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Vorwort

Vorwort

Der SWA begleitet seine Mitglieder seit 1950 im Schweizer Werbemarkt und
vertritt deren Interessen. Dabei haben mit der Globalisierung und der Digi-
talisierung die Herausforderungen fiir die Werbeauftraggeber in den letz-
ten 10 Jahren stark zugenommen. So werden Medien heute ganz anders als
friiher genutzt und es entstehen laufend neue Kommunikationsméglichkei-
ten. Von diesen Verdnderungen sind werbetreibende Unternehmen im
Bereich von B2C wie B2B gleichermassen betroffen. Die Ergebnisse der nun
vorliegende KTI-Studie «B2B und Social Media» erschliessen eine wichtige
Liicke zum Umgang mit Social Media und helfen den Unternehmen ihre
Kommunikationsarbeit zu verbessern.

Schliesslich ist fiir den Umsatz nichts wichtiger, als gute Beziehungen mit
den Geschdftspartnern zu haben. Hier kann Social Media einen wertvollen
Beitrag leisten, indem die Beziehungen mit den heutigen digitalen Méglich-
keiten systematisiert und professionalisiert werden. Mit einem klaren Ziel
dahinter: die wirtschaftlichen Beziehungen zu allen Anspruchsgruppen pro-
fitabler zu gestalten!

Unser Verband hat sich deshalb gerne als Umsetzungspartner fiir diese Stu-
die zur Verfiigung gestellt. Das Institut fliir Kommunikation und Marketing
(IKM) der Hochschule Luzern — Wirtschaft hat hier gemeinsam mit der KTI
und mehreren privaten Unternehmen sehr gute Forschungsarbeit geleistet.
Wenig tberraschend war fiir uns, dass die untersuchten Schweizer B2B-
Unternehmen Social Media in der Kommunikation mit ihren Geschéftspart-
nern bislang eher zurtlickhaltend einsetzen. Die meisten Unternehmen ste-
hen dabei vor der Herausforderung Social Media in Einklang mit ihren Zielen
zu bringen und den klaren Wertbeitrag von Social Media zu messen.

Hier bietet nun die Studie konkrete Hilfestellungen mit Tipps fir die erfolg-
reiche Umsetzung von Social Media, mit Hilfestellung bei der Zieldefinition,
mit der Auswahl! der Kandle und bis hin zu Organisationsfragen.

Wir wiinschen Ihnen viele anregende Gedanken und Ideen zur Umsetzung
von Social Media in Threm Unternehmen.

Roland Ehrler
Direktor, Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
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Einleitung

1. Einleitung

In der Kommunikation von B2B-Unternehmen (Business to Business) ver-
schieben sich die Perspektiven der Interaktion zunehmend von der Transak-
tions- auf die Beziehungsebene. Die im B2B gehandelten Giter sind oft
komplex und erfordern intensive Erkldrungen im Vorfeld der Kaufentschei-
dung. Die zunehmende Komplexitdt des Medienumfelds und die nicht ver-
meidbaren Risiken fiihren dazu, dass im Marketing von B2B-Unternehmen
die bereits erfolgsentscheidende Beziehungsebene immer wichtiger wird.
Soziale Medien ermdéglichen B2B-Unternehmen die Art der Beziehung zu
ihren Kunden und Partnern auf innovative Weise neu zu gestalten und kos-
tenglinstig zu vertiefen. Dadurch kann eine bessere oder stdrkere Bindung
bewirkt werden, die die Beziehung profitabler gestaltet und maogliche
Wechselbarrieren des Kunden erhoht.

Fir B2B-Unternehmen ist es daher prinzipiell so einfach und anspruchsvoll
zugleich wie noch nie, mit den eigenen Stakeholdern in eine Unterhaltung
zu treten. Soziale Medien wie Blogs, Wikis, Twitter oder soziale Netzwerke
werden zunehmend zu einem elementaren Bestandteil des gesellschaftli-
chen Lebens. Fur B2B-Unternehmen bieten soziale Medien somit die M6g-
lichkeit mit Kunden und Partnern in Kontakt zu treten. Auch wenn ein B2B-
Unternehmen nicht in sozialen Medien aktiv ist, muss es sich bewusst sein,
dass sich die Bedirfnisse der Umwelt an die Kommunikation dndern. Sozi-
ale Medien gewdhren daher bei strategischem Einsatz B2B-Unternehmen
vielfdltige Nutzungsmaglichkeiten in Bereichen Marketing und Image, Markt-
forschung, Servicekommunikation, Wissensmanagement und Recruiting.

Nationale wie internationale Studien aus dem B2B-Umfeld belegen dabei,
dass das Potenzial sozialer Medien weitestgehend ungenutzt bleibt. Um in
Zukunft mit Stakeholdern zu kommunizieren, wird es nicht mehr reichen,
die bisher bewdhrten Formate und Inhalte lediglich tber die sozialen
Kandle des Internets zu verbreiten.

Vielmehr wird es darauf ankommen, die Besonderheiten sozialer Medien zu
verstehen und dieses Wissen einzusetzen. Somit kann man den Bediirfnis-
sen nach Interaktion, veranderten Gewohnheiten in der Kommunikation
mit Unternehmen und gestiegenen Anspriichen der Kunden und Partner an
die Erreichbarkeit gerecht werden.



Einleitung

B2B-Unternehmen besitzen hier unterschiedliche Reifegrade im Einsatz
von Social Media. Wahrend einige Unternehmen ihre ersten Erfahrungen
bereits Gberprifen, um die Investitionen zu rechtfertigen und aufgebaute
Strukturen zu hinterfragen, sind andere Unternehmen gerade erst dabei,
die strategischen Weichen fir den Einstieg zu stellen.

Der Einsatz von Social Media in der B2B-Kommunikation unterscheidet sich
jedoch auch erheblich von der B2C (Business to Consumer) Kommunika-
tion, denn die Inhalte richten sich an ein Fachpublikum, das mit Giiter und
Services handelt. Differenzierung findet haufig in den Bereichen Qualitdt
und Innovation statt und dies oftmals Gber den nationalen Markt hinaus
im internationalen Umfeld. Die weiteren Besonderheiten der B2B-Kommu-
nikation liegen darin, dass es sich auf der funktionalen Ebene oft um kom-
plexe und erklarungsbediirftige Giter handelt. Der Einsatz von Social
Media kann hier beispielsweise bei der Produktentwicklung und -gestaltung
sowie der Dokumentation unterstiitzend wirken.

Wenig genutzt im Umfeld der B2B-Kommunikation bleibt hingegen die
Méglichkeit einer Differenzierung auf relationaler Ebene. Vorteile einer
Differenzierung auf der Beziehungsebene fir den Kunden sind Werte wie
Vertrauen, Glaubwirdigkeit und Risikoreduktion (siehe Abbildung 1).

—Risk Reduction
—Reassurance
— Trust

Emotional — Credibility

Social Media in der
Beziehung mit Kunden

Social Media als Bestandteil
Brand value der strategischen
Crossmediakommunikation

Funktional und
Emotional

Social Media als Bestandteil
Goods and services value in der Servicekommunikation und
fur erklarungsbedurftige Guter
Funktional

Abbildung 1:
Funktionale und emotionale Ebene der B2B-Kommunikation
(in Anlehnung an Leek and Christodoulides 2012)
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Einleitung

Mittels sozialer Medien kénnen Kontakte zu Kunden und Partner auf einfa-
che Weise gepflegt werden. Die im B2B-Umfeld iblichen personlichen
Beziehungen und enge Betreuungsverhdltnisse zu den Kunden kénnen auf
diese Weise um einen kostengtinstigen Kanal ergénzt werden.

Fur einen erfolgreichen Einsatz sozialer Medien ist dabei eine gesamthafte
Einbettung dieser Art der Kommunikation in die Strategie des Unterneh-
mens erforderlich. Die einzeln untereinander abgestimmten Massnahmen
tragen damit zur Erreichung der Unternehmensziele bei. In Abstimmung
mit den anderen Kommunikationsaktivitdten des Unternehmens missen
die einzelnen Social Media Kandle crossmedial entlang den Besonderhei-
ten der Peer-to-Peer Kommunikation, den Bedirfnissen der Kunden und
Partner sowie den eigenen Interessen eingesetzt werden.

In Abbildung 2 sind die Zielgruppen, Einsatzfelder und Aufgaben sozialer
Medien im Kontext der B2B-Kommunikation schematisch zusammenge-
fasst, welche auf Basis einer Voruntersuchung bei teilnehmenden Unter-
nehmen des Projektes, sowie weiteren B2B-Unternehmen erhoben wurden.
Dabei wird deutlich, dass das benétigte Wissen mehr als die Kenntnis, um
die Bedienung von Facebook und Blogs ist. Seitens der Unternehmen gibt
es Bedarf an Wissen uber die Erwartungen der eigenen Zielgruppen, die
Standards in der Social Media Kommunikation im B2B-Umfeld sowie tber
die strategische und operative Ausgestaltung der Kommunikation tber
soziale Medien.

Das Forschungsprojekt Social Media in der B2B-Kommunikation setzt hier
an und beantwortet folgende Forschungsfragen:

Wie kdnnen B2B-Unternehmen Social Media strategisch einsetzen, um
Wettbewerbsvorteile bzw. Mehrwert fiir Kunden und Partner zu generieren?
Welche crossmedialen und inhaltlichen Punkte sind dabei seitens der
Unternehmen in der Umsetzung der Kommunikation zu berticksichtigen?
Welche Instrumente sind zu welchem Zeitpunkt mit welchen Stakeholdern
einzusetzen?
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2. Aufbau und Methode

Das Forschungsprojekt gliedert sich in vier Phasen. Zu Beginn steht eine
qualitative Untersuchung. Anschliessend werden zwei quantitative Online-
Befragungen von Kunden und B2B-Unternehmen durchgefiihrt, die Social
Media in ihrer Partner-Kommunikation benutzen. Die Erkenntnisse aller
Befragungen werden in Form einer Tool-Box mit Handlungsempfehlungen
aufbereitet. Um die Praxistauglichkeit der Tool-Box sicherzustellen, wird in
der letzten Phase die Tool-Box durch die Praxispartner im Unternehmen-
salltag getestet.

2.1. Methode

Phase 1

Vorstudie und qualitative Daten Qualitative Befragung

Unternehmen und Kunden

e N

Phase 2-3
Datenerhebung Quantitative Quantitative
quantitativ Befragung auf Befragung
Unternehmensseite auf Kundenseite
Reifegrad- Strategie- Organisation Einsatzplan
A der SOM : . Kontrollkonzepte
analyse entwicklung o Social Media
Kommunikation

Phase 4

Tool Box Erstellung / Wissenstransfer Partner

Abbildung 3: Methode

1. Phase - Qualitative Voruntersuchung

Experteninterviews bei Kunden, Partnern und Kommunikationsverantwort-
lichen zu den eigenen Erfahrungen im Rahmen des Einsatzes von Social
Media. Bei der qualitativen Studie wurde fiir die Auswahl der Interview-
partner ein theoretisches Sampling nach Branchen, Unternehmensgrdssen
und Ldndern angewandt und 18 rund einstiindige Interviews zu Beginn des
Projektes durchgefiihrt.

"
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2. Phase - Quantitative Befragung auf Seite von Kunden und Partnern
Fiir die Erhebung zum aktuellen Stand des Einsatzes von Social Media
wurde ein Panel aus 571 Kunden von B2B-Unternehmen nach deren Prafe-
renzen in der Kommunikation Gber soziale Medien befragt.

3. Phase - Quantitative Untersuchung auf Unternehmensseite

Fir die Erhebung bei Entscheidern auf Kundenseite von B2B-Unternehmen
wurden Geschdftsfihrer und Kommunikationsverantwortliche von 158 B2B-
Unternehmen online nach ihren Erfahrungen mit sozialen Medien befragt.

4. Phase - Transfer des Wissens in die Unternehmen
Erstellung einer Tool-Box, die Unternehmen zu einer professionellen Kom-
munikation liber soziale Medien befdhigt.

2.2. Aufbau der Tool-Box

Der Einsatz sozialer Medien in der B2B-Unternehmenskommunikation bie-
tet Unternehmen vielfdltige Méglichkeiten zur Differenzierung auf relatio-
naler und emotionaler Ebene. Um diese Mdéglichkeiten auszunutzen soll
eine Tool-Box erstellt werden, die es B2B-Unternehmen erméglicht, Social
Media Kommunikationsinstrumente gezielt einzusetzen.

Planungsebene
—Reifengradanalyse

— Strategieentwicklung mit
Anbindung an Gesamtstrategie

Umsetzungsebene

— Organisationale Einbindung
der Social Media

— Einsatzplan fir Social Media
Massnahmen und Checklisten
abgestimmt auf strategische
Ziele und Reifegrad

Kontrollebene

Kontrollelemente der
Social Media Kommunikation

Abbildung 4: Inhalte der Tool-Box entlang Management Zyklus (eigene Darstellung)
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Die Inhalte der Tool-Box folgen einem modularen System und lassen sich
entsprechend den Bedirfnissen der Unternehmen kombinieren. Die Haup-
telemente der Tool-Box sind:

Strategieentwicklung

Organisationale Einbindung der Social Media Kommunikation
Einsatzplan fir Social Media Instrumente

Kontrollkonzept

Strategieentwicklung mit Anbindung an die Kommunikationsstrategie
Soziale Medien werden teilweise wenig strategisch und mit geringer Bin-
dung an die restlichen kommunikativen Aktivitdten eingesetzt. Ziel des Pro-
jektes ist es, einen Leitfaden zu entwickeln, der es ermdglicht, eine Social
Media Strategie aus der Gesamtkommunikationsstrategie abzuleiten.
Hierzu werden im speziellen die Moglichkeiten der sozialen Medien auf
Ebene der relationalen und emotionalen Differenzierung von Produkten
und Services genutzt.

Dieses Element der Tool-Box ist daher geeignet, den Unternehmen die
Anschlussfdhigkeit der Social Media Kommunikation an die bisherige Kom-
munikation zu erleichtern und so teure Reibungsverluste zu reduzieren. Fer-
ner kdnnen Unternehmen aus diesem Element der Tool-Box Ziel- und Kont-
roligréssen ableiten, die die angemessene Uberpriifung der eingesetzten
Mittel gewdhrleisten.

Organisationale Einbindung der Social Media Kommunikation

Kritisch fiir den Erfolg beim Einsatz sozialer Medien ist die Einbettung
der Kommunikationsverantwortlichen in die Organisationsstrukturen. Bei
Unternehmen herrscht oft Unsicherheit tiber die Hohe der Stellenprozente,
die fachlichen Anforderungen und die Anbindung an andere Abteilungen.
Je nach Reifegrad und strategischer Zielsetzung stellen sich ebenfalls
andere Herausforderungen im Hinblick auf die Verankerung in der Organi-
sation. Entsprechend ist es hier wichtig, dass beispielsweise in der Service-
kommunikation Personen mit entsprechendem Produktwissen vertreten
sind.

Eine Systematisierung vorhandener Organigramme in Unternehmen und
Best Practice Sammlungen sollen aufzeigen, wie Unternehmen ihre Social
Media Abteilungen bzw. Spezialisten am besten einbinden.

13
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Einsatzplan fiir Social Media Massnahmen und Checklisten abge-
stimmt auf strategische Ziele und Reifegrad

Viele Unternehmen mégen die grundsatzlichen Méglichkeiten der Kommu-
nikation verstehen und deren Potenzial auch nutzen wollen, sind aber durch
die Vielzahl der Kommunikationsinstrumente verwirrt und kénnen deren
Chancen zur Zielerreichung nicht abschdatzen. Auf Basis von Kunden- und
Unternehmensbefragungen ist eine Ubersicht erstellt worden, die die viel-
faltigen Social Media Kandle den klassischen Aufgaben und Zielen der
B2B-Kommunikation zuteilt bzw. neue Einsatzfelder definiert.

Kontrollelemente der Social Media Kommunikation

Auf Ebene der Kontrolle verwenden die meisten Unternehmen nur einfache
Kennzahlen wie Reichweite oder wenig aussagekrdftige Indikatoren wie
Likes auf Social Network Seiten. Unbeachtet bleibt meist die Anbindung an
die strategischen Ziele des Unternehmens und die Formulierung von ent-
sprechenden Key Performance Indikatoren. Auf Basis von einfachen Zielpy-
ramiden (vom Unternehmens- Gber das Kommunikationsziel bis hin zum
Social Media Ziel) sollen Unternehmen Hilfestellung erhalten, um entspre-
chend ihre Ziele zu formulieren.
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3. Auswertung
Die Auswertung der drei Studien erfolgt entlang von 6 Querschnittsthemen.

1. Personliche Social Media Kompetenzen von B2B-Entscheidern
2. Messung des Erfolgs

Unterschiede zwischen Gross- und Kleinunternehmen bei der
Nutzung der Social Media Kandle

Kulturelle Unterschiede bei der Nutzung von Social Media

w

Effizienz in der Social Media Kommunikation
Umsetzung von Social Media in der Kommunikation

No v

Ziele und Zielerreichung

Dabei werden die Untersuchungen auf Kunden- und Unternehmensseite
gleichermassen berticksichtigt. An einigen Stellen werden die quantitati-
ven Resultate mit passenden Zitaten untermauert.

3.1. Trennung von privat & beruflich behindert viele

Obwohl viele B2B-KMU bereits an einer Social-Media-Strategie arbeiten,
hapert eine konsequente Umsetzung vor allem an der Vorstellungskraft,
wie und wann zum Beispiel Twitter, Xing oder LinkedIn gewinnbringend ein-
gesetzt werden kénnen. Viele Firmen erkennen zwar das Potenzial, zeigen
sich aber noch abwartend.

«LinkedIn ist immer wichtiger, ich kbnnte mir auch vorstellen, in Zukunft
tiber diesen Kanal Inserate zu schalten.»

«Bei Xing bin ich dabei - jedoch nicht aktiv. Uber LinkedIn hingegen
kommen durch die Kontakte auch Geschdfte zustande.»

«Bei den Inseraten, die ich auf Xing schalte, erhalte ich einen grossen
Riicklauf. Ich schalte dort auch News und Veranstaltungsinformationen.»

Wie die Zitate zeigen werden soziale Medien immer noch als Broadcast
Medien verstanden und die Entscheider denken in klassischen Kategorien
der Mediaplanung wie Anzeigen schalten und inserieren. Der Nutzen von
Social Media wird einseitig darauf beschrankt, ob Geschafte zu Stande
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Auswertung

kommen. Aspekte wie Beziehungspflege oder Reputationsaufbau werden
haufig als nachgelagert oder unwichtig betrachtet.

Ausserdem fehlt es an Vertrauen sowie an zu geringem externen und inter-
nen Druck durch Geschaftspartner, Kunden, Lieferanten und eigenem
Management. Wenn es um Unternehmens- und Brancheninformationen
geht, sind nach wie vor Websites und Newsletter die vorherrschenden
Online-Medien in der B2B-Kommunikation.

Eine Social-Media-Affinitat beziehungsweise diesbeziigliche Reaktanz
héngt oftmals vom individuellen Versténdnis und Gebrauch dieser Kandle
ab. Man kann davon ausgehen, dass sich eine private (Nicht-) Nutzung von
Twitter & Co. auch auf die berufliche Kommunikation auswirkt. Die Inter-
viewten der Studie sind weitestgehend mit Social Media vertraut und nut-
zen es privat wie beruflich, aber letzteres Giberwiegend passiv: Die Tren-
nung zwischen Privat kontra Beruf erfolgt dabei vornehmlich entlang den
Dimensionen Inhalt (Unterhaltung kontra Information) und Kanal (Face-
book kontra Twitter kontra LinkedIn).

il III ||| P L 7 O L
o & «© ° 4 & e & & &
° & < & ° & S N K\ & &
& o &G £
(“6\

[é)
M weiss nicht M Geschaftliche Griinde Private Griinde Beides (Geschaftl./Privat) weder noch
Abbildung 5:

Verhaltener Einsatz zu geschaftlichen Zwecken: Nutzungsgriinde von Social-Media Kandlen
(privat kontra beruflich)
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«Ich nutze Social Media privat, doch ich bin nicht sehr aktiv. Ich habe
einen Facebook, Twitter, Xing, LinkedIn und YouTube Account,

poste aber selber sehr wenig, weil ich nicht viel von mir selbst preis-
geben méchte und eher schauen gehe, was meine Freunde machen.
Bei Twitter folge ich aktuellen Dingen.»

Wie aus der Abbildung 5 ersichtlich ist die private Nutzung bei Facebook
und YouTube erwartungsgemdss hoch und entspricht der Logik und dem
kommunikativen Nutzen der Kandle. Rund ein Drittel beschaftigt sich aller-
dings wenig bis gar nicht mit Social Media. Die wichtigste Barriere ist die
«Sorge um Privatsphare», dass man Privates und Berufliches nicht trennen
kann beziehungsweise trennen mochte.

Starken werden sozialen Medien im Bereich der Information zugesprochen.
Formate wie Blogs oder Wikis sind geeignet als Themen- und Wissensspei-
cher fir ein Unternehmen oder gar fiir eine Branche. Einige der befragten
Firmen verwenden derartige Tools bereits, aber lediglich intern. Generell
wird Social Media im B2B-Bereich eher im Anfangsstadium und vorsichtig
genutzt — mit einer klaren Trennung von privatem und beruflichem Einsatz.

Den grossflachigen Einsatz mit ihren Geschdaftspartnern scheuen noch
viele. Soziale Medien und die digitale Transformation werden von einem
Teil der Befragten immer noch als ein Ubel der Zeit wahrgenommen, dem
man sich wohl nicht entziehen kdénne.

Die Interviewpartner behaupten, dass sie die Standards und Regeln der
sozialen Medien im weitesten Sinne beherrschen. Die grésste Hemm-
schwelle stellen dabei die eigenen Postings dar, da diese hdufig auch in
Bezug auf deren berufliche Konsequenzen reflektiert werden. Hier herrscht
bei einem Teil der Befragten mittlerweile die Pramisse, lieber weniger zu
posten.

«Ich nutze Social Media Tools zwar einmal tdglich, jedoch passiv,
informiert und up to date sein, ja, aber selber posten, nein.»

Ein Teil der befragten Unternehmen und Fiihrungskrafte agiert mit dieser
Grundhaltung daher sehr zaghaft und zdgerlich in den sozialen Medien.
Gerade in den sozialen Medien, in denen aber Authentizitat und Spontani-
tdt inhdrente Bestandteile der Kommunikation sind fihrt dieses Verhalten
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oft dazu, dass die Mdglichkeiten in der Interaktion mit den Kunden unge-
nutzt bleiben.

Entsprechend ist auch das Informationsverhalten der Kunden, die sich pri-
mdr Gber klassische Websites und Newsletter informieren und eher seltener
Uber Twitter oder andere soziale Netzwerke (siehe Abbildung 6).

3.2. Lead- & Conversiontracking noch Fremdworter

Unternehmen setzen Social-Media-Instrumente immer vernetzter mit ande-
ren Kommunikationstragern ein. Geht man von der starken, vielfach favori-
sierten und gelernten Nutzung von Newsletter und Website aus, dann ist
deren hoher Vernetzungsgrad von anndhernd 70 Prozent plausibel. Auch
gedruckte Werbemittel sind mittlerweile mit Social-Media-Kandlen in der
Kommunikation gut kombiniert (siehe Abbildung 7). Lediglich Radio und TV
mangelt es an mediumibergreifenden Verkniipfungen - vielleicht spielt die
Parallelnutzung von TV und Mobile in Form von Second-Screen-Botschaften

Newsletter

Facebook Posts von Kollegen
von Beratungsunternehmen

Facebook Posts von Personen aus gleicher Branche

Newsletter
von Branchenverbdnden Tweets von Kollegen
352 311 289 305
Newsletter 273 Tweets

von anderen Herstellern / —3.47 von Personen aus gleicher Branche

2.92
Diskussion in R .
B G mES 3/14 295 LinkedIn Gruppendiskussionen
37 2.56

Websites

von Beratungsunternehmen XING Gruppendiskussionen

338

3.96
Websites 334 YouTube Videos oder Video Blogs
von Branchenverbanden 4,07 326 343
Websites Blogs von anderen Herstellern
von anderen Herstellern Blogs von Branchenverbénden

Blogs
von Beratungsunternehmen

1 = selten genutzt ...bis... 5 =sehrhdufig genutzt

Abbildung 6:
Praferenzen von Kunden in der Informationsbeschaffung (N=571)
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eine untergeordnete Rolle im B2B, da auch reine TV-Werbung im B2B eher
sekunddr ist. Dennoch kénnte sich dies in Zukunft dndern, wenn die Grenze
zwischen privater und beruflicher Nutzung der Sozialen Medien immer mehr
verschwindet.

TV

Out of Home
(Plakate, eBoards, ePanels)

Point of Sale / Filiale
Newsletter

Website

M 1 = Uberhaupt nicht vernetzt W2 W3 4 5 = sehr vernetzt

Abbildung 7:
Vernetzung der sozialen Medien mit anderen Werbemitteln

Uber 70 Prozent der Befragten iiberpriifen Interaktionskennzahlen, aller-
dings bezieht sich dieses Controlling lediglich auf Likes, Shares oder Ret-
weets — also auf Kennzahlen, die ohne grossen (finanziellen) Aufwand tber
die Tools direkt gemessen werden kdnnen. Wenn auch alle Befragten pri-
mdr nur die einfachen Kennzahlen wie Shares und Likes messen, so tasten
sich die Kleinunternehmen ein wenig mehr an die Messung von Leads und
Conversion heran als Grossunternehmen (siehe Abbildung 8). Allerdings
auch noch zu wenig, um zu verstehen, wie sie mit Social Media Leads gene-
rieren und die Conversion steigern kdnnten.

«Alle wollen mit Social Media arbeiten aber die Strategie fehlt zum Teil
in vielen Unternehmen. Alle haben ein SOM-Konzept, weil es dazu gehoért
aber keiner weiss wie pflegen oder hat Zeit.»
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Das konkrete Potenzial bleibt somit also im Dunkeln, solange die Firmen
nur die direkt messbaren Interaktionskennzahlen, wie Cost-per-Click, zum
Beispiel fiir Werbung bei Facebook, anschauen. Nicht nur, dass die Verant-
wortlichen die Wirkungsweise ihrer Social-Media-Kommunikation nicht
ausreichend kennen, sie kdnnen auch das Kosten-Nutzen-Verhaltnis nicht
realistisch einschdtzen. Dies erklart auch, warum die Befragten Social
Media fir ihre Geschdaftsprozesse noch nicht erfolgreich einsetzen kénnen.

Die Entscheidung, ob der nach wie vor geringe Anteil des Marketingbud-
gets fir Social Media angemessen, ausreichend und dem Nutzen entspre-
chend verwendet wird, kann nur dann beantwortet werden, wenn aus der
Trial-and-Error-Phase ein qualifiziertes Controlling wird.

90

80

Impression Clicks Leads / Conversion Interaktion
M Kleine Unternehmen — M Mittlere Unternehmen - [ Grosse Unternehmen
Abbildung 8:

Kennzahlen der Erfolgsmessung nach Unternehmensgrosse
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3.3. KMU’s agiler - Grossunternehmen vernetzter

Insgesamt zeigt sich ein gemischtes Stimmungsbild in Bezug auf die Social
Media Nutzung, wobei die KMU eindeutig die agileren Unternehmen sind.
Mehr Bedenken und hohere Social-Media-Barrieren haben die Grossunter-
nehmen. Websites und Newsletter sind bei allen Unternehmensbefragten
die am hdufigsten genutzten Online-Kandle. In Bezug auf Social Media
haben die Befragten eine grossere Erfahrung, wenn es um die Verwendung
von Facebook, YouTube und LinkedIn geht (siehe Abbildung 9).

Diese Kandle werden von den Grossunternehmen favorisiert, gefolgt von
den kleinen und mittelgrossen Unternehmen, wobei darunter die professio-
nellen Netzwerke von den mittleren Unternehmen die geringste Anwen-
dung zeigen. Wikis, Communities, Instagram und Blogs werden aktuell tiber
alle Unternehmen hinweg eher wenig bis moderat eingesetzt. Es ist hier
jedoch ein erheblicher Anteil von jeweils rund 20 Prozent in der Entschei-
dungsphase, dies zu dndern. Das Ergebnis ist zwar offen, einen Stimmungs-
wandel kann dies aber bereits aufzeigen. Bei Wikis und Communities sind
ebenso die grossen Unternehmen die Vorreiter. Die visuell orientierten
Netzwerke Instagram und Pinterest finden den grossten Nutzen bei den
ausprobierfreudigeren Kleinunternehmen gefolgt von den Grossunterneh-
men, weniger den mittelgrossen Unternehmen. Diese sind vielleicht sowohl
zu rigide in Bezug auf Social Media Kommunikation als auch von fehlenden
finanziellen, beziehungsweise personellen Ressourcen gepragt. Dabei zeigt
Instagram eine in etwa doppelt so hohe Verwendung wie Pinterest.



Facebook

LinkedIn

Xing

Youtube

Blogs

Twitter

Google +

Instagram

Printerest

Wikis

Communities

Auswertung

0 10 20 30 40 50 60 70

M Kleine Unternehmen — M Mittlere Unternehmen — I Grosse Unternehmen

Abbildung 9:
Kanalnutzung der Befragten - Communities und Wikis im Hintertreffen
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In diesem Zusammenhang wurde auch nach der Relevanz der eingesetzten
Instrumente im Hinblick auf die Zielerreichung in Marketing und Vertrieb
gefragt. Setzen Unternehmen Facebook, YouTube und LinkedIn ein, dann
sind sie vom Erfolg Uberzeugt (siehe Abbildung 10). Diese Erfolgsindikato-
ren kann man auch bei Wikis und Communities erkennen. Selbst wenn
deren Einsatz noch verhdltnismdssig gering ist, so schatzen die Befragten
deren Bedeutsamkeit bezliglich der Erreichung der Marketing- und Ver-
triebsziele trotzdem als sehr hoch ein.

5 11 20 17 18
Facebook (37) (L) |\ L —
3 11 20 18 17
YouTube (65) [N\ )
A A
4 14 18 6 16
LinkedIn (58) [N\ |\ D
" A
2 5 7 10 9
Blogs (33) WML
A
15 15 6 6
Xing (47) (RIS ' O
14 13 12 6

5 5 5 5

Communities (15) [@)E
N -

5 12 10 4 2
Google + (35) (NI \
3300

Printerest (7) |'Q’b'

M 1 = Gberhaupt nicht wichtig W2 W3 4 5 = sehr wichtig

Abbildung 10:
Relevanz der eingesetzten Social Media Instrumente
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3.4. Kleine Unternehmen sind kulturelle Vorreiter

KMU unterscheiden sich teils deutlich von Grossunternehmen in Bezug auf die
Barrieren eines Social-Media-Einsatzes. KMU sind eindeutig die agileren
Unternehmen. Das innovative Potenzial und eine hohere Risikobereitschaft
von Unternehmen mit weniger als 50 Mitarbeitenden sind bezeichnend fir
deren geringere Sicherheitsbedenken in Bezug auf Onlinemedien (siehe Abbil-
dung 11). Damit einhergehend ist das positive Nutzenverstcndnis von Social-
Media-Kandlen in der B2B-Kommunikation. Auch die internen IT-Prozesse
werden im Gegensatz zu den grosseren Unternehmen eher als férderlich denn
hemmend angesehen. Dies mag an den flachen Hierarchien und kurzen
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M Klein — M Mittel — ™ Gross

Abbildung 11:
Unterstiitzende und hemmende Faktoren beim Social-Media-Einsatz
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Kommunikationswegen liegen, mit denen Probleme schneller und unbiirokra-
tischer gelost werden kénnen. Auch der Return on Investment sowie der
finanzielle Mitteleinsatz werden lediglich von den kleineren Unternehmen als
Motivationskriterium fur Social Media gesehen. Im Gegensatz zu den mittle-
ren und grossen Unternehmen sind sie in der Lage, Geschdftsprozesse und
Erl6sergebnisse durch Social Media positiv zu beeinflussen.

Diejenigen Faktoren, welche die Kleinunternehmen in der Social-Media-
Kommunikation unterstiitzen, bremsen vor allem die grossen Unterneh-
men, beschrdnken aber auch die mittelgrossen: Auch wenn alle Befragten
durchaus Sicherheitsbedenken dussern, stellen sie dennoch zusammen mit
den rechtlichen Aspekten die grésste Hirde fir ein Grossunternehmen dar,
wenn es beispielsweise um die Sicherheit der Informationen sowie techni-
sche Liicken bei vertraulichen Kundendaten geht. Es scheint relativ klar zu
sein, dass rechtliche Bedenken den Einsatz von Facebook, LinkedIn, Twitter
und so weiter erschweren beziehungsweise solchen sozialen Kandlen weni-
ger schnell Vertrauen zuteil wird.

3.5. Effizienz und Budget héngen zusammen

Ein weiterer Aspekt, welcher den Erfolgsvorsprung von kleinen Firmen im
erfolgreichen Einsatz von sozialen Netzwerken in der Partnerkommunika-
tion ebenfalls stiitzt, ist das eingesetzte Budget. Das fiir die Kommunika-
tion zur Verfiigung stehende Marketingbudget ist bei der Mehrheit der Fir-
men vergleichsweise gering bemessen, sowohl am Gesamtbudget als auch
am digitalen Budget: Mehr als die Hdlfte der befragen Unternehmen inves-
tieren nur bis zu 15 Prozent des Gesamt- und digitalen Budgets in Social
Media (siehe Abbildung 12). Der Anteil an Unternehmen, die tiber 35 Pro-
zent oder gar lber 45 Prozent ihres Marketingbudgets fir digitale Mass-
nahmen ausgeben, ist bei Kleinunternehmen wesentlich héher als bei Mit-
tel- und Grossunternehmen.

Das geringe Budget kdnnte auch erklaren, warum die Effizienz von Social
Media nicht besonders detailliert gemessen wird. Zusatzlich muss hier
berlicksichtigt werden, dass das Budget stark vom Paid-Anteil (direkte
Werbekosten) getrieben ist, das heisst, dass eine Facebookpage im Ver-
gleich zur Printanzeige wesentlich glnstiger ist, sofern die Personalkosten
nicht miteinbezogen werden.
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70

60 -

50

= M

0-15% >15-25% >25-35% >35-45% > 45%
M Klein — M Mittel — ™ Gross
Abbildung 12:

Anteil Onlinemassnahmen am Gesamtmarketingbudget

«Kunden wollen keine Bilder oder Videos, sie wollen Facts, Zahlen.
Unternehmen sollten sich gut tiberlegen, (iber welchen Kanal sie welche
Information kommunizieren.»

Interessanterweise beurteilen sich Unternehmen mit hohem Budget auch
als kompetenter darin, via Social Media Geschdftsprozesse effizienter zu
gestalten oder neue Erlése zu generieren, als Firmen mit vergleichsweise
niedrigem Budget.
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3.6. C-Level ist stark eingebunden

Ob und inwiefern Social Media in der B2B-Kommunikation eingesetzt wird,
ist fast unabhdngig von der Unternehmensgrosse und findet bei allen
Befragten hauptsdchlich auf C-Level-Ebene statt (siehe Abbildung 13). Nur
bei den kleinen Firmen liegt diese Ermdchtigung noch etwas mehr bei der
Geschaftsleitungsfiihrung. Zu erkldren ist dies mit den multiplen Funktio-
nen und Aufgaben, die oftmals in einzelnen oder wenigen Personen vereint
sind. An zweiter Stelle fdllt die Social-Media-Entscheidung bei allen Firmen
im Marketing.

C-Level
Marketing

Kommunikationsabteilung

21
Marketing /

Kommunikationsabteilung
IT

Produktmanagement
Digitales Marketing
SOM Team

Agentur

M Entscheider — M Beeinflusser — M Entwickler — M Betrieb — M Kleine Rolle — I gibt es nicht

Abbildung 13:
Rolle der Abteilungen in Bezug auf Social Media
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3.7. Kommunikationsziele werden erreicht

Mit den eingesetzten Instrumenten sind die befragten Unternehmensver-
treter in der Lage, Brand Awareness, also Reichweite sowie Imageziele in
der Kommunikation, zu erreichen. Ziele wie Produktinformationen und Ser-
viceangebot sowie das Ziel Weiterempfehlung tiber Social Media zu gene-
rieren, werden mitunter ebenfalls erreicht. Bei der Leadgenerierung und der
Rekrutierung hapert es bei allen. Letztere Aufgabe ist die einzig abgefragte
Zielsetzung, die einen héheren Zielerreichungsgrad bei den Grossunterneh-
men als bei den Ubrigen befragten Unternehmen aufweist. Bei allen ande-
ren kommunikativen Fdhigkeiten sind es die KMU, welche besser abschnei-
den. Die Personalsuche Uber LinkedIn und Xing, die professionellen
Plattformen, mag mit Wachstumszielen verbunden sein.

Markenbewussstein steigern

Rekrutierung
(Employer Branding) Positionierung / Image als
innovatives Unternehmen

Leads generieren Kundenservice
verbessern

Information zu Produktion

Weiterempfehlung bzw. Service bieten

bzw. Mundpropoganda

erzeugen
Loyalitét von Conversion bzw. Transaktion
Bestandkunden erhhen steigern (mehr verkaufen)
M Klein — M Mittel — ¥ Gross
Abbildung 14:

Kommunikative Zielsetzung beim Social-Media-Einsatz
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4. Tool-Box und Handlungsempfehlung

Unternehmen, die in der Selbsteinschatzung mit ihrer Zielerreichung zufrie-
den sind, haben:

Ein Verstandnis von Social Media entwickelt

Einen Weg gefunden Social Media in ihre ROI Ziele zu integrieren
Eine unterstiitzende Unternehmenskultur

Die wichtigsten IT Prozesse im Griff.

Die Entwicklung der Tool-Box setzt dabei genau an diesen Handlungsfel-

dern an und will B2B-Unternehmen Anleitungen vermitteln, wie sie in die-
sen Bereichen ihre Ziele besser erreichen kdnnen.

Ziel Navigator

Verstdndnis

KPI Navigator ROI Ziele iiber Wirkweisen Socsial Medig
von Social Media teuerra
Eine
Die wichtigsten unterstitzende
IT-Prozesse Unternehmens- N
Umsetzungspartner im Griff kultur Organisation
Abbildung 15:

Schematische Ubersicht der Elemente der Tool-Box.

Die Inhalte der Tool-Box lassen sich dabei auch entlang des Kommunikati-
onsprozesses von der Zielstellung tiber die Umsetzung bis hin zur Kontrolle
verstehen.
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4.1. Ziel Navigator

Die meisten Unternehmen lassen ein klare Zielstellung im Bereich der
sozialen Medien vermissen. Oft werden diese als Broadcast Medien ein-
gesetzt und anschliessend nach ihrem Einfluss auf den Umsatz beur-
teilt. Den Unternehmen fdllt es dabei schwer die sozialen Medien stra-
tegisch einzusetzen. Haufig fallt die Entscheidung, ob ein Kanal genutzt
werden soll nach dem Motto «Die Konkurrenz hat jetzt Twitter — das
brauchen wir auch».

Dieses Vorgehen mag geeignet sein, um in der Masse mitzuschwimmen,
jedoch um wirklich dem Wettbewerb voraus zu sein, ist es nur bedingt
nitzlich. Auf Basis der Umfragen unter den Entscheidern haben wir
daher ein einfaches Zielcockpit entwickelt, das eine Anbindung der
Social Media Aktivitdten an die eigenen Kommunikations- und Marke-
tingziele erleichtert (siehe Abbildung 16).

Ziele Was will das Unternehmen?

Erfolgsfaktoren Was tragt zum Erreichen des Ziels bei?

Welche konkreten Aktivitdten setzen die

Aktivitdten Erfolgsfaktoren um?

KPIs Wie kann man den Erfolg bei den Aktivitdten messen?

Abbildung 16:
Einfacher Zielprozess

Auf der Zielebene werden die globalen Kommunikationsziele betrach-
tet. Solche Ziele sind typischerweise Umsatz, Image oder Brand Aware-
ness. Unter Erfolgsfaktoren werden Techniken und Taktiken verstanden,
die genutzt werden um das Ziel zu erreichen. So kann man beispiels-
weise mit Rabattaktionen versuchen den Umsatz anzukurbeln oder die
Brand Awareness erhohen, in dem die eigenen Markenwerte sichtbar
gemacht werden. Zu den meisten dieser Techniken und Taktiken lassen
sich konkrete Aktivitdten in den sozialen Medien zuordnen. So kann man
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Rabattaktionen mit einer Ansprache auf LinkedIn kombinieren oder diese
via Twitter kommunizieren. Die Markenwerte liessen sich beispielsweise
Uber ein Blog oder ein Video transportieren. Auf der messbaren Ebene kann
so der Erfolg der einzelnen Aktivitdten mit den Unternehmenszielen ver-
knipft werden, sodass die Masszahlen zu einem héheren Kontext in Bezug
gesetzt sind.

Umsatz Ziele

Offerten, Rabatte, Cross-Selling, Up-Selling,

Product Launches Erfolgsfaktoren

Coupons, Anzeigen, Testimonials, Crowd-

sourcing, Content Marketing, Campaigning Aktivitaten

Sales, Offerten-Downloads, Anzeigen-Klicks,

Conversion Rates KPIs

Abbildung 17:
Exemplarische Darstellung von umsatzférdernden Massnahmen in Sozialen Medien

Solche Zielpyramiden erlauben es dem Anwender, losgeldst von den einzel-
nen Kandlen, die eigenen Aktivitdten entlang der Unternehmensziele und
den unterstiitzenden Erfolgsfaktoren zu planen. In einer Beilage zu diesem
Leitfaden sind mogliche Erfolgsfaktoren, Aktivitdten und KPIs fir die glo-
balen Ziele Leadgenerierung, Image und Umsatz dargestellt. Entscheider
kénnen diese Ubersicht als Entscheidungshilfe im Prozess der Strategiede-
finition einsetzen.
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4.2. Das Potenzial der Kandle voll ausschopfen

Die Interviews und Ergebnisse der Umfragen verdeutlichen die verschie-
denen Funktionalitdten von sozialen Medien. Mittels einer Social Media
Prasenz lassen sich die Identitdt des Unternehmens darstellen, Beziehung
pflegen, Reputation aufbauen, Kommunikation in und mit Gruppen durch-
fihren, Information und Konversation mit den eigenen Kunden betreiben
sowie Inhalte teilen.

Sharing Presence

Conversations Identity Relationship

Groups Reputation

Abbildung 18:
Social Media Honeycomb nach Kietzmann et al. (2011)
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Kietzmann et al. (2011) schliessen aus diesen Funktionalitdten folgende
Implikationen fiir die Kommunikationsarbeit.

Social Media Funktionalitét

Prasenz — Wissen der anderen Nutzer, um die
Existenz des Unternehmens in sozialen Medien

Identitdt - Freigabe der personlichen und
individuellen Daten

Beziehung - Beziehungen der Nutzer

Implikation fiir Kommunikation

Préisenz — Kreieren und Managen von Inhalten
mit unmittelbarem Bezug zur Lebenswelt der
Kunden

Identitdt — Steuerung der Privatsphdre und die
Wahl der Form der eigenen Darstellung

Beziehung - Management der Beziehung zu den
Kunden auf Ebene von Netzwerken innerhalb und

untereinander .
zwischen Unternehmen

Reputation - Monitoring und wenn méglich
Management von Stimmungen, Meinungen
und Einstellungen der Kunden gegentiber dem
eigenen Unternehmen

Reputation - Der soziale Stand bzw. Ruf eines
Unternehmens

Gruppen - Guidelines, Policies, Netiquetten
und dergleichen, die den Austausch der eigenen
Kunden in Gruppen regeln.

Gruppen - Grad der Selbstorganisation der
Kunden, bspw. in Communities

Konversationen - Form und Inhalt der
Konversation - Art der Kommunikation zwischen Gesprdche sowie die Festlegung, unter welchen
Kunde und Unternehmen Umstdnden einer Konversation beigetreten wird
oder nicht

Teilen - Content Management System mit
klaren Regeln fur Sharing Funktionalitdten und
Information tber das Beziehungsnetzwerk.

Teilen - Umgang der Kunden und User mit
Inhalten des Unternehmens

Tabelle 1:
Funktionalitaten von Social Media und die Implikationen fir die Kommunikationsarbeit

In Bezug auf die Kommunikationsarbeit lassen sich diese Dimensionen wei-
terentwickeln und in ein Steuerrad der Social Media Kommunikation
umwandeln.

Auf Basis der Projektergebnisse wurden die Social Media Kandle entlang
ihrer Moglichkeiten und Potenziale geordnet. Das Steuerrad wird dabei in
die Bereiche Reprdsentation, Interaktion, Publikum und Daten gegliedert.
Jedem dieser Bereiche sind einzelne Aktionsfelder zugeordnet, die beson-
dere Aufmerksamkeit seitens des Kommunikationsmanagers verdienen.
Jedem dieser Aktionsfelder ist auf Basis der Experteninterviews und Umfra-
geergebnisse die Eignung der jeweiligen Social Media Kandle zugeordnet.
Dabei spiegelt diese Einschdtzung nicht zwingend die aktuellen Handlun-
gen wider, sondern inwiefern die Kandle grundsatzlich geeignet sind die
jeweiligen Aufgaben zu erfillen.
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40 Tool-Box

4.3. Social Media richtig in die Organisation einbinden

Fir viele Unternehmen stellt sich die Frage nach der richtigen Einbindung
von Social Media in die eigenen Prozesse. Gemdss den Ergebnissen der Stu-
die unterscheiden sich die Unternehmen je nach Grésse erheblich in der
organisationalen Einbindung von Social Media.

Kleinunternehmen

333 98 3959 00
- I [
C-Level ' R
! 118 137 2 373 0
i EE. 1
Marketing | [ -
] ! 39 78 2 431 0
ikati i .
Kommunikationsabteilung \ Wi
) . 333 118 196 2 294 0
parketingl) [
Kommunikationsabteilung e
333 294 0
IT
47,1 59
Produktmanagement
255 59 78 39 529 2
- . .
Digitales Marketing | Y.
118 118 03939 647 59
o
SOM Team NN\
294 216 78 157 294 2

¥ ..
Agentur ) | au.

M Entscheider M Beeinflusser M Entwickler M Betrieb M Kleine Rolle [ gibt es nicht weiss nicht

Abbildung 19:
Social Media Entscheidungsprozesse in Kleinunternehmen

Naturgemadiss liegt bei Kleinunternehmen eine hohe Entscheidungs- und
Beeinflussungsmacht. Beim C-Level ist das auch in Bezug auf Social Media
so (siehe Abbildung 19). Die meisten Kleinunternehmen haben dabei kaum
spezialisierte Teams oder Abteilungen fiir digitales Marketing oder gar
Social Media. Hier basiert der Social Media Einsatz grésstenteils auf Einzel-
initiativen und der Selbstverpflichtung der Fiihrungsebene. Die technische
Umsetzung wird dabei teils durch Agenturen geleistet.
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Abbildung 20:
Typisches Organigramm fir die Einbindung von Social Media in die Organisation bei Kleinunternehmen

Mittlere Unternehmen sitzen in Bezug auf Social Media in einer Art Agili-
tatsfalle. Ihnen fehlen die Ressourcen der Grossunternehmen fir speziali-
sierte Abteilungen hinsichtlich Social Media und gleichzeitig hat die Fih-
rungsebene aufgrund der Unternehmensgrdsse weniger Ressourcen das
Thema Social Media intern voranzutreiben.
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Abbildung 21:
Social Media Entscheidungsprozesse in mittelgrossen Unternehmen

Agentur
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Sofern es Abteilungen mit digitaler Spezialisierung tberhaupt gibt, ist
Social Media hier oft ein Teil des Onlinemarketings und steht damit in
direkter Konkurrenz mit Aktivitdten wie Suchmaschinen — oder anderen
Formen des Performancemarketings, bei denen die Erfolgszuweisung oft
einfacher ist. Noch schwerer ist der Stand von Social Media, wenn es im
Marketing angesiedelt wird. Gemdss den Studienergebnissen wird Social
Media hier vor allem als billiges Reichweitentool verstanden und weniger
im Dialog oder zur Vertrauensbildung eingesetzt (siehe Abbildung 22).

Mittelgrosse

Unternehmung
CEO
Marketing &
A ® ¢ Kommunikation Agentur
Onliﬁe i Produkt-

Kommunikation Management
inkl. Social Media 9

Abbildung 22:

Typisches Organigramm fur die Einbindung von Social Media in die Organisation
bei mittelgrossen Unternehmen

Grosse Unternehmen haben die Social Media Aktivitaten teils schon mit
eigenen Abteilungen eingebunden. Mindestens haben sie aber gréssere
digitale Abteilungen, in denen Social Media als Unterfunktion angeschlos-
sen ist. Abnehmend mit der Unternehmensgrésse ist der Einfluss der
Geschaftsfuhrungsebene, wenn auch knapp die Halfte des C-Levels noch
Entscheidungen im Social Media Bereich mitpragt (siehe Abbildung 23).
Die Rolle von externen Dienstleistern im Betrieb und der Entwicklung ist
ebenfalls héher als bei kleineren und mittleren Unternehmen.
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Abbildung 23: Social Media Entscheidungsprozesse in Grossunternehmen

Die Darstellung im Organigramm ist fir Grossunternehmen eher schwierig,
da einerseits die Geschdftsleitung noch in die Entscheidungen involviert
sein muss und andererseits die Fachabteilungen im tdglichen Betrieb eine
grosse Rolle spielen. Entsprechend finden sich daher auch Organigramme
mit Stabsstellen fiir Social Media Kommunikation.
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Abbildung 24:
Typisches Organigramm fir die Einbindung von Social Media in die Organisation in Grossunternehmen






Ausblick

5. Ausblick

Social Media und B2B in der Schweiz ergeben ein wechselvolles Bild. Auf der
einen Seite gibt es erste Unternehmen, die Social Media erfolgreich in ihre
Prozesse integriert haben und die sich zufrieden mit den Ergebnissen zei-
gen. Auf der anderen Seite gibt es eine Reihe von Unternehmen und auch
Kunden, die Social Media zwar fiir wichtig halten, jedoch noch immer keine
geeignete Einsatzform mit entsprechendem Mehrwert gefunden haben.

Die Ergebnisse der Studie belegen den weiterhin bestehenden Wert der per-
sonlichen Beziehung im B2B-Kontext. Aufgezeigt wird aber auch, dass sich
die Grenzen von beruflicher und privater Nutzung zusehends vermischen.
Auch Informationen, die Uber private Social Media Kandle aufgenommen
werden, beeinflussen die Entscheidungsfindung im Geschdftsalltag. Selbst
der Austausch von vermeintlichen Nebensdchlichkeiten iber Social Media
kann beim ndchsten Aufeinandertreffen der Startpunkt der Konversation
sein. Social Media ist hier einerseits ein Kanal fiir Content Marketing auf
Entscheiderebene und andererseits die Fortfiihrung von Smalltalk mit
anderen Mitteln. Im richtigen Verhdltnis kdnnen beide Formen dazu beitra-
gen die Beziehungen zu Kunden und Entscheidern zu vertiefen.

Social Media erfordert somit auch ein gewisses Mass an Mut und Offen-
heit. Insbesondere Kleinunternehmen haben gemdss den Ergebnissen der
Studie hierzu die ndtige Kundenndhe. Wer klein und agil ist und immer sein
Ohr am Markt hat, der weiss auch wo die eigenen Zielgruppen sind. Erfolg-
reicher Social Media Einsatz beginnt immer mit Zuhéren. Versteht man die
Sorgen und Néte seiner Kunden, dann fdllt es auch leichter die eigenen
Angebote und Lésungen zu kommunizieren. In solch einem Fall ist Social
Media dann nicht mehr nur ein reichweitenstarker Werbekanal, sondern
Ausdruck einer Haltung und eines Selbstverst@ndnisses, dass man fiir den
Kunden da ist — vor Ort oder eben virtuell.
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