung, dialogisch zu sein. Also 

zwischen klassischen Sendern und Empfängern zu moderieren, beide Seiten sprechen zu 

lassen und jedem das Gefühl zu geben, gehört zu werden. Doch wer plant, bearbeitet, ver-

waltet, kontrolliert und reagiert aufseiten der klassischen Sender? Wer hilft Unternehmen, 

vom Sender zum Dialogpartner zu werden? Das Social Web zwingt Marken und Verkäufer 

dazu, personell und fachlich aufzurüsten. Neben informationstechnischen Kenntnissen 

werden insbesondere dem neuen Marktplatz entsprechende Marketing- und Kommuni-

kationsfähigkeiten sowie Soft Skills benötigt. Doch im Unterschied zu anderen Unterneh-

mensentwicklungen wie der Internationalisierung oder der Erschließung neuer Produkt-

märkte gab es vor zehn Jahren kaum erfahrene Berater oder Mitarbeiter – und wenn es 

sie gab, so wusste man nicht, wie man sie finden konnte. Unternehmen betraten Neuland. 

Mit der Etablierung des Social Media-Referenten erhielten Arbeitgeber und Arbeitneh-

mer dann eine Bezeichnung für das, was sie suchten respektive konnten. Doch das eine 

Berufsbild bildet die vielfältigen Bedürfnisse und Anforderungen der unterschiedlichen 

Gesprächsgruppen, Branchen, Unternehmensarten und Strukturen kaum ab. Es bedarf 

der Zusätze und Kategorien. So wird heute bereits zwischen Social Media-Referent und 

Community-Manager unterschieden, und Arbeitgeber differenzieren in ihren Ausschrei-

bungen, ob sie eher einen Werbe- oder PR-Experten suchen. Vivian Pein gibt eine umfas-

sende Definition von Social Media-Management, die Bandbreite und Spezialisierungen 

zugleich aufzeigen: „Social Media umschreibt die Tätigkeit, die Unternehmen dabei hilft, 

in die digitale Kommunikation mit ihren Interessengruppen einzusteigen und diese erfolg-

reich zu managen. Dabei werden sämtliche Aspekte der digitalen Kommunikation, sowohl 

nach außen wie nach innen und in Richtung sämtlicher Anspruchsgruppen des Unterneh-

mens, eingeschlossen. Die Aufgabenschwerpunkte lassen sich dabei grob in fünf Bereiche 
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5. Einsatzgebiete und Anforderungen

Lernziele

In diesem Kapitel lernen Sie, …

  welche Beschäftigungsarten es für Social Media-Referenten gibt.

  welche typischen Merkmale die Beschäftigungsarten aufweisen.

  welche Rolle Social Media-Referenten in Unternehmen, Agenturen und im freien Markt ein-
nehmen.

  welche Spezialisierungsmöglichkeiten es für Social Media-Referenten gibt.

Die vorherigen Kapitel haben gezeigt, wie unterschiedlich das Aufgabengebiet und die 

Anforderungen an einen Social Media-Referenten sein können. Ebenso zeigen sie, wie 

umfassend Aufgaben gestaltet sein können. Je weiter die Professionalisierung von Unter-

nehmen in der digitalisierten Kommunikation über soziale Medien voranschreitet, desto 

größer wird die Toleranz gegenüber Social Media-Teams werden. Gerade da der Kunden-

service planvollen Einzug ins Social Web hält, sind Teams aus mehreren Community-Ma-

nagern, Social Media-Strategen und Digitalkommunikatoren nötig. Die Deutsche Bahn 

setzt selbstbewusst gleich auf mehrere Köpfe.73 Dies ist lange nicht die Regel! Hinter vielen 

Social Media-Profilen von Unternehmen sitzen sehr kleine Teams, eine einzelne Person 

oder sogar nur eine halbe Stelle, die gleichzeitig Aufgaben in anderen Bereichen wie dem 

Marketing zu erfüllen hat.

In diesem Kapitel versuchen wir, eine Einordnung der vielfältigen Berufsrealitäten und 

Anforderungsschattierungen vorzunehmen.

5.1 Art der Beschäftigung

Die Art der Beschäftigung bezieht sich auf das Arbeitsverhältnis zum Auftrag- bzw. Ar-

beitgeber sowie auf strukturelle Unterschiede in Dienstverhältnissen. Selbstverständlich 

kann hier nur eine Typisierung vorgenommen werden. Gerade im dynamischen Arbeitsfeld 

Social Media wandeln sich Umstände manchmal schnell, sodass Ausnahmen zur Regel 

werden. Grundsätzlich, und das wird wohl so bleiben, gibt es drei grundlegende Arbeits-

verhältnisse für Social Media-Referenten: Angestelltenverhältnis im Unternehmen, Ange-

stelltenverhältnis in einer Agentur und die Selbstständigkeit.

73 Einen Einblick gibt das Social Media-Team der Deutschen Bahn selbst, unter www.bahn.de/dbbahn/

view/hinter-den-kulissen.shtml.
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