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1. Zugang / Studiendesign

Social Media Plattformen, wie beispielsweise Facebook, Xing, Twitter oder YouTube, sind
schon seit einigen Jahren auf stetigem Wachstumskurs. Doch nicht nur Privatpersonen
nutzen diese Plattformen, um sich untereinander auszutauschen und Inhalte zu teilen. Immer
mehr Unternehmen, Organisationen und Vereine nutzen diese Kanéle, um etwa ihr Marken-
oder Produktimage, ihre PR-Arbeit oder ihre Kundenbindung zu verbessern. Genau diese
Vorgehensweise fasst man unter dem Begriff Social Media Marketing (SMM) zusammen:
Social Media Marketing stellt eine Form des Online Marketing dar, bei der soziale Medien /
Plattformen genutzt werden, um Marketing zu betreiben. Social Media Marketing ermoéglicht
es Nutzern, auf veroffentlichte Beitrdge eines Unternehmens, zum Beispiel in Form von
Kommentaren oder Bewertungen, zu reagieren. SMM steht somit fur eine direkte
Kommunikation zwischen Konsumenten und Produzenten. Dass diese Form des Marketing
Vorteile fur beide Seiten bietet, liegt auf der Hand. Doch welchen Stellenwert besitzt SMM in
deutschen Unternehmen tatséchlich? In welchem Umfang wird SMM gegenwartig genutzt?
Welche Kanéle spielen dabei die wichtigste Rolle und welche Ziele werden genau mit SMM
verfolgt?

Diese Uberlegungen gaben dem Deutschen Institut fiir Marketing den Anlass, eine Studie zu
dem Thema Social Media Marketing in Unternehmen durchzufiihren. Im Sommer 2011
wurden Uber verschiedene Kandle (Newsletter, Facebook, Xing, Twitter etc.) Personen
unterschiedlichster Unternehmen eingeladen, an einer Online-Befragung zum Thema SMM
teilzunehmen. Die Befragung bestand aus einer Kombination von geschlossenen und
offenen Fragen. Der Online-Fragebogen wurde von insgesamt 587 Probanden (N = 587)
ausgefillt.

2. Die Nutzung von Social Media Marketing

Immer mehr Unternehmen sind auf sozialen Plattformen aktiv: Von den befragten
Unternehmen nutzen etwa zwei Drittel (66,3 Prozent) aktiv. SMM fir ihre
Unternehmenskommunikation. Besonders Unternehmen aus den Branchen Beratung /
Consulting (84,4 Prozent), Automobil (77,8 Prozent) und IT / Software (76,7 Prozent) zeigen
hier Aktivitat.
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Nutzen Sie aktuell SMM fur lhre Unternehmenskommuni  kation?
Rang Branche Nutzung SMM (Anteil)
1. Beratung / Consulting (n =32) 84,4%
2. Automobilbranche (n = 9) 77,8%
& IT / Software (n = 30) 76,7%
4. Konsumguterbranche (n=7) 71,4%
5. Sonstige Dienstleistungen  (n = 48) 70,8%
6. Werbung / Kommunikation / Medien  (n = 37) 70,3%
7. Aus-, Fort- und Weiterbildungen  (n = 30) 66,7%
8. Handel (n = 27) 63,0%
9. Verlagswesen / Druck (n = 21) 57,1%
10. Industrie und Handwerk (n = 38) 55,3%
11. Gesundheitsbranche / Pharma  (n = 18) 50,0%
12. Transport / Logistik  (n = 9) 44,4%
13. Finanzdienstleistungen (n =21) 28,6%
14. Versicherungsbranche (n =5) 20,0%
© Deutsches Institut fur Marketing

Der bevorzugte Bereich ist laut Ergebnissen der Studie der B2C-Sektor, in dem 37,2 Prozent
der Unternehmen aktiv SMM nutzen. Im B2B-Bereich sind es dagegen nur 26,5 Prozent.
36,3 Prozent der befragten Unternehmen nutzen SMM sowohl im B2B- als auch im B2C-
Bereich.

Dass Social Media Marketing einen relativ neuen Trend darstellt, wird dadurch deutlich, dass
mehr als die Halfte der befragten Unternehmen (55,6 Prozent) SMM weniger als ein Jahr
nutzen. Lediglich 14,2 Prozent der Befragten nutzen SMM langer als zwei Jahre.

3. Der Stellenwert des Social Media Marketing

Welchen Stellenwert hat SMM in den Unternehmen? Die Erhebung hat gezeigt, dass der
Stellenwert aktuell eher mittelmafig ausfallt. Auffallig ist dabei, dass SMM in keinem der
befragten Unternehmen einen sehr hohen Stellenwert einnimmt. Im Vergleich zu der 2010
vom Deutschen Institut fir Marketing durchgefiihrten Studie zeigt sich aber, dass die
Befragten den Stellenwert 2011 signifikant hher eingeschéatzen. Auf einer Skala von 1 =
sehr hoch bis 6 = sehr gering beurteilen die Befragten den Stellenwert des SMM im
jeweiligen Unternehmen durchschnittlich mit 2,89. Im Jahr 2010 lag dieser Wert noch bei
3,74.
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Wie schatzen Sie die aktuelle Bedeutung von SMM ein
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Beurteilung: 1 = sehr hoch, 6 = sehr niedrig
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M Beurteilung SMM 2011 (n = 242): M = 2,89 SD = 0,90
[ Beurteilung SMM 2010 (n = 104): M = 3,74 SD = 1,77
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Obwohl SMM zum gegenwaértigen Zeitpunkt eine eher untergeordnete Rolle in den
Unternehmen zu spielen scheint, wird SMM den Befragten nach zuklnftig deutlich an
Relevanz in den Unternehmen (und in den jeweiligen Branchen) gewinnen. Diese These wird
von 83,7 Prozent (86,1 Prozent) der Befragten bestatigt. Lediglich 0,7 Prozent (1,4 Prozent)
sind der Meinung, dass die Bedeutung von SMM zukiinftig abnehmen wird.
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Wie schatzen Sie die zukiinftige Bedeutung von SMM e
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Zukunftige Bedeutung von SMM im jeweiligen
Unternehmen (n = 289)
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Zukunftige Bedeutung von SMM in der jeweiligen
Branche (n = 280)
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4.  Organisation des Social Media Marketing

Wenn man als Unternehmen Uberlegt, ob man SMM fir die Unternehmenskommunikation
nutzt, so stellt sich auch immer die Frage, ob man externe Agenturen einbezieht oder man
selbst alle Aktivitaten im Unternehmen durchfiihrt. Nach den Ergebnissen der Studie sind
externe Agenturen die unbeliebtere Alternative: Lediglich 1,8 Prozent der befragten
Unternehmen lassen ihre SMM-Aktivitaten komplett von einer externen Agentur durchfiihren.
Die meisten Unternehmen (63,3 Prozent) Ubernehmen ihre SMM-Aktivitaten selbst und
schalten keine externe Agentur ein. 18,6 Prozent der Unternehmen beziehen lediglich fur die
Strategieplanung eine externe Agentur ein. Die restlichen 16,1 Prozent lassen ihre SMM-
Aktivitdten nur teilweise von einer externen Agentur durchfihren.

In 30,8 Prozent der befragten Unternehmen gibt es Mitarbeiter, die sich ausschliel3lich mit
SMM beschaftigen. In den meisten Féllen (55,0 Prozent) ist es genau ein Mitarbeiter.
Seltener finden sich 4 Mitarbeiter oder mehr, die sich ausschlief3lich dem SMM widmen.

Die fur die SMM-Aktivitaten verantwortlichen Unternehmenseinheiten sind in den meisten
Fallen die Marketing- (63,0 Prozent) bzw. Online Marketing-Abteilungen (31,9 Prozent). In
fast jedem flunften Unternehmen (19,6 Prozent) kimmert sich die Geschéftsleitung
(zusatzlich) um die SMM-Aktivitaten. Lediglich 3,3 Prozent der befragten Unternehmen
haben eine eigene SMM-Abteilung.

Welche Abteilung ist fir die SMM-Kommunikation zusta ndig?

Prozent
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Marketing 63,0
Online Marketing
Geschéftsleitung

Public Relations

Kundenservice / Support , « Redaktion
 Vertrieb

Personal ) « Werbung
« Alle

Produkt ) . etc.

Eigene SMM-Abteilung
Forschung und Entwicklung
Technik

Sonstiges

© Deutsches Institut fir Marketing n =332

Im Rahmen der Durchfiihrung des SMM scheinen viele Unternehmen eine eher
unsystematische Vorgehensweise zu verfolgen: Lediglich 22,8 Prozent der befragten
Unternehmen besitzen eine ausgearbeitete SMM-Strategie. Daneben verfugen nur 27,0
Prozent Uber eine schriftiche SMM-Policy.
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5.  Social Media Marketing Budget

Im Rahmen ihrer SMM-Aktivitéaten verfigen 26,9 Prozent der befragten Unternehmen tber
ein klar definiertes SMM-Budget. Im Durchschnitt sind ca. 10,4 Prozent des gesamten
Marketingbudgets explizit fir SMM festgelegt. Die steigende Bedeutung von SMM in den
Unternehmen wird auch hinsichtlich des SMM-Budgets deutlich, denn fast zwei Drittel der
befragten Unternehmen (65,3 Prozent) planen eine zukiinftige Erh6hung des Budgets, das
ausschlieBlich fur die SMM-Aktivitaten verwendet werden soll.

Haben Sie fur SMM ein klar definiertes Budget?

Durchschnittlicher Anteil des Marketing-Budgets,

‘ der fir SMM festgelegt ist:

M = 10,36 sp=15,94

: 1

Etwa zwei Drittel der befragten
Unternehmen (65,3%), die ein klar
definiertes Budget fur SMM haben, planen
eine Erhohung dieses SMM-Budgets.

26,9%

- Ja, wir haben fur SMM ein klar definiertes Budget.
|:| Nein, wir haben fir SMM kein klar definiertes Budget.

n =264

© Deutsches Institut fir Marketing

6. Einsatz und Wichtigkeit ausgewahlter SMM Instrum  ente

Da Unternehmen moglichst viele (potenzielle) Kunden ansprechen mochten, wére es
natirlich am effektivsten, wenn sie genau diejenigen Plattformen bespielen wirden, die auch
bei Privatpersonen am beliebtesten sind. Die Ergebnisse der Studie bestétigen diese
Tatsache: Das wichtigste und meistgenutzte SMM-Instrument ist Facebook: 82,0 Prozent der
befragten Unternehmen nutzen dieses zur Unternehmenskommunikation. Das eher
berufsorientierte Netzwerk XING nutzen 79,4 Prozent. Die in den USA sehr beliebte
Mikroblogging-Plattform Twitter ist in der Gunst der Unternehmen auf Platz Drei mit 71,5
Prozent. Zwei Drittel der Unternehmen (66,4 Prozent) greifen im Rahmen ihrer SMM-
Aktivitdten auRerdem auf das Video-Portal YouTube zuriick.
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Welche der folgenden Instrumente setzen Sie im Rahmen lhrer SMM-Aktivitaten ein?

100 ~

Facebook XING Twitter YouTube Blogs Linkedin Nutzer- Eigene Social Pod-/ Wikis Flickr Live-Chat VvZ- MySpace
und Commu- Book- Videocasts Netzwerke

Diskus- nities markings
sionsforen

n =256
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Besonders die VZ-Netzwerke und MySpace spielen in den SMM-Aktivitaten der
Unternehmen kaum eine Rolle: Lediglich 9,7 Prozent nutzen noch die VZ-Netzwerke im
Rahmen ihrer SMM-Aktivitaten. MySpace nutzen gerade 5,3 Prozent der befragten
Unternehmen.

Neben dem Einsatz ist auch die Wichtigkeit der jeweiligen Instrumente fir die Unternehmen
von Interesse. Einleuchtend ist die Tatsache, dass genau die Instrumente als wichtig
angesehen werden, die auch von den Unternehmen eingesetzt werden. Die Ergebnisse der
Studie bestatigen diese Korrelation nahezu durchgangig: Die Befragten sehen das
meistgenutzte Instrument Facebook auch als das wichtigste SMM-Instrument an. Auf einer
sechsstufigen Ratingskala (1 = sehr wichtig, 6 = sehr unwichtig) erreicht Facebook mit einem
Mittelwert von M = 2,02 die Top-Platzierung. Die VZ-Netzwerke und MySpace bilden mit
einem Mittelwert von M = 4,75 bzw. M = 5,01 die Schlusslichter.

Anhand der Wichtigkeit und des Einsatzes lassen sich die verschiedenen SMM Instrumente
in drei wesentliche Kategorien einordnen: Pflichtinstrumente sind demnach Facebook, XING,
Twitter, YouTube und Blogs. Je nach Unternehmensziel sind Instrumente wie LinkedIn,
Nutzer- und Diskussionsforen, eigene Communities, Social Bookmarkings sowie Pod- und
Videocasts weitere geeignete Instrumente des SMM. Weniger verpflichtend sind Wikis,
Flickr, Live-Chats, die VZ-Netzwerke und MySpace, deren Einsatz als ,Kir* angesehen
werden kann.
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Welche SMM-Instrumente setzen Sie ein? Welche Wichtig  keit ordnen Sie den einzelnen Instrumenten zu?
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Nach Angabe der Unternehmen sind es vor allem drei Faktoren, die eine Entscheidung
zugunsten eines SMM-Instrumentes malgeblich beeinflussen: Zielgruppenabhangigkeit,
Bekanntheitsgrad / Nutzerzahlen / Reichweite sowie die Bedienerfreundlichkeit des

jeweiligen Instruments.

Nach welchen Kriterien wéahlen Sie ein Instrument fl

20

r lhre SMM-Aktivitaten aus?

Prozent
30 40 50 60

L L L L L L L J

Zielgruppenabhéangig (Relevanz)

Bekanntheitsgrad / Reichweite /
Nutzerzahlen

Bedienung (Einfachheit, Effizienz, etc.)
allgemeiner Nutzen / Effektivitat
Seritsitat / Vertraulichkeit des Instruments
Kosten
momentane Ziele
momentane Inhalte

Sonstiges

© DIM Deutsches Institut fur Marketing

55,9

« abhangig von derzeitiger Strategie
» Méglichkeiten des Monitoring

* keine bestimmten Kriterien

« Vergleich zum Wettbewerb

. etc.

n =256
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7.  Ziele des Social Media Marketing

Die Ziele, die Unternehmen mit Social Media Marketing-Aktivitdten verfolgen, sind sehr
unterschiedlich. Die meisten Unternehmen wollen mit dieser Art des Marketing eine hohere
Kundenbindung erreichen (76,5 Prozent). Weitere bedeutende Ziele sind die Steigerung der
Marken- und Produktbekanntheit (70,9 Prozent), die Unterstitzung der Online Marketing-
Ziele (64,2 Prozent), die Verbesserung des Marken- und Produktimages (58,6 Prozent) und
Neukundengewinnung (53,4 Prozent).

Welche Ziele verfolgen Sie mit lhen SMM-MalRnahmen?
ET] Ziele Prozent
1. Kundenbindung 76,5%
2. Steigerung der Marken- / Produktbekanntheit 70,9%
3. Unterstiitzung der Online-Marketing-Ziele 64,2%
4. Verbesserung des Marken- / Produktimages 58,6%
5. Neukundengewinnung 53,4%
6. Marktforschung 29,5%
7. Personalgewinnung 20,2%
8. Dialog / Kontakt zum Kunden 14,2%
9. Kunden und Interessierte informieren 11,2%
10. Netzwerk aufbauen / pflegen 4,9%
11. Steigerung des Umsatzes 4,9%
© Deutsches Institut fir Marketing n =268

8. Zusammensetzung der Stichprobe

Ein detailliertes Bild Uber die Stichprobe der Studie erhdlt man mit der untenstehenden
Grafik. Sowohl Branchenzugehdarigkeit als auch UnternehmensgrofRe werden herangezogen,
um Vergleiche und Ruckschlisse zwischen den verschiedenen Gruppen schlie3en zu
kénnen. Der groRte Anteil der Befragten kommt aus dem Bereich der sonstigen
Dienstleistungen (14,5 Prozent), dicht gefolgt von Industrie und Handwerk (11,4 Prozent)
sowie Medien, Kommunikation und Werbung (11,1 Prozent).

Daneben zeigt die Einteilung nach der Mitarbeiterzahl, dass jegliche UnternehmensgrofRen
vertreten sind: Kleinunternehmen bis 49 Mitarbeiter (45,3 Prozent), mittlere Unternehmen
(20,0 Prozent) und GroBunternehmen ab 250 Mitarbeitern (34,6 Prozent).
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Branche (n = 332) Mitarbeiter (n = 332)

2,7% 2,1% 1,5%
2.7% 14,5%

16,3%

22,5%

6,3%

11,4%
8,9%
6,3%

8,1% 11.1% 9,4%

22,8%

9,6%

9,0% 20,0%
W Sonstige Dienstleistungen @ produzierendes Gewerbe / Industrie W < 10 Mitarbeiter
O Werbung / Kommunikation / Medien B Beratung / Consulting @ 10 bis 49 Mitarbeiter
0O 1T / Software W Aus-, Fort- und Weiterbildungen 150 bis 249 Mitarbeiter
O Handel | Verlagswesen / Druck
M Finanzdienstleistungen O Gesundheitsbranche / Pharma 01250 bis 499 Mitarbeiter
O Transport / Logistik O Automobilbranche 500 bis 999 Mitarbeiter
W Konsumguterbranche O Versicherungsbranche ® > 1000 Mitarbeiter
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9. Fazit

Die Ergebnisse der Studie verdeutlichen, dass Social Media Marketing in den deutschen
Unternehmen aktuell einen eher mittelmafligen Stellenwert geniel3t. Die Studie zeigt aber
auch, dass der Trend des Social Media Marketing in Zukunft an Relevanz gewinnen wird.
Dies wird vor allem dadurch deutlich, dass die befragten Unternehmen den Einsatz dieses
Marketing-Instruments optimieren wollen, wobei eine ausgearbeitete SMM-Strategie sowie
SMM-Palicy in den zukinftigen Planungen eine Rolle spielen. Zudem wird in vielen
Unternehmen das SMM-Budget zukiinftig angehoben. Ferner zeigen Vergleiche zu der 2010
vom Deutschen Institut fir Marketing erhobenen Studie, dass der Stellenwert im Jahr 2011
bedeutend hdher eingeschatzt wird als im Jahr 2010.

Aktuell bilden Facebook, XING, Twitter und Youtube die Hauptinstrumente des SMM in den
Unternehmen. Facebook nutzen etwa vier von finf Unternehmen, was die Wichtigkeit dieses
Netzwerks unterstreicht. Die ehemals beliebten Plattformen MySpace und die VZ-Netzwerke
scheinen hingegen nur noch eine marginale Rolle zu spielen, was sicherlich mit der
sinkenden Zahl an angemeldeten Privatpersonen einhergeht: Die VZ-Netzwerke nutzt nur
jedes zehnte Unternehmen im Rahmen des SMM, MySpace nur jedes zwanzigste.

Im Rahmen des SMM sind es vor allem Ziele wie Kundenbindung, eine Steigerung der
Marken- und Produktbekanntheit, eine Unterstitzung der Online Marketing-Ziele, eine
Verbesserung des Marken- und Produktimages sowie Neukundengewinnung, die die
Unternehmen verfolgen. Um diese Ziele zu erreichen, sind Facebook, XING und Co.
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Pflichtprogramm fir die Unternehmen, unabh&angig von der Unternehmensgrof3e und der
Branche der jeweiligen Unternehmen.

Fur Unternehmen ist es in Zukunft wichtig, den Trend des Social Media Marketing nicht zu
ignorieren. Die Studie verdeutlicht, dass SMM ein wichtiges Marketinginstrument darstellt
bzw. darstellen wird, um sich auf kostenginstige und effektive Weise im Wettbewerb zu
behaupten. Nicht zuletzt wegen steigender Anforderungen seitens der Kunden wird Social
Media Marketing in Zukunft ein bedeutendes Thema in den Unternehmen sein.
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