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Deutschsprachiges Abstract

Social Media ist heute ein fester Bestandteil in der digitalen Arbeitswelt, um bereichs- und
unternehmensiibergreifend mit Mitarbeitern, Kunden und Partnern zu kommunizieren. Im-
mer mehr Unternehmen erkennen die Vorteile von Social-Media-Aktivitdten und integrieren
diese in ihre bestehenden Organisationsstrukturen, jedoch stehen viele von ihnen vor schwie-
rigen Herausforderungen, die breiten Social-Media-Moglichkeiten nachhaltig sowie gezielt
zu implementieren und fiir die Optimierung ihrer Kommunikationspolitik zu nutzen. Im
Rahmen dieser Dissertation wird analysiert, wie durch Nutzungsgraderhdhung von Social
Media die in- und externe Kommunikation in mittelstdndischen Unternehmen erh6ht werden
kann. Mit Hilfe einer empirischen Studie wurden Potenziale und Herausforderungen in Un-
ternehmen identifiziert, die als Grundlage zur Modellierung eines neuen Social-Media-Re-
ferenzmodells dienen konnen. Dieses Referenzmodell bietet viele Moglichkeiten und konnte
von verschiedenen Unternehmen genutzt und vielseitig eingesetzt werden, um einen geziel-

ten Einsatz von Social Media zu gewihrleisten.

English Abstract

Nowadays, social media is an integral part of the digital working world for communicating
with employees, customers and partners across divisions and companies. More and more
companies recognize the benefits of social media activities and integrating them into their
existing organizational structures. Nevertheless, many companies face major challenges
when they implement social media and use them to optimize their communication policy.
The underlying dissertation analyses how the degree of social media adoption can increase
internal and external communication in medium-sized companies. By conducting an empir-
ical study, potentials and challenges in companies were identified, which serve as the basis
for establishing a new social media reference model. This reference model offers many pos-
sibilities that can also be used by other companies from the German business community

and can be applied in a variety of ways to ensure a targeted application of social media.
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1 EINFUHRUNG
Social Media ist in den letzten Jahren zu einem immer wichtigeren Teil des téglichen Lebens
und der Kommunikation avanciert. Im Zeitalter der sog. ,,Smart Phone Generation* sind
grofite Teile der Welt miteinander verbunden und vernetzt. Dies ist nicht zuletzt dadurch
bedingt, dass Umwelteinfliisse und Gegebenheiten sich immer schneller an den Alltag an-
passen. Das Web 2.0 ermdglicht eine Bereitstellung von neuesten Informationen und Nach-
richten in einer vorher nie dagewesenen Geschwindigkeit. Dadurch bedingt sind TV, E-
Mails und SMS schon lange nicht mehr ausreichend, um heutzutage jegliche Art von Infor-
mationen bereitzustellen. Im Zeitalter der Digitalisierung haben immer mehr Menschen Zu-
griff auf Informationen, die binnen von Sekunden im Internet (und auch in Social Media)
abgerufen werden konnen. Waren es in Deutschland 2010 noch 72 % der Deutschen, stieg
die Zahl der Internetnutzer fiinf Jahre spiter (2015) auf 77 % an. Weitere fiinf Jahre spéater
(2020) hat Deutschland bereits 88 % Internetnutzer (Statista GmbH, 2020).!
Sogenannte Soziale Netzwerke (auch Social Media genannt) erhalten seit Jahren einen im-
mer grofler werdenden Stellenwert in der Kommunikation. So sind Posts, Likes, Shares,
Tweets und Tags in der letzten Dekade ein wesentlicher und selbstverstdndlicher Bestandteil
in der Kommunikation von Generationen geworden (Roskos, 2012).
Eines der groBten, weltweit agierenden Social Media Management Tools ist Hootsuite und
hat den deutschen Markt im Jahr 2019 im Hinblick auf die Social Media Nutzung analysiert.>
46 % der Gesamtbevolkerung in Deutschland sind aktive Social Media Nutzer, verbrachten
durchschnittlich 1Th 04m pro Tag mit Social Media und verteilten sich dabei auf 5,1 Social
Media Accounts pro Internetnutzer. Diese Tendenz ist wachsend, und seit Jahren begleitet
Social Media nicht nur den Alltag von Privatpersonen, sondern auch von Unternehmen und
Organisationen.
Urspriinglich waren soziale Netzwerke als Plattformen fiir Privatpersonen gedacht, um mit
Familie und Freunden verbunden und vernetzt zu sein — auch tiber die Stadt- und Landes-
grenzen hinaus (Rapp, 2016).> Eine Vielzahl von Firmen und Unternehmungen hat jedoch
die Vorteile der sozialen Netzwerke fiir sich entdeckt. So lag im Jahr 2019 der Prozentsatz
der Internetnutzer in Deutschland, die Social Media fiir Arbeitszwecke verwendeten, bei

10 %. Das Statistische Bundesamt hat im Jahr 2019 ermittelt, dass bereits insgesamt 48 %

1
Weitere Informationen zur Studie sind in Anhang 1 (Anteil der Internetnutzer in Deutschland in den Jahren 2001 bis 2020) zu finden.
Weitere Informationen zur Studie, die Hootsuite verdffentlicht hat, sind in Anhang 2 (Social Media Statistiken 2019 in Deutschland) zu
finden.

3 . . . . . .
Die Begriffe Plattformen und Kanile werden in der vorliegenden Dissertation synonym genutzt.
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der kleinen und mittelstindischen Unternehmen (KMU) in Deutschland Social Media nut-
zen.*

In der aktuellen Forschung werden viele Vorteile diskutiert, die durch die Verwendung von
Social Media durch Unternehmen genutzt werden konnen. So sagen Breslauer und Smith
(2009), dass die Anwendung von Social Media Unternehmen ermdglicht, neue Geschifts-
aktivititen aufzubauen. Daran schlieen Kaplan und Haenlein (2010) an, die herausgefunden
haben, dass Social Media eine geeignete Mdglichkeit darstellt, langjdhrige Kundenbezie-
hungen zu festigen. Auch bietet Social Media eine gute Mdglichkeit, Informationen zur Ent-
scheidungsfindung zu sammeln (Solima et al., 2016). Dem gegeniiber stehen allerdings auch
Erkenntnisse, dass sich viele Social-Media-Vorteile in der Unternehmenspraxis nicht unein-
geschréinkt realisieren lassen (Jarvinen et al., 2012). Auch Harrison et al (2017), der sich auf
eine McKinsey-Studie aus dem Jahre 2017 bezieht, kommt zu dem Schluss, dass eine signi-
fikante Liicke im Anwendungsbereich zwischen B2B- und B2C-Bereichen besteht.” Ohne-
hin adressiert laut einer Studie aus dem Jahre 2017 die Mehrzahl der gegenwirtigen Social-
Media-Aktivititen von Unternehmen verstirkt den Endkonsumenten und weniger den Ge-

schiftspartner (Alves et al., 2016 und Salo, 2017), wodurch ein erhéhter Forschungsbedarf
im B2B-bezogenen Social-Media-Umfeld entsteht.

1.1 Problemdefinition

Es gibt viele kleine und mittelstindische Unternehmen (KMU) in Deutschland. Der soge-
nannte deutsche Mittelstand ist weltweit fiir seine qualitativ hochwertigen Produkte sowie
sein exzellentes Branchen-Know-how bekannt. Unternehmen sind in Deutschland in klein
und mittelstdndisch definiert, wenn sie zwischen 1 bis 499 Mitarbeiter beschaftigen.
Generell werden die drei Parameter Unternehmensgrofle, Zahl der Beschéftigten und Um-
satz €/Jahr vom IfM Bonn definiert, um eine einheitliche KMU-Definition zu erhalten
(Institut fiir Mittelstandsforschung Bonn, 2020). In der Abbildung KMU-Definition des IfM
Bonn seit 01.01.2016 sind die Kriterien zur Einordnung der jeweiligen Unternehmensgrof3e

aufgeschliisselt (vgl. Tabelle 1).

Exkurs: Im Kontext der Definition von KMU gilt es, eine weitere Abgrenzung fiir Unter-

nehmen in Bezug auf die Kundenlandschaft zu schaffen. Generell wird zwischen Business

4
Weitere Informationen zur Studie des Statistischen Bundesamtes sind in Anhang 3 (Nutzung von Social Media nach Beschéftigtengro-
Benklassen) zu finden.

5
In Kapitel 1.2. werden B2B- und B2C-Markte erldutert.



to Business (B2B)- bzw. Business to Consumer (B2C)- Bereichen differenziert. Unter B2B
wird die Verbindung zwischen (mindestens zwei) Unternehmen verstanden, die eine Kauf-

beziehung haben.

Tabelle 1: KMU-Definition des IfM Bonn seit 01.01.2016

Unternehmensgrofie Zahl der Beschiftigten Umsatz €/Jahr

kleinst bis 9 bis 2 Millionen

klein bis 49 bis 10 Millionen
mittel bis 499 bis 50 Millionen
(KMU) zusammen unter 500 bis 50 Millionen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an IfM Bonn, 2016

Hierbei kann es sich um Dienstleistung(en) oder Verkauf von Giitern handeln. Demgegen-
iiber stehen die Geschéftsbeziehungen zwischen Unternehmen und Konsumenten (B2C).
Diese Konsumenten (engl. Consumer) sind Privatpersonen und werden auch als Endkunden
in der B2C-Beziehung deklariert (Kreutzer et al., 2020).° In der vorliegenden Dissertation
findet ausschlielich das Beziehungsgeflecht aus dem B2B-Bereich Anwendung. Daran an-
gelehnt gilt es, im vorliegenden Kontext von B2B-Geflechten auch die Zielgruppe zu defi-
nieren. Als Zielgruppe werden nachfolgend Partner, Lieferanten und Unternehmen verstan-

den.

Viele KMU aus dem B2B-Bereich setzen in Deutschland auf eigene Homepages und wenn
moglich - auf integrierte Webshops. Einerseits dienen diese Homepages den Interessenten
als Informationsplattformen, andererseits werden sie genutzt, um weitere potenzielle Kun-
den und Interessenten zu gewinnen. Neben den Webseiten spielen auch immer mehr Social-
Media-Aktivititen eine Rolle. Dieser Wandel ist besonders im deutschen Mittelstand zu be-
obachten.

Die noch vor einigen Jahren liberschaubaren Social-Media-Aktivititen erfreuen sich wach-

sender Beliebtheit und spiegeln sich im Nutzungsverhalten auf Unternehmensebene wider.

6
Weitere Informationen iiber B2B- und B2C- Bereiche sowie Mirkte sind in Anhang 4 (Abgrenzung von B2B- und B2C-Mérkten) zu

finden.



Das Deutsche Institut fiir Marketing (DIM) hat zuletzt im Jahr 2018 eine Studie {iber ,, Social
Media Marketing in Unternehmen *“ durchgefiihrt und herausgefunden, dass 78,6 % der be-
fragten Unternehmen Social-Media-Marketing in der Unternehmenskommunikation nutzen.
Im Vergleich zu 2016 ist hier jedoch ein Riickgang (von urspriinglich 90,1 %) zu erkennen.
Die Nichtnutzung wurde u. a. dadurch begriindet, dass weder Zeit- und Ressourcen noch
Social-Media-Know-how in den Unternehmen sind. Teile der Untersuchung zeigten auf,
welchen Stellenwert Social-Media-Marketing in den Unternehmungen prognostizierend an
Bedeutung einnimmt bzw. ihm an Bedeutung beigemessen wird. Uber 30 % der Studienteil-
nehmer schitzen die aktuelle Bedeutung als sehr hoch ein und weitere 38 % als mittelméaBig.
In Anlehnung daran wurde ebenfalls durch das DIM festgestellt, dass diese Bedeutung in
mittelgroBen Unternehmen (50 - 250 Mitarbeiter) am grofiten einzustufen ist. Die beiden
Branchen ,,Sonstige Dienstleistungen® sowie ,,Aus- Fort- und Weiterbildung* haben - er-
génzt durch ,,.Beratung/ Consulting® beim Zugewinn von Relevanz bei Social-Media-Mar-
keting und seiner zukiinftigen Bedeutung - den hochsten Stellenwert in der Nutzung von

Social-Media-Marketing (DIM Deutsches Institut fiir Marketing GmbH, 2018).

An dieser Stelle gilt es, zwei zentrale Elemente herauszustellen, und zwar einerseits Nicht-
nutzung bzw. den Riickgang von Social-Media-Aktivititen sowie andererseits die Branchen,
die laut DIM die grofite (perspektivische) Relevanz bei Social-Media-Aktivitidten bzw. Mar-

keting erhalten.

Die Nichtnutzung von Social Media wurde auf Unternehmensebene u. a. auf fehlende (mo-
netdre und personelle) Ressourcen zuriickgefiihrt. Dieser Ansatz kann auch um fehlende Er-
fahrungen und plausible Losungen, wie diese neuesten Marketinginstrumente in Unterneh-
men und bestehende Kommunikation integriert sowie implementiert werden konnen, ergénzt
werden (Bitkom, 2015). Aufgrund fehlender Fachkréfte und nicht vorhandenem Wissen ist
die optimale Nutzung des Web 2.0 bei einigen KMU schwierig bzw. gar nicht umsetzbar.
Trotz steigender Beliebtheit stehen viele deutsche Mittelstindler vor der Herausforderung,
wie diese, obwohl das Potential erkannt wurde, als modern und neu bezeichneten Instru-
mente implementiert und fiir die Unternehmenskommunikation optimal genutzt werden kon-
nen. Hinzu kommt, dass viele der eigenen Mitarbeiter im privaten Umfeld schon in der
Social-Media-Welt aktiv sind und diese Tendenz seit Jahren steigend ist (vgl. Anhang 2).

Viele KMU in Deutschland sind inhaber- bzw. familiengefiihrt. Nach Krdamer zeigt sich ge-

nau hier eine hdufige Begriindung der Nichtnutzung: fehlende Ressourcen und Angst vor

4



moglichen Fehlinvestments. Vor dem finanziellen Hintergrund wird die Budgetfrage zu ei-
ner grundlegenden Frage in diesen Organisationen, da die Web 2.0-MaBnahmen oftmals

noch als kritisch eingestuft werden (Krdmer, 2014).

Aus dem mangelnden Know-how auf Unternehmensebene resultiert nicht zuletzt, dass ei-
nige Firmen das Potential der modernen Marketing-Kommunikationsinstrumente kaum bis
gar nicht ausschopfen (kénnen). Andere Unternehmen wiederum greifen auf externe Unter-
stiitzung zuriick, um die ersten Schritte in der Implementierung von neuesten Marketingin-
strumenten zu beginnen, weil sie schlichtweg kein eigenes Know-how haben oder gar darauf

aufbauen konnen (Krémer, 2014).

Social Media ist sehr dynamisch und unterliegt stindig Verdnderungen bzw. Weiterentwick-
lungen. Dies ist fiir viele Nutzer herausfordernd. Auch fiir erfahrene Social-Media-Nutzer
gilt es, einen Uberblick zu behalten, wo genau Mehrwerte liegen und diese auch fiir sich zu
erkennen. Wihrend Privatpersonen Social Media zum Vergniigen nutzen, brauchen KMU
einen betrieblich messbaren Mehrwert (z. B. Umsatzsteigerung oder Kostensenkung).

Es ist unumstritten, dass das Web 2.0 Unternehmen viele Moglichkeiten bietet, von denen
der deutsche Mittelstand profitieren kann. Im Zeitalter der voranschreitenden Digitalisierung
erwarten immer mehr Konsumenten die Verfiigbarkeit von 24/7 Informationen und Social-
Media-Kommunikation. Steigende Absatzzahlen bei Mobilfunkanbietern’ (Tenzer, 2021)
und eine immer hiufigere mobile Internetnutzung per Smartphones aullerhalb der eigenen
vier Winde (von 54 % im Jahr 2015 auf 68 % im Jahr 2018) sind weitere Indikatoren, Social-
Media-Aktivititen im B2B-Bereich zu hinterfragen.®

Im Vergleich zu herkdmmlichen MarketingmafBnahmen und bekannten Kommunikationsin-
strumenten kann Social Media als ein Marketing-Instrument angesehen werden, welches die
Positionierung im Markt zur Erreichung geringerer Kosten unterstiitzen kann (Corduan,
2018). Jedoch ist der Startpunkt fiir alle modernen Marketinginstrumente, und dementspre-
chend auch besonders fiir Social-Media-Aktivitdten, in jeder Unternehmung intensiv und

ausfiihrlich zu analysieren, da sich nicht alle Aktivitéten fiir alle Unternehmen und Produkte

7
Ende des Jahres 2020 gibt es in Deutschland rund 150 Millionen Mobilfunkanschliisse.
Weitere Informationen zur Studie sind in Anhang 5 (Entwicklung der durchschnittlichen téglichen Nutzungsdauer des Internets in

Deutschland in den Jahren 2000 bis 2018) zu finden.



eignen (Perspektive Mittelstand 2010). Zudem gilt es zu analysieren, wie die Nutzung von

Social Media die Kommunikation in bzw. von Unternechmen im B2B-Bereich erhohen kann.

1.2 Zielsetzung der Forschung

Das traditionelle Marketing bzw. der bekannte Marketingmix hat sich iiber viele Jahre hin-
weg etabliert und wurde zur Bekanntmachung und Kommunikation von Produkten und Mar-
ken eingesetzt. Viele Marketingabteilungen im deutschen Mittelstand profitieren von den
Basismarketing-Instrumenten, um Produkte und Unternehmungen zu vermarkten. Doch wie
konnen modernere Marketinginstrumente in Form von Social-Media-Marketing in diese be-
stehenden Prozesse, Kulturen und Strategien integriert werden?

Die Integration von modernen Kommunikationsinstrumenten in bestehende Strukturen und
Organisationen ist herausfordernd. Viele Ansidtze und Moglichkeiten beschiftigen sich be-
reits mit dieser Entwicklung fiir mittelstdndische Organisationen.

Vor dem Hintergrund der Problemdefinition und der Einordnung in den Marketingmix gilt
es, die Entwicklung der strategischen gezielten Handlungsempfehlungen fiir die Nutzungs-
graderhohung von modernen Marketing-Kommunikationselementen zu analysieren. Im
Rahmen der zugrundeliegenden Dissertation wird dabei analysiert, wie durch die Nutzungs-
graderh6hung von Social Media die in- und externe Kommunikation in mittelstdndischen
Unternehmen erhdht werden kann.

Daran kniipft eine weitere Zielstellung der vorliegenden Arbeit an und zwar die Entwicklung
und Modellierung eines neuen Social-Media-Referenzmodells. Dieses neue Modell soll
KMU einerseits dabei helfen, einen Einstieg in Social-Media-Aktivititen zu finden und an-
dererseits bestehende Aktivitdten in der Kommunikationspolitik zu optimieren, um das ge-

samte Social-Media-Potenzialauszuschdpfen.

Um die Problemdefinition so detailliert wie moglich zu analysieren, werden verschiedene

Forschungsziele vorab definiert. Daraus leiten sich die folgenden vier Hypothesen ab:

Hypothese 1: Social Media bietet zusétzliche Moglichkeiten, Stakeholder (Interes-
sensgruppen) zu identifizieren und schneller zu interagieren, als dies

mit herkdmmlichen MarketingmafBnahmen mdglich ist.



Hypothese 2: Das Bewusstsein von Social-Media-Einsatzmdglichkeiten ist nicht
vollumféanglich im Mittelstand vorhanden. Dadurch bleibt viel Poten-
tial in kleinen und mittelstindischen Unternehmen ungenutzt und

Malnahmen sind begrenzter.

Hypothese 3: Strategisches Social Media ermdglicht einen Zugang zu noch nicht
erschlossenen neuen Mirkten. Die Bearbeitung und Erschliefung der
Mirkte erfolgt in kiirzerer Zeit als mit herkdmmlichen Methoden der

Marktkommunikation.

Hypothese 4: Ein kontinuierlicher und dynamischer Einsatz von Social Media in der
in- und externen Unternehmenskommunikation stérkt die Kundenbin-

dung und steigert die Marktdurchdringung.

1.3 Forschungsentwurf und Methodik

Um die vorangegangenen Forschungsziele und Fragestellungen optimal und konkret zu er-
ortern, werden die angewendeten Methoden dieser Forschungsarbeit im Folgenden defi-
niert.

Der Forschungsentwurf bildet die Grundlage der vorliegenden Arbeit (vgl. Abbildung 1) und
systematisiert diese entsprechend. Im zugrundeliegenden Forschungsauftrag findet sowohl
Primérforschung als auch Sekundérforschung in der Datensammlung Anwendung, um die
Forschungsfragen zu beantworten.'”

Im wissenschaftlichen Kontext der Dissertation gilt es, dem methodischen Vorgehen der
Forschung genaue Beachtung zu schenken. Fiir die vorliegende Arbeit wird die sogenannte
Referenzmodellierung gewéhlt. Die Theorie der Referenzmodellierung geht davon aus, dass
induktiv oder deduktiv meist vereinfachte und optimierte Abbildungen von Systemen erstellt

werden (Wirtschaftswissenschaften, 2019).

Abbildung 2 verdeutlicht das methodische Vorgehen der vorliegenden Dissertation, in der

eine Kombination aus deduktivem und induktivem Forschen Anwendung findet.!! Im ersten

9 .. . . . . .
Die Begriffe Hypothese und Forschungsfragen werden in der vorliegenden Dissertation synonym genutzt.
Eine Kurzvorstellung von Primér- und Sekundérforschung im Kontext empirischer Forschung ist in Anhang 6 zu finden

"' Anhang 7 wird Deduktion und Induktion kurz im Kontext wissenschaftlichen Arbeitens theoretisch erldutert.
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Teil der Arbeit werden die theoretischen Grundlagen von Kommunikation (Kapitel 2) und
Social Media (Kapitel 3) erortert. Hier greift ausschlieBlich die Sekundérforschung mit der

quantitativen Datenerhebung (deduktives Vorgehen).

Forschungsfragen/Hypothesen

* Theoretische Erdrterung & Sekundérforschung
Analyse Ist- Zustand (quantitative Datenerhebung)
* Identifikation der Potentiale
flir Primérforschung
Primérforschung

Evaluierung und Entwicklung (qualitative Datenerhebung)

eines (Soll-)Konzeptes auf Basis
der Experteninterviews

Referenzmodellierung

Forschungsergebnis

Abbildung 1: Darstellung des Forschungsentwurfs
Quelle: Eigene Darstellung

Im zweiten Teil der Arbeit wird empirische Forschung (Kapitel 4) betrieben und es werden
sogenannte (strukturierte) Experteninterviews durchgefiihrt. Ziel hierbei sind die qualitative
Datenerhebung und die Analyse von Primérdaten, denn das Expertenwissen ist fundiert und
explizit und soll der Forscherin ermdglichen, die definierten Forschungsfragen bzw. Hypo-
thesen zu beantworten. '

Die theoretischen Grundlagen fiir ein Soll-Konzept (Social-Media-Referenzmodell) werden

anschlieBend eruiert und evaluiert.

2 Die Begriffe Forscherin und Autorin werden in der vorliegenden Dissertation synonym genutzt.
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Die Basis fiir das Social-Media-Referenzmodell (Kapitel 5) bilden die Analyse und die Aus-
wertung der Experteninterviews (induktives Vorgehen). Die Ergebnisse sollen der Forsche-
rin anschlieBend ermdglichen, erste allgemeine Empfehlungen und/-oder Schlussfolgerun-
gen bzw. Riickschliisse fiir die Allgemeinheit abzuleiten (Kapitel 6). Diese konnen dann

wiederum als erste Grundlage und Anleitung fiir Unternehmen dienen.

N o |

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG IM
DEUTSCHEN MITTELSTAND
* Problemdefintion
+ Isti-Zustand bei KMU
* Ableitung Hypothesen

\4
Hypothese 1
Hypothese 2
Hypothese 3
Hypothese 4 \

WISSENSCHAFT

Verbreitung

& Diskurs SOCIAL-MEDIA-NUTZUNGS-

KONZEPT IM DEUTSCHEN
MITTELSTAND

Reflexion
3‘""1:9n;ns‘t!.i""“‘k

~

h REALWELTLICHE
INTERVENTION

v
ENTWURF SOCIAL-MEDIA-
NUTZUNGSKONZEPT IM
DEUTSCHEN MITTELSTAND
= Experteninterviews
* Ableitung von
konkreten MabBnahmen

* Transfer

ERGEBNISSE
wissenschafilich
relevant

vy
“‘10 v
HHALTIGE ENTW o

Abbildung 2: Referenzmodellierung — Erkldrung des methodischen Vorgehens
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Rose, 2018

Um die Relevanz und Bedeutung der neuesten Marketinginstrumente zu verstehen, werden
in der vorliegenden Arbeit die Prozesse zur Entwicklung und Ableitung von Empfehlungen
vorgestellt und analysiert. Da nicht alle Instrumente und Strategien fiir alle Produkte und
Firmen geeignet sind, wird der Fokus auf die Analyse der Wirtschaftlichkeit der moglichen

Ansitze und Theorien gesetzt. Dabei sind die unternehmerischen Gegebenheiten ebenso zu
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berticksichtigen wie die du3eren Einflussfaktoren. Im Rahmen der zugrundeliegenden Arbeit
werden ausschlieBlich die strategischen Ansdtze beriicksichtigt, d. h. es werden weder finan-

zielle noch juristische Abgrenzungen vorgenommen.

In diesem Zusammenhang gilt es, die Aspekte Validitit, Reliabilitdt und Objektivitdt mit in
den Forschungsentwurf und die Methodik einzubinden. Diese drei Aspekte sind sogenannte
quantitative Giiterkriterien und Teil der wissenschaftlichen Arbeit.!* In Kapitel 4.1.1 wird
ausfihrlich erldutert, wie diese Kriterien in der vorliegenden Dissertation Anwendung fin-

den und in der Empirie sichergestellt werden.

B Anhang 8 werden die quantitativen Giiterkriterien kurz vorgestellt.
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2 KOMMUNIKATIONSTHEORETISCHE GRUNDLAGEN
Bezugnehmend auf die vorab definierten Hypothesen werden im folgenden Kapitel zuerst

die kommunikationstheoretischen Grundlagen eingehend erldutert.

2.1 Der Kommunikationsbegriff

Der Begriff Kommunikation leitet sich aus dem lateinischen Wort communicatio ab. Com-
municatio bedeutet Unterredung oder Mitteilung und beschreibt die Verstaindigung zwischen
Menschen untereinander (Studienkreis GmbH, 2020). Der begriffliche Ursprung liegt im
Lateinischen: communicare. Es bedeutet teilen, kommunizieren, teilhaben lassen, gemein-
sam machen, vereinen. In Bezug auf den menschlichen Alltag bezieht sich Kommunikation
auf den gegenseitigen Austausch von Gedanken in Sprache, Schrift oder Bild.
,Verstindigung untereinander” wird als die kiirzeste Definition von Kommunikation be-
schrieben (Drosdowski, Koster, Miiller und Scholze-Stubenrecht, 1982). Der Autor B6hm
(2018) erweitert die Definition von Kommunikation und bezieht ebenfalls Prozesse von Aus-
tausch, Gemeinschaft, Interaktion, Mitteilung und Verkehr mit ein. Voraussetzung fiir einen
Kommunikationsprozess sind zwei Partner (Pepels, 1997). Demnach steht auf der einen
Seite der Sender, welcher Informationen {ibermittelt. Auf der anderen Seite findet sich der
Empfénger, der die Nachricht aufnimmt (Bohm, 2018).

Hierbei werden Sprachen oder Zeichen als Hilfe des Austauschs gewéhlt, bei denen ein Sen-
der einem oder mehreren Empfiangern gegentiberstehen kann (Studienkreis GmbH, 2020).
Die Definition von Kommunikation basiert auf unterschiedlichen Voraussetzungen und Per-
spektiven. Kommunikation ist ein Prozess der Zeicheniibermittlung und der verbalen Kom-
munikation zwischen Menschen. Es ist ein Ausdruck, der zum heutigen Alltagsvokabular
gehort und er hat sich in der deutschen Sprache erst Anfang der 1970er Jahre durchgesetzt.
Auch wenn es keine allgemein anerkannte Definition des Begriffs Kommunikation gibt, so
hat sich die folgende Worterkldrung durchgesetzt: Kommunikation ist definiert als ein Pro-
zess oder ein Verfahren zur Ubermittlung von Nachrichten zwischen einem Absender und
einem oder mehreren Empfangern. Absender und Empfanger haben etwas miteinander zu
tun. Gemil Paul Watzlawick sind all diese Definitionen problematisch. Generell gilt jedoch:
Man kann nicht nicht kommunizieren (Watzlawick, 2016 und Pepels, 1997).

Diese gegenseitige Ubertragung von Daten oder Signalen hat fiir den Betrachter eine feste
Bedeutung und 16st bestimmte Reaktionen aus. Worte, Stimmen, Beriihrungen, Gefiihle und

Gedanken - Kommunikation zwischen Menschen - kann tiber viele Kanéle stattfinden. Alle
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diese Kanile sind Teil der zwischenmenschlichen Kommunikation. Kommunikation baut

Beziehungen auf, stabilisiert oder beendet sie (Stangl, 2020).

2.1.1 Kommunikationstheorien

Hinter einem Kommunikationsmodell bzw. einer Kommunikationstheorie verbirgt sich ein
wissenschaftlicher Versuch Kommunikation zu beschreiben. Dazu liegen in der Kommuni-
kations- und Medienwissenschaft verschiedene theoretische Ansédtze vor (Schenk, 2007). Sie
zielen darauf ab, Kommunikation zu erkldren, ihre Funktionsweise zu verstehen und trans-
parent zu machen. So entstehen Modelle, die allgemeine und theoretische Zusammenhénge

des Massenkommunikationsprozesses abbilden (Fischer, 2005) .

Als alltagstheoretisch bezeichnet man die Idee, dass auch im tiglichen Handeln Theorien
hervorgebracht und genutzt werden, sodass die Grenze zwischen Theorie und Praxis hier
verschwindet. Daher sollen im Folgenden verschiedene Vorstellungen und Erkldrungen be-
trachtet werden, die Menschen im téglichen Handeln unmittelbar und unreflektiert zum
Thema Kommunikation entwickeln. Im Hinblick auf die Zielstellung der Arbeit werden die

drei wichtigsten Theorien bzw. Ansitze nachfolgend kurz erliutert.'*

Kommunikation als Teilhabe (Partizipation)

Der Gedanke, Kommunikation als Teilhabe zu betrachten, hat seinen Ursprung in der latei-
nischen Ubersetzung des Begriffes (communicatio). Dahinter verbergen sich die Bedeu-
tungszusammenhinge Teilen und Mit-Teilen, sodass Kommunikation als Teilhabe fiir einen

kulturellen Prozess steht, der sich innerhalb einer Gemeinschaft entwickelt.

Die Vorstellung von Kommunikation als Austausch von Informationen

Im Alltag sehen viele Menschen Kommunikation oft als einen ,,Austausch von Informatio-
nen“. Auch der Gedanke, Kommunikation beabsichtige einen ,,Informationsfluss* beinhaltet
den Ansatz, dass es sich bei Kommunikation um eine Bekanntmachung oder eine Mitteilung
handelt, bei der Wissen, Erkenntnis oder auch Erfahrungen ausgetauscht werden (Fischer,
2005). Dabei fillt auf, dass der Begriff ,,Austausch* eine gegenseitige Handlung beinhaltet,
ein ,,Fluss“ jedoch ein Handeln in eine Richtung beschreibt, die dennoch von zwei Seiten

gleichzeitig ausgehen kann. Die Modelle, die jeweils die Grundlage dieser Formulierungen

4 . . . .
Weitere theoretische Ansdtze werden in Anhang 9 vorgestellt.
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bieten, beziehen sich demnach auf die Sicht des Kommunizierenden. Im Zentrum der Mo-

delle steht das Objekt, das als ,,Information* bezeichnet wird.

Wissenschaftliche Kommunikationsmodelle

Die meisten wissenschaftlichen Kommunikationsmodelle sind Darstellungen des Kommu-
nikationsprozesses, in denen entweder einzelne Prozesselemente und ihre Strukturen (Struk-
turmodelle), die Abldufe des Prozesses (Ablaufmodelle), die Aufgaben und Leistungen des
Prozesses (Funktionsmodelle) oder definierende Merkmale (Klassifikationsmodelle) darge-
stellt werden (Fischer, 2005 und Schenk, 2007). Das bekannteste Kommunikationsmodell

ist das von Friedemann Schulz von Thun und wird im Folgenden erldutert.

2.1.2 Das Kommunikationsmodell nach Friedemann Schulz von Thun

Nach dem Vier-Ohren-Modell wird die Kommunikation eines jeden Menschen auf vier ver-
schiedenen Wegen wirksam. Daraus leiten sich vier Botschaften bzw. vier Wege ab, anhand
derer Kommunikation verstanden werden kann. Laut diesem Modell ist der Sender sich nicht
immer dieser Wege bewusst, die alle vier in einer jeden Nachricht enthalten sind. Schulz von
Thun war es, der von diesem Gedankengang ausgehend ein farbiges Kommunikationsquad-

rat schuf und diesem die vier Botschaften der Kommunikation zuordnete (Thun, 2020).

Sachinhalt

= & Selbst- Appell
[ kund- .
— gabe AuBerung V
SENDER Beziehungshinweis Empfanger
mit vier Schnébeln mit vier Ohren

Abbildung 3: Kommunikations-Quadrat von Friedemann Schulz von Thun

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Schulz von Thun, 2020

Im Jahr 1981 veroffentlichte Schulz von Thun zum ersten Mal im Rahmen seines Fachbu-
ches Miteinander reden das Quadrat bestehend aus vier Ebenen. Eine jede Seite des Quadrats

steht flir eine Ebene der Nachricht. So kommen dem Sender insgesamt vier Ebenen zu, auf
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denen er sich dufert (er spricht mit vier Schnébeln). Der Empfénger kann ebenfalls auf vier
Ebenen die Nachricht aufnehmen (er hort mit vier Ohren) und dadurch sind Missverstind-
nisse in der Kommunikation vorprogrammiert (Schulz von Thun, 2008 und Schumacher,
2011).
Schulz von Thuns Kommunikationsquadrat (vgl. Abbildung 3) gehort zu seinen bekanntes-
ten Werken und ist heute international verbreitet. Nicht selten wird es auch als ,,Vier-Ohren-
Modell“ oder ,,Nachrichtenquadrat* bezeichnet (Fischer-Korp, 2018).
Demnach ergibt sich, dass eine jede AuBerung von mir immer auf vier verschiedene Weisen
bei einem Empfinger wirken kann. Meine AuBerung enthilt also, ohne von mir intentioniert,
die folgenden vier Botschaften:

e cine Sachinformation (woriiber ich informiere) — blau

e cine Selbstkundgabe (was ich von mir zu erkennen gebe) — griin,

e einen Beziehungshinweis (was ich von dir halte und wie ich zu dir stehe) — gelb,

o einen Appell (was ich bei dir erreichen mochte) — rot.

Auf Basis dieser Erkenntnis gelangte Schulz von Thun 1981 zu seinem Kommunikations-
quadrat. Darin wird die AuBerung eines Sendes als ,,vier Schnibel* und die Aufnahme des
Empféngers als ,,vier Ohren dargestellt. Beide Personen sind fester Bestandteil der Kom-
munikation. Von Thun erklart auBBerdem, dass eine unmissverstindliche Kommunikation
zwar dem Idealfall entspreche, nicht aber die Regel ist und es im Alltag zu Missverstédndnis-

sen kommt (Schulz von Thun et al., 2021).'3

2.2. Digitale und Online-Kommunikation
Im Zuge von Kommunikation und kommunikationstheoretischen Modellen wird im Folgen-
den fiir die Einordnung und Abgrenzung im B2B-Bereich zunichst die digitale und online-

Kommunikation als Grundlage definiert.

Digitale Kommunikation

Die digitale Kommunikation fasst alle Aktivitdten zusammen, die die Kommunikation von
Unternehmen zum Nachfrager und umgekehrt sowie unter den Nachfragern betreffen, sofern
diese tliber digitale Informations- und Kommunikationstechnologien stattfinden (Kolano,

2017).

15
Die ausfiihrliche Erlauterung zu den vier Ebenen der Kommunikation befindet sich in Anhang 10.
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Im Jahr 1994 wurde die erste Onlinewerbung erstellt und verdffentlicht. Vieles hat sich seit-
dem im Bereich der Kommunikation getan: Komplexe technologische Fortschritte und In-
novationen prigen die Jahrzehnte seither (Meffert et al., 2019). Wéhrend die Mehrheit der
Unternehmen heute auf eine grofle Anzahl digitaler Kommunikationsmoglichkeiten setzt, so
stehen sie gleichermallen regelmiBig vor Herausforderungen im Bereich digitaler Kommu-
nikationsinstrumente. Griinde dafiir liegen vor allem darin, dass sich digitale Kommunikati-
onsprozesse in ihrem individuellen Charakter grundlegend von traditionellen Beeinflus-
sungsmafBnahmen mitsamt klassischen Instrumenten der Kommunikation unterscheiden. Die
beiden Hauptunterschiede: Im Rahmen digitaler Kommunikation kann der Empfanger einer
Botschaft direkt und unmittelbar mit einer Antwort auf die Kommunikation reagieren und

so mit dem Sender in Interaktion treten.

Klassische Kommunikation Online-Kommunikation

Marke Marke

i\ @ /\ &

N N N N
Einseitiges Zweiseitiges
Transaktionsmodell Interaktionsmodell

N Nachfrager

Abbildung 4: Interaktionsmodell moderner digitaler Kommunikation

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert et al., 2019

Das Ergebnis ist eine heterarchische Kommunikationsstruktur, in der Sender und Empfénger
sich gegenseitig abwechseln und dazu auch jeweils unterschiedliche Kommunikationsinstru-

mente innerhalb der Medienlandschaft nutzen. Hinzu kommt, dass nicht mehr alle Informa-
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tionen aktiv vom Unternehmen direkt an den Nachfrager libermittelt werden miissen, son-
dern das Unternehmen vielmehr zusitzlich Informationen zur Verfiigung stellt, die der
Nachfrager anfragt. Eine weitere Charakteristik ist, dass digitale Kommunikation keine zeit-
lichen oder geographischen Hindernisse sieht, sondern zeitlich immer aktuell (Echtzeitkom-

munikation) und global verfiligbar ist (Meffert et al., 2019).

AuBerdem spricht Meffert in diesem Kontext vom Begriff der Hypermedialitit: Diverse
Kommunikationsmedien (Text, Ton, Film) werden als Module verstanden und miteinander

kombiniert.

Online - Kommunikation

Der Begriff Online - Kommunikation ist ein Sammelbegriff fiir all diejenigen Aktivitdten im
Rahmen der Kommunikationsarbeit, die zum einen zwischen Unternehmen und Nachfragern
stattfinden, und zum anderen auf das Erreichen von Marketing- und Unternehmenszielen
hinarbeiten und iiber das Internet Protocol (IP) geschehen (Meffert 2019).

Bekannte KommunikationsmaBBnahmen aus dem Online-Bereich werden vor allem iiber
zweitrangige Instrumente wie Unternechmenswebsite, E-Mail-Marketing, Display-Werbung,
Affiliate-Marketing, Suchmaschinenwerbung oder Suchmaschinenoptimierung gespielt.
Vor allem der Website des Unternehmens kommt hier eine zentrale Bedeutung zu, da sie in
der Regel als erste Anlaufstelle fiir Interessierte und weitere Stakeholder gilt (unter anderem
auch Zulieferer oder Investoren). Aullerdem konnen hier Bezugspunkte zu anderen Kom-
munikationsinstrumenten der Onlinekommunikation platziert werden (Kreutzer, 2018).
Nachfrager sind hier beispielsweise besonders wichtig, da sie durch Suchmaschinen- oder
Bannerwerbung direkt auf die Website gefiihrt werden konnen. Zusétzlich zur reinen Kom-
munikation kann die Website auch zur Platzierung eines Online-Shops genutzt werden und
damit einen Absatzkanal darstellen. Hier konnen Produkte und Dienstleistungen direkt an-
geboten und verkauft werden (van Nierop et al., 2011).

Begibt sich ein Nutzer nun auf die Website des Unternehmens, so ist es unumgénglich, dass
er hier auch einen subjektiven Nutzen aus dem Aufruf ziehen muss (Blackshaw, 2007). Hier
zahlen die Inhalte und das optische und strukturelle Design der Seite: Das Unternehmen
kann auf der Website kommerzielle Informationen zu einem Produkt, einer Dienstleistung
oder liber das Unternehmen selbst platzieren sowie fiir Jobangebote werben oder finanzielle

Aspekte hervorheben (van Nierop et al., 2011). Neben zentralen Unternehmensinhalten kon-
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nen hier auch solche gezeigt werden, die nur indirekt einen Kontext zum Unternehmen ha-
ben. Auch diese konnen fiir verschiedene Interessengruppen des Unternehmens relevant sein
(Meffert et al., 2019).

Wie beschrieben, konnen zusitzlich auch Angaben und Verweise zu anderen Kommunika-
tionsinstrumenten oder Absatzkandlen eingebunden werden, z. B. unternehmenseigene
Blogs oder Social-Media-Kanile {iber Contentmodule. Andere Beispiele sind Produkt-Kon-
figurationen (beispielsweise im Automobilbereich), Store-Finder oder passwortgeschiitzte

Bereiche fiir bestimmte Personengruppen (Kreutzer, 2018).

2.3 Die B2B - Unternehmenskommunikation

In diversen Disziplinen der Wissenschaft wie den Kommunikationswissenschaften, den
Wirtschaftswissenschaften oder der Organisationspsychologie wird der Begriff der Unter-
nehmenskommunikation verwendet. Eine Gemeinsamkeit besteht dabei auf allen Ebenen im
zu untersuchenden Gegenstand, d. h. in den ,,Kommunikationsbeziehungen eines Unterneh-
mens mit seinen internen und externen Umwelten* (Mast 2008, S. 11 f.). Diese Aussage
umfasst wichtige Elemente wie den Aspekt der Beziehung durch bzw. mit Kommunikation
sowie die Einteilung in externe und interne Bereiche. Breidenbach erldutert die Erfolgsfak-
toren angemessener Unternehmenskommunikation dabei wie folgt:

,Letztlich werden KommunikationsmaBBnahmen, welche eine dauerhafte Bindung mit Kun-
den und Offentlichkeit ermdglichen, in wirtschaftlich wie politisch turbulenten Zeiten und
bei gesittigten Markten mit immer dhnlicher werdenden Produkten zu den wichtigsten Dif-
ferenzierungsmerkmalen fiir Unternehmen gegeniiber Konkurrenten. [...] Wenn die Markte
enger werden, gewinnt die Kommunikation mit dem Kunden an Bedeutung. [...] Professio-
nell organisierte Unternehmenskommunikation wird nur dann nachhaltig Wirkung zeigen,
wenn das Unternehmen auch tatsidchlich das tut, was es kommuniziert.* (Breidenbach, 2010,
S. 138 1)

Breidenbach weist demnach auf zwei wichtige Aspekte gelungener Kommunikation hin, die
ebenso bei Anwendungen im Social-Media-Bereich als zentral zu erachten sind: Dialog und
Authentizitat.

Mit einer angemessenen Unternehmenskommunikation sollen die Unternehmensziele er-
reicht werden; sie zielt daher mit allen Instrumenten und MaBBnahmen auf die Unterstiitzung
der Zielerreichung ab. Dialogfahigkeit und Authentizitit stellen dabei die zentralen Aspekte

in der Unternehmenskommunikation dar (Ettl-Huber et al., 2013).
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In diesem Zusammenhang wird nach Breidenbach jedoch vor allem die interne Kommuni-
kation hdufig ausgeklammert: In zahlreichen Organisationen liegt der Fokus der Unterneh-

menskommunikation hauptsédchlich auf externen Zielgruppen.

Kaufentscheidungen im Kontext von B2B-Miirkten

o Die Anzahl moglicher Nachfragender ist hdufig niedrig. Das bedeutet es kann in der Regel von
transparenten Mérkten ausgegangen werden.

e Die angebotenen Dienstleistungen bzw. die jeweiligen Produkte sind hdufig sehr
speziell; hier sind bspw. die Anpassung an die Bediirfnisse der KundInnen sowie ein hoher
Erkldrungs- bzw. Schulungsbedarf etc. zu nennen. Dariiber hinaus herrscht eine Tendenz in
Richtung Individualisierung der Produktleistungen.

o  Hiufig gibt es bereits direkte Beziehungen zwischen Nachfragenden und Anbietenden,
andauernde Geschiftsbezichungen spielen dabei ebenso eine wesentliche Rolle.

e Des Weiteren kann eine Internationalisierung des Wettbewerbes wahrgenommen werden.

*  Bestimmte Werte sind im B2B-Marketing von wesentlicher Bedeutung:
,.In nearly all B2B decisions, value is the driving force™ (Gillin/Schwartzman 2011, S. 6).

e  Beschaffungszeitrdume sind in der Regel linger und hdufig mit einem héheren Budgetvolumen
verbunden; dafiir sind sie jedoch auch seltener (lange Investitionszyklen).

e  B2B-Vertriige haben oftmals lingere Laufzeiten und richten sich nach dem Dialog zwischen den
Vertragsparteien. Ein Vertragsabschluss bedarf daher hiufig mehrerer Abstimmungsrunden.

e  Mehrere Personen(-gruppen) nehmen in der Regel am Einkaufsprozess teil (bspw. Fachabteilung,
IT, Einkauf etc.).

e« Im B2B-Bereich sind zudem vertrauensvolle Beziehungen von wesentlicher Relevanz, da bspw.
Arbeitsplitze unter Umstdnden von den jeweiligen (Kauf-)Entscheidungen abhéngig sind.

e  Kundendienst und Service bilden ebenso wesentliche Kriterien im Zusammenhang mit dem
Kaufabschluss.

e  Schwierig wird es hdufig in Bezug auf den Umstand, dass verschiedene Zielgruppen zeitgleich
bedient werden sollten.

Abbildung 5: Kaufentscheidungen im Kontext von B2B-Mdrkten
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hoft, 2002 und Gillin und Schwartzman,
2011

Mitarbeitende bilden fiir diese jedoch mogliche Erfolgsfaktoren, denn einerseits konnen sie

wesentliche authentische MultiplikatorInnen sein und andererseits konnen ihre Erfahrungen,

18



ihr Wissensstand sowie ihre Ansichten fiir den proaktiven Fortschritt der Kommunikation
fiir die internen Abldufe und Produkte zum Einsatz kommen.

Dieser Punkt reicht iiber die Unternehmenskommunikation hinaus; zu nennen sind in diesem
Kontext bspw. das Innovationsmanagement oder die Mitarbeitendenmotivation. Eine offene
Kommunikation sowie ein angemessener Dialog, unabhéngig von formalen Hierarchien,
konnen dabei behilflich sein, entsprechende Potenziale zu fordern (Beger et al., 1989 und
Bruhn, 2014)

Hinsichtlich der dieser Untersuchung zugrundeliegenden Forschungsfrage bleibt darauf hin-
zuweisen, dass im Zusammenhang mit den traditionellen Aspekten der Unternehmenskom-
munikation vor allem Ein-Weg-Prozesse im Vordergrund stehen. Informationen, die iiber
die Massenmedien verbreitet werden, richten sich an spezifische Zielgruppen, wobei Feed-
back nur bedingt mdglich und gewollt ist. Die wesentlichen Kennzeichen der B2B-Markte,
also Serviceorientierung, lange Investitionszyklen, angemessene Dialoge sowie {iberschau-
bare Marktstrukturen und institutionell verankerte Entscheidungstragende etc., werden in
den traditionellen Instrumenten der Kommunikation kaum abgebildet (Ettl-Huber et al.,
2013).

Unternehmenskommunikation im B2B-Bereich richtet sich speziell an Entscheidungstra-
gende statt an Konsumentlnnen (Baaken, 2002). Diese Gruppe von Personen besteht aus
professionell Entscheidenden, die in betriebliche Strukturen und Abldufe eingebunden sind
(Baaken, 2002). Sie fiihren aus, dass im Zusammenhang mit den (Kauf-)Entscheidungen
hiufig auf den jeweiligen Entscheidungsprozess der Experten der Organisation (B2B) statt
an private Konsumentlnnen (B2C) verwiesen wird. Der Autor nimmt damit auf Merbold
(1995) Bezug und erldutert in diesem Kontext, dass hinter allen Entscheidungen Personen
stehen, die hinsichtlich ihrer Vorauswahl und Zuwendungsbereitschaft zunichst von der
Marke und erst anschlieBend vom personlichen Kontakt bzw. von einer expliziten Kaufsitu-
ation beeinflusst werden (Baaken, 2002).

Neben den Experten, die Kaufentscheidungen unter Bezug auf ihr Fachwissen treffen, zéhlt
Hoft (2002) im Kontext von B2B-Mirkten weitere Charakteristiken auf, die in Abbildung 5
zusammengefasst sind. Erginzt wird die Abbildung 5 durch die Aspekte von Gillin und
Schwartzman (2011)

Nach Ettl-Huber et al (2013) kann als Fazit an dieser Stelle festgehalten werden, dass ent-
scheidende Merkmale der Mérkte im B2B-Bereich auf einen angemessenen Dialog ausge-

richtet sind. Im Zuge dessen {iberstehen sie andauernde Vertragsbeziehungen und héufig
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herrschen da lange Investitionszyklen. Dabei spielen Service und Kundendienst eine ent-
scheidende Rolle, wobei zahlreiche Personen (aus verschiedenen Abteilungen) beteiligt sind

und wertorientierte Entscheidungen getroffen werden miissen.

2.3.1 Grundregeln fiir eine erfolgreiche B2B-Kommunikation

Im Rahmen der Unternehmensfiihrung stellt Kommunikationsmanagement von B2B-Unter-
nehmen ein zentrales Thema des Marketings dar. Dazu soll zunichst eine fiir das Ziel der
Arbeit notwendige Betrachtung der Voraussetzungen bzw. Grundlagen fiir erfolgreiche
Kommunikation im B2B-Bereich stattfinden.

Einen Teil stellt die strategische Gesamtausrichtung des Unternehmens als solches und ihre
Umsetzung in den marktorientierten Instrumenten und Programmen dar sowie die Platzie-
rung und Organisation von Kommunikationsaufgaben innerhalb des Unternechmens. Im Fol-
genden sollen Regeln aufgestellt werden, die die entsprechenden Voraussetzungen schaffen
(Masciadri und Zupancic, 2010).

Eingangs stellt sich die Frage, warum im Rahmen der Kommunikation generell die allge-
meine strategische Ausrichtung eines Unternehmens und dessen Leistungen von Bedeutung
sind. Dies basiert vor allem darauf, dass eine gute Kommunikation nur dann sinnvoll er-
scheint, wenn auch das Unternehmen selbst eine klare strategische Ausrichtung formuliert
und diese zielbringend verfolgt. Hier kann nach Masciadri und Zupancic (2010) der Ver-
gleich zu einem Schiff gezogen werden: Der Kapitédn steuert einen falschen Kurs an, fahrt
aber in glinstigen Windbedingungen und unter voller Kraft.

In Theorie und Praxis herrschen nach Masciadri und Zupancic (2010) diverse Ansétze vor,
die Strategie eines Unternehmens aufzustellen. Eine frithe Definition der Strategie stammt
etymologisch aus dem Griechenland der Antike und beschrieb vor allem die Kunst der Heer-
fiihrung (Miiller-Stewens und Lechner, 2011). Daran nédhert sich im 19. Jahrhundert Clause-
witz an, indem er den Begriff ebenfalls fiir die Militdrwissenschaft gebraucht: ,,Die Strategie
ist der Gebrauch des Gefechts zum Zwecke des Krieges; sie muss also dem ganzen kriege-
rischen Akt ein Ziel setzen, welches dem Zweck desselben entspricht.” (Clausewitz, 1832,
S. 148). Aus seiner Feder stammen ebenfalls die ersten Parallelen zwischen Unternehmens-
fiihrung und Kriegsfiihrung. Seitdem, also seit mehr als vier Jahrzehnten, sind weitere Kon-
zepte und Ansitze zur Unternehmensstrategie entstanden. Dies macht es entsprechend
schwer, heute eine einheitliche Idee der ,,Strategie* zu finden — gleiches gilt fiir die Anfor-

derungen an sie. Die folgenden Charakteristika geben jedoch eine Notion dazu ab, was sich
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hinter ,,Strategie* verbirgt (Steinmann und Schreydgg, 2013 und Masciadri und Zupancic,
2010):

e Mittels Strategien werden die zentralen Aktivititsfelder der Unternehmensfiihrung
definiert.

e Strategien beinhalten einen Blick auf die Konkurrenz und legen das Handlungspro-
gramm des Unternehmens in Beziehung zum Wettbewerb fest.

e Strategien schliefen Umweltsituationen und dort herrschende Entwicklungen ein.

e Strategien beriicksichtigen die Ressourcen des Unternehmens.

e In Strategien werden die grundlegenden Einstellungen, Wiinsche und auch Werte der
einzelnen Entscheidungstrager zusammengefasst.

e Strategien blicken auf das gesamte Unternehmen; ihr Ziel ist eine holistische Aus-
richtung aller Unternehmensaktivititen auf die strategisch formulierten Zielvorstel-
lungen.

e Langfristig betrachtet sind Strategien fiir die Ertragslage des Unternehmens bedeu-
tend, da sie weitreichende Konsequenzen vor allem der Ressourcenbindung bedeu-
ten.

e Strategien zielen auf die Zukunft ab und beinhalten daher langfristige Erwartungen
zu den Kompetenzen des Unternehmens und externen Rahmenbedingungen.

e Haiufig stellen Strategien das Resultat systematischer Planungsprozesse dar.

2.3.2 Rahmenbedingungen fiir die B2B-Unternehmenskommunikation

Sowohl im B2C- als auch im B2B-Bereich sind in den vergangenen Jahren die Herausfor-
derungen und Anspriiche an die Kommunikation gewachsen (Backhaus und Voeth, 2015).
Ausloser daflir kommen sowohl von der Seite des Anbieters als auch von der des Nachfra-
gers. GleichermaBen ist das allgemeine Umfeld von stetigen Anderungen geprigt (Masciadri
etal., 2013).

Zentrale Entwicklungen und Veridnderungen aus dem B2B-Bereich sollen im Folgenden ni-
her erldutert werden. Zunichst ist eine Verdnderung des Kundenverhaltens zu beobachten.
Eine zentrale Entwicklung ist die Tendenz von Kunden, einen stdrker individualisierten Ser-
vice zu bevorzugen und an diesen, sowie an die damit verbundene Kommunikation erhéhte
Anspriiche zu richten (Kreutzer et al., 2020). Hinzu kommen ein stdrkeres Preisbewusstsein
und eine niedrigere Loyalitdt gegeniiber Unternehmen: Im Gegensatz zu friiher, kann eine

einzige nicht erfiillte Erwartung unter Umstdnden zum Wechsel eines Anbieters fiihren
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(Masciadri et al., 2013). Unternehmen haben in den vergangenen Jahren auf diese Entwick-
lungen reagiert und durch eine hohere Transparenz und Vergleichbarkeit auf die Anforde-
rungen reagiert. Dies fiihrt konsequenterweise zu schirferen Preisanforderungen an Liefe-
ranten. Dem Kunden kommt damit auch im B2B-Bereich immer mehr die dominante Posi-
tion in Verhandlungen zu. Online kann er sich alle bendtigten Informationen zusammenstel-
len und diese in einem Supplier Relation Management (SRM) biindeln. Das System ver-
gleicht und gibt dem Kunden die Mdéglichkeit, den Druck an einen Anbieter weiterzugeben.
Nichtsdestotrotz gelten diese webbasierten Dienstleistungen eines Anbieters als Vorteil, da
sein Verhalten transparent und damit berechenbar gemacht wird. Das gilt vor allem fiir On-
line-Kundendienste mit Bestellcentern (Kreutzer et al., 2020).

Masciadri et al., (2013) fiihrt im Folgenden eine steigende Homogenitét der Produkte und
der Kommunikation an. Nahezu alle Méarkte wachsen seit einigen Jahren sowohl in ihrem
Angebot an Produkten und Dienstleistungen als auch in der Anzahl der Anbieter. Hinzu
kommt, dass die Entwicklung von neuen Produkten und Dienstleistungen und deren
Markteinfithrung mit immer hoheren Kosten verbunden ist und hiufig erscheint nur binnen
kurzer Zeit eine Kopie durch einen Wettbewerber. Damit einher geht die Entwicklung, dass
die in einem Markt angebotenen Produkte und Dienstleistungen sich einander immer weiter
anpassen und schlussendlich substituierbar sind. Es fehlt an realen auf Leistung fulenden
Wettbewerbsvorteilen. Nicht nur die Austauschbarkeit von Produkten und Dienstleistungen
hat so iiber die Jahre hinweg zugenommen. Mit ihr einher geht eine Problemstellung fiir die
Kommunikation, die mittels Kernbotschaften und Design eine Abgrenzung gleicher Pro-
dukte schaffen muss (Masciadri und Zupancic, 2010).

Bis weit in die 90er-Jahre des vergangenen Jahrhunderts galt der Kommunikationsmix als
deutlich weniger komplex als heute. Zum klassischen Mix gehorten neben der persénlichen
Kommunikation in direkten Gesprachssituationen die traditionelle mediale Kommunikation:
Firmen- und Produktbroschiiren, Kundenmagazine, Anzeigen und gesteuerte Reportagen in
Fachzeitschriften, einzelne Aktivititen zur Verkaufsforderung wie Mailings oder Wettbe-
werbe im Rahmen von Fachmessen. Hinzu kam die klassische Arbeit der Public Relations.
Heute wird dieser Mix durch eine Vielzahl an Online- und Offline-Angeboten ergidnzt. Bis-
her gidngige Methoden wurden so nicht gidnzlich abgeschafft, sondern iiberarbeitet und an
neue Rahmenbedingungen und Gegebenheiten vielféltiger und komplexer angepasst. Heute
ist Kommunikation vor allem interaktiv, zeitnah und schnell. Entsprechend sehen sich Kom-
munikatoren und Marketingmitarbeiter im Kundendialog neuen Herausforderungen gegen-

iber (Masciadri et al., 2013). Die kommunikativen und promotionellen Mdglichkeiten sind
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gewachsen: Telemarketing (beispielsweise Call-Center), Internet-Marketing (wie Web-Ban-
ner, Google AdWords und viele mehr), Mobile-Marketing via SMS oder MMS sowie Com-
munity-Marketing auf unzdhligen sozialen Web-Plattformen wie Facebook, Xing oder Lin-
kedIn (Kreutzer, 2021). Mit dem Wandel in der Technik und dem entsprechenden Fortschritt
in der Kommunikationsindustrie gehen auch neue Potenziale einher, z. B. wie Firmen Kun-
dendaten biindeln, bearbeiten und effizient in Kommunikationsmaflnahmen nutzen kénnen
(Data-Mining, Data-Warehousing, Computer-to-Print, Lettershops und viele mehr). Damit
ist ein Anbieter in der Lage, vermehrt den Dialog zu seinen Kunden zu suchen, diese Bezie-
hung auszubauen und Bediirfnisse zu identifizieren und zu bedienen. Wéhrend dies offenbar
einige Vorteile bietet, entsteht so auch eine Zerteilung der Kernbotschaft und der individu-
ellen Reize, was nicht nur beim Kunden, sondern auch beim Anbieter zu einer Uberforde-
rung fithren kann. Die zentrale Aufgabe der Kommunikation liegt daher darin, Inhalt und
Form sowie den richtigen Kommunikationskanal passend zu wiéhlen und diese miteinander
zu integrieren (Masciadri und Zupancic, 2010).

In den vergangenen Jahren haben immer mehr Anbieter mit dhnlichen Leistungen um die
begrenzte Anzahl an potenziellen Kunden bzw. Kundenentscheidern gekdmpft und dabei
immer mehr Kanile genutzt, um eine steigende Anzahl an kommunikativen Botschaften zu
platzieren — das Ergebnis ist eine Reiziiberflutung des Kunden. Entsprechend schwierig
scheint es, eine Botschaft zu ibermitteln. Im gleichen Entwicklungszug sind Kunden immer
individualisierter geworden und wiinschen sich, in ihrer Einzelperson angesprochen zu wer-
den. Dies hat vor allem das Massenmarketing vor eine unmogliche Herausforderung gestellt
und in einen negativen Trend gefiihrt. Die Antworten darauf sind erneut vielfiltig und zielen
darauf ab, diesen Wirkungsverlust durch Marketing- oder Kommunikationstechniken abzu-
fangen: Lead-User-Approach (zentral wichtige Kunden werden in die Entwicklung der
Marktleistung und —Gestaltung mit einbezogen), Guerilla-Marketing (fiir den Kunden uner-
wartete und ggf. sogar schockierende Kommunikations- oder Marketingauftritte) oder das
Customer Relationship Management (Kundenbetreuung, die sich auf Datenbanken und In-
dividualitét stiitzt) (Alt und Rheinhold, 2016). Wenn diese Entwicklung auch der Digitali-
sierung im Marketing Erfolge einbrachte, indem der Zugang zum Kunden und auch der
Riicklauf besser kontrollierbar wurde, so zeigen sich weiterhin einige Nachteile (Backhaus
und Voeth, 2015). Beispielsweise sind die Streuverluste weiterhin hoch, Riicklaufquoten

sehr gering und eine tatséchliche Individualisierung in der Kundenansprache fehlt.
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Die Kosten, die Anbieter in die Vermarktung ihrer Produkte investieren, steigen seit vielen
Jahren bestindig an (Masciadri und Zupancic, 2010). Dies liegt nicht nur an den beschrie-
benen neuen Rahmenbedingungen, sondern auch an der wachsenden Komplexitéit der An-
gebote selbst und der beschriebenen stark umkdmpften Mérkte, die eine hohe Sattigung vor-
weisen. Das Ergebnis sind steigende Budgets fiir das Marketing und immer geringer wer-
dende Grenznutzen. Hinzu kommt die Tatsache, dass Regularien die Mérkte stellenweise
einschrinken und Unternehmen sich zusehends stirker international auf globalisierten
Mairkten messen miissen.

Die genannten Entwicklungstrends haben konsequenterweise zu einer verstarkten Rolle der
Marke gefiihrt. Diese fasst die kommunikative Kraft fiir eine definierte Zielgruppe zusam-
men und hélt damit Zersplitterungstendenzen zusammen. Dabei agiert sie als Referenzpunkt
fiir das gesamte unternehmerische Tun und nimmt vor allem fiir die Bereiche Marketing und
Kommunikation eine zentrale Rolle der Kommunikationsfiihrung ein. Die genaue Bedeu-
tung wird nach Masciadri et al. (2013) wie folgt beschrieben.

Die Kommunikationsweise hat sich nicht nur im privaten, sondern auch im beruflichen Be-
reich {iber die vergangenen Jahre hinweg grundlegend verandert. Als Reaktion darauf folg-
ten verschiedene Marketingansdtze. Was einst als klassisches Sender-Empfanger-Modell
mit einem Fokus auf dem Performance-Marketing begann und viele Bereiche iiber Jahre
hinweg pragte, hat sich in eine bidirektionale und vom Kunden getriebene Kommunikation
entwickelt. Durch neue Moglichkeiten der Vernetzung konnen heute auch Kunden und Sta-
keholder in einem Kommunikationsnetzwerk zueinanderstehen (Web 2.0), sodass final das
virale Marketing und das Community-Marketing entstanden. Der moderne Entscheider oder
Endkunde hélt sich nicht mehr nur an einen oder mehrere Anbieter, sondern bezieht seine
Informationen aus Interessen- oder Fangemeinschaften im sogenannten ,,Mitmach-Web*.
Hier trifft er auf unzdhligen Plattformen (Social Media, Fachportale, Fachblogs, Schwarm-
Plattformen und viele mehr) Gleichgesinnte, die wie er, aktiv den Austausch suchen.

Als weitere Entwicklungsstufe bieten diese Plattformen nicht nur Hinweise oder Anwen-
dungsinformationen zu einem Produkt oder einer Dienstleistung, sondern geben den Nutzern
auch die Mdglichkeit, sich iiber Probleme auszutauschen und diese im gemeinsamen Rat-
schlagen zu l9sen. Damit ist diese neu entstandene Community ein zentraler Bestandteil des
relevanten Meinungsmarktes eines Anbieters. Dieser muss fiir sich selbst festlegen, ob er in
dieser Community eine Rolle des ,,Mitdiskutierenden einnimmt und so einen Einfluss auf

die Marktentwicklung und Markeneinfiihrung wahrnimmt. Es empfiehlt sich grundlegend,
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den Stimmen von Kunden und potenziellen Kunden Gehdr zu verschaffen, um fiir das eigene
Handeln zentrale Botschaften ableiten zu konnen (Masciadri und Zupancic, 2010).

Eine Entwicklung ist langst allen Menschen bekannt: Die Art und Weise, wie wir Marketing
und Kommunikation verstehen und wie sie unsere wahrgenommene Realitit verdndert ha-
ben, hat sich seit Beginn des neuen Jahrhunderts grundlegend gewandelt. Procopio et al
(2012) sehen diesen Paradigmen-Wechsel als den Prozess von einem ,,transaktionsorientier-
ten System* zu einem ,,engagementorientierten System®. Dies beschreibt die Tatsache, dass
Unternehmen sich als zentralen Punkt des weltlichen Treibens betrachten, um den die iibri-
gen Handlungen, Personen und Dinge kreisen. Demnach seien Stakeholder ,,brav* darin zu-
zuhoren und Botschaften iiber TV, Radio, Magazine, Plakate, Online Banner, Direct Mails
und viele mehr aufzunehmen und auch zu verinnerlichen (Theobald, 2017)

Nun kommen das Internet und Social Media Plattformen daher und dndern diese Denkweise
tiber Kommunikation grundlegend. Ein jedes Unternehmen ist nur noch ein Teil eines gro-
Ben und nahezu alles umfassenden Systems mit unzdhligen Wettbewerbern geworden. Im
Zentrum dessen steht nicht das Unternehmen selbst, sondern auch der Kunde. Und dieser
Kunde besitzt nun die Macht. Er kontrolliert, was Menschen iiber ein Produkt oder eine
Dienstleistung, ja sogar das Unternehmen selbst, sagen — und das online und offline. Ent-
sprechend sind Unternehmen, gleichermaB3en wie ihre Partner und auch Wettbewerber, ge-
zwungen, in einem vielschichtigem und hochgradig ineinander verwebten Netzwerk den
richtigen Kunden und den Weg zu ihm zu finden sowie letztendlich sein Bediirfnis zu be-
friedigen. Die ,,Marketing-Welt* hat sich somit grundlegend verdndert und sieht nicht mehr,
wie bisher das Unternehmen bzw. den Anbieter im Zentrum des unternehmerischen Tuns,
um welchen sich gesellschaftliche, technische, 6konomische und 6kologische Ebenen auf-
tun. Vielmehr hat der einzelne Mensch es in das Zentrum der neuen ,,Marketing-Welt* ge-
schafft. Um ihn herum kreisen nun die verschiedenen Anbieter und Leistungen wie Planeten.
Sie miissen sich selbst im harten ,,beauty contest* beweisen und durch eine beziehungsori-
entierte Kommunikation und flexibel und agierende Touchpoints ihre eigene Marke erlebbar
machen (Masciadri und Zupancic, 2010).

Wihrend die betrachteten gravierenden Verdnderungen innerhalb der Welt des Marketings
dazu gefiihrt haben, dass Kommunikation zu einem der zentralen Erfolgsfaktoren fiir Unter-
nehmen geworden ist, so haben diese Verdnderungen vor allem auch komplexere und an-
spruchsvollere Herausforderungen fiir jene geschaffen, die mithalten wollen. Entsprechend
hirter sind die Herausforderungen fiir die Kommunikationsverantwortlichen im B2B-Be-

reich. Thre Aufgabe liegt nicht nur darin, sich in der neuen ,Marketing-Welt“, also dem
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Dschungel der nahezu unbegrenzten Moglichkeiten und einer nicht vorhersehbaren Dyna-
mik, einzufinden, sondern auch entsprechend richtige Prozesse fiir die ihnen anvertrauen
Aufgaben zu finden, d. h. den richtigen Kommunikationsmix im richtigen Moment anzu-

wenden (Masciadri und Zupancic, 2010).

2.3.3 Die Rolle der Marke und der (Unternehmens-) Kommunikation in B2B-Mirk-
ten

Die bisherige theoretische Vorstellung des Umfelds in der (B2B-) Kommunikation hat ge-
zeigt, dass diese sich zu einem zentralen Erfolgsfaktor entwickelt hat, gleichermallen aber
auch mit wachsenden Anforderungen konfrontiert ist. Gleich so hat sich gezeigt, dass stérker
als im Konsumgiitermarkt Transaktionen im B2B-Bereich deutlich komplexer sind. Das
liegt zu einem grof3en Teil daran, dass Marketingaktivitdten im B2B-Bereich nicht nur eine
Zielgruppe auf einer Stufe erreichen, sondern eine Vielzahl an Zielgruppen (Meffert et al.,
2019) auf mehreren Stufen hinweg fokussieren miissen (Masciadri und Zupancic, 2010).
Entsprechend umfangreicher und tiefer verankert sollte die Kommunikation sein. Der Mar-
ketingmix aus Kommunikationsmitteln und Kommunikationsmaf3nahmen, den der Verant-
wortliche nutzt, ist also deutlich differenzierter.

Von zentraler Bedeutung fiir Entscheidungsprozesse sowohl im B2B- als auch B2C-Sektor
ist die Produktqualitdt, wobei vor allem bei B2B im Bereich der Investitionsgiiter Pre- und
After-Sales-Service sowie die Konditionenpolitik im Vordergrund stehen (Backhaus und
Voeth, 2015). Gleiches gilt fiir die Kommunikation von Serviceleistungen und angebotenen
und verhandelten Finanzierungsmoglichkeiten. Dies liegt vor allem daran, dass die einzelnen
Produkte verschiedener Unternehmen sich nur noch in geringen Maflen unterscheiden und
Kunden viel stirker als noch vor ein paar Jahren nach ganzheitlichen Losungskonzepten
suchen. Dies lockt vor allem das Marketing in eine zentrale Rolle, welche auf Basis dessen
den Entscheidungsprozess fiir ein Kommunikationsmittel begriinden muss (Masciadri und
Zupancic, 2010).

Im B2B-Bereich ist heutzutage seitens der Kunden bzw. Mitglieder eines Buyingcenters ein
gesteigerter Bedarf an Informationen festzustellen (Meffert et al., 2019). Zentrale Themen
sind langfristig angelegte technologische Entwicklungen innerhalb einer Branche, die Leis-
tungsfahigkeit von Angeboten, Unterhalt, Wirtschaftlichkeit und zentral auch Nachhaltig-
keit. Hier muss die Kommunikation ansetzen und eben jene Bediirfnisse stillen. Das Ziel

lautet, iiberzeugender zu sein als die Wettbewerber. Gerade im B2B-Bereich konnen hier-
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durch iiber personliche oder personalisierte Kommunikationsformen wie Messen, Ausstel-
lungen, Events, Formen des Direktmarketings oder das Internet bekannterweise mehr Kun-

den gewonnen werden als iiber traditionelle Massenwerbung (Bruhn und Hadwich, 2013).

Generelle Ausrichtung der B2B-Kommunikation

Zielgruppen

Zeitachse

Informationsquellen

Kommunikatives
Instrumentarium

Ansprache von Buyingcenters und damit ganzer Teams.

Zeitlich gedehnter, linger andauernder Prozess, der sich in mehrere
Phasen unterteilt.

Je nach Phase (z. B. Infophase versus Aftersales) total verschieden.

Persénliche und informelle Kommunikation dominant; daneben v. a. Messen,
Prisentationen, Betriebsbesichtigungen, Dokumentationen, Fachzeitschriften,
Fachliteratur, Direktmarketing, Schulungen, Events, Online-Kommunikation

(Websites, Online Displays, SEM, Social Media).

Aufteilung Investition in direkte, personale Kommunikation dominant; daneben deutlich

Budgets mehr finanzielle Ressourcen fiir nicht-klassische Werbung.

Strategieansatz Dual in dem Sinne, dass die sachlich-systematische Argumentation mit einer
emotional-aktivierenden Ansprache optimal verbunden werden sollte.

Markenpolitik Die Kommunikation ist markenaffin auszugestalten.

Mehrstufigkeit Die Kommunikation muss meist mehrstufig erfolgen und sowohl die

vorgelagerte Zwischenstufe (Distributor, Handelspartner) als auch den
Kunden oder gar Endkunden bedienen.

Internationalitét Aufgrund der Internationalitit von Buyingcenters muss heutzutage die

Kommunikation meist international tauglich sein (oft ist Englisch
massgebend).

Abbildung 6: Ausrichtung in der B2B-Kommunikation
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Masciadri und Zupancic, 2010

Im Rahmen dessen kommt vor allem dem Vertrieb eine besondere Bedeutung zu: Kommu-
nikation iiber den Vertrieb gilt gerade im B2B-Unternechmen als das zentrale Marke-
tinginstrument.

Hier kommen Distributionsfaktor und Kommunikationsinstrument zusammen. Gerade die
Kommunikation scheint hier jedoch auch sehr sensibel, da Angebote, die der Vertrieb stellt,

hdufig sehr umfassend sind und die Besonderheiten eines jeden Kunden beriicksichtigen
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miissen. Entsprechend stehen die Mitarbeiter vor Herausforderungen, nicht nur ihre fachli-
che Expertise zu iibermitteln, sondern auch den Markt und ihren Kunden zu verstehen und
dies auch zu zeigen (Masciadri und Zupancic, 2010).

Diese Mitarbeiter sind neben denjenigen in der direkten Projektabwicklung die zentralen
und néchsten Ansprechpartner fiir den Kunden. Sie haben damit die Mdglichkeit, zuge-
schnitten auf die jeweilige Zielgruppe in einer direkten Linie kommunizieren zu kdnnen.
Dies kann keine Form der medialen Werbung ersetzen.

Gleichermal3en stellen der Vertrieb und das Projektmanagement jeweils sehr kostenintensive
Bereiche des Unternehmens dar. Daher ist es unabdingbar, dass diese Ressource sowohl in-
nerhalb der Geschéftsabwicklung als auch in der begleitenden Kommunikation optimal ar-
beitet. Nicht nur in der Rolle als Kommunikator, sondern auch als Botschafter der Unterneh-
mensmarke ist der Vertrieb entscheidend fiir den unternehmerischen Erfolg (Meffert et al.,
2019).

Wird davon ausgegangen, dass der Vertrieb jedes zentrale Marketinginstrument ist, so hat
sein Handeln einen Einfluss auf die Marke. Die beiden treten damit in ein wechselseitiges
Verhiltnis: Die Mitarbeiter miissen die Inhalte einer Marke leben und mit ihrem Handeln
am Leben erhalten.

Damit kann das folgende Zwischenfazit zur Rolle der Kommunikation im B2B-Bereich ge-
zogen werden:

1. Der Kommunikation kommt fiir den gesamten Markterfolg eine zentrale Rolle zu.

2. Sie kann vielseitig eingesetzt werden und muss sich in ihrer Gesamtheit auf die zu-
nehmend individuellen Anspriiche des Kunden ausrichten.

3. Die Kommunikation ist dadurch hoch anspruchsvoll, da Mitarbeiter iiber Wissen und
Erfahrung aus stark diversen Kommunikationsformen verfligen miissen.

4. Sie ist trotzdem hierarchisch innerhalb des klassischen Marketing-Mixes weiterhin
hinter dem Produkt, dem Service, dem Preis und der Distribution zu sehen, ein Trend
nach oben ist jedoch zu erkennen.

5. Kommunikation kann als machtvolles Mittel gesehen werden, wenn es darum geht,
eine Marke zu schaffen, zu steuern und zu pflegen. Dazu bedarf es einer markenaf-

finen Kommunikation.

Nach Masciadri und Zupancic (2010) fassen Stellung, Chancen und allgemeine Rahmenbe-
dingungen die Ausrichtung der B2B-Kommunikation zusammen. Hierzu werden die signi-

fikantesten Merkmale in einer Ubersicht (vgl. Abbildung 6) zusammengefasst.
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Im Folgenden werden spezifische Besonderheiten in der B2B-Kommunikation néher be-

trachtet.

2.3.4 Die Besonderheiten in der B2B-Kommunikation

Die umfangreichen und komplexen Charakteristika im Rahmen von B2B-Geschiften und
die einhergehenden Herausforderungen sollen nun im Diskurs ndher betrachtet werden.

Zu Beginn werden die grundlegenden Aspekte der B2B-Kommunikation beleuchtet. Die
(wenigen) Marktteilnehmer im B2B-Bereich sind in der Regel einander und allgemein be-
kannt. Das erleichtert eine Identifizierung von Kunden und auch Wettbewerbern. Hinzu
kommt, dass sowohl die Kunden als auch die Lieferanten sich iiber die Jahre hinweg geo-
grafisch angendhert haben. Ein Beispiel ist die Branche der Schweizer Uhrenmanufaktur.
Hier haben sich nicht nur Hersteller, sondern auch viele Zulieferunternehmen im Jurabogen
— zwischen Genf, Biel und Solothurn in der Schweiz — angesiedelt (Masciadri und Zupancic,
2010).

Beim Verkauf eines B2B-Produktes gilt es nicht, ein personliches Bediirfnis zu stillen, son-
dern einen mit der Kaufentscheidung beauftragten Manager eines Unternechmens zu iiber-
zeugen. Dies stellt einen gravierenden Unterschied zum B2C-Bereich dar, der ein Produkt
am Markt einfiihrt, zu welchem sich der Konsument selbst zum Kauf entscheidet (Fuchs und
Unger, 2014). Im B2B-Bereich liegt daher die Situation vor, dass der Kaufer bzw. Entschei-
der oftmals professioneller und auf den Kauf ausgebildet auftritt.

Auch die Produkte, Systeme oder Dienstleistungen aus dem B2B-Bereich unterscheiden sich
durch ihre technische Komplexitit und den Individualisierungsgrad vom B2C-Bereich, so-
dass sie flir einen Nicht-Experten hédufig nicht greitbar sind. Dem gegeniiber stehen Pro-
dukte, die massenhaft und in Standardausfiihrungen produziert und von einem jeden ver-
standen werden konnen. Diese unterschiedlichen Stellungen miissen im Rahmen des Mar-
ketings und der Kommunikation erfasst und auf die jeweiligen Giiter und Dienstleistungen
ibertragen werden.

Der Hintergrund ist, dass es im Falle von individuell angepassten Marktleistungen, die hau-
fig mit einem hoheren Erklarungsaufwand einhergehen, notwendig ist, dass Kunden und ihre
Mitarbeiter instruiert werden und personlich umfangreich begleitet werden — es ist Kommu-
nikation notwendig (Masciadri und Zupancic, 2010).

AulBerdem miissen die installierten Systeme oftmals starker iiberwacht und gewartet werden.

Im Falle von Konsumgiitern ist dies anders, da diese Produkte fiir die breite Masse einfach
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»verstandlich sind und damit nur noch ,,begehrenswert* dargestellt werden miissen (Back-
haus und Voeth, 2015). Hier kann sich auf einen Lifestyle konzentriert werden, die Produkte
miissen anschlieBend nur noch verfiigbar sein. Die begleitende Kommunikation unterschei-
det sich damit gravierend von der B2B-Kommunikation.

Um alle angebotenen Marktleistungen erfolgversprechend durch Marketingmafnahmen zu
kommunizieren, sind Regeln notwendig, die Unternehmen individuell zu definieren haben
(Meffert et al., 2019). Diese sind nicht eigenstdndig zu betrachten und kénnen ohne Zusam-
menhénge keine erfolgreiche Vermarktung im B2B-Bereich garantieren. Daher gilt es fiir
Unternehmen, einen Blick auf weitere Herausforderungen zu werfen, die im Beziehungsma-

nagement und der Kommunikation zwischen Unternehmen untereinander einzuordnen sind.

Im Hinblick auf die eingangs definierten Hypothesen der Dissertation wurden im vorange-
gangenen Kapitel die kommunikationstheoretischen Definitionen und Grundlagen erortert.
Diese bilden die Basis, um im folgenden Kapitel die Grundlagen von Social Media zu defi-
nieren. Daran schlie3t sich eine vollumfingliche Einordnung in das moderne bzw. zeitge-

male Marketing an.
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3 SOCIAL MEDIA - THEORETISCHE EINORDNUNG IN DAS MODERNE UND
ZEITGEMASSE MARKETING

Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Grundlagen von Social Media definiert und
vorgestellt. Im Hinblick auf die eingangs definierten Hypothesen werden in diesem Kapitel
ferner auch mogliche Strategien zur Einfiihrung skizziert und die Einsatzpotentiale (Nutzen
und Risiken) von Social Media in kleinen und mittelstdndischen Unternehmen erortert. Ab-
geschlossen wird das Kapitel mit der Erfolgsmessung und dem Monitoring von Social-Me-

dia-Aktivititen.

3.1 Der Grundbegriff Social Media

Als grundlegenden Schritt bedarf es einer Definition der fiir diese Arbeit zentralen Begrift-
lichkeiten. Dazu soll zundchst eine Anndherung an die beiden Teilbegriffe ,,sozial“ und ,,Me-
dien* erfolgen.

Die Soziologie sieht in dem Begriff ,,sozial* die Fihigkeit eines Menschen, anderen gegen-
tiber Einfiihlungsvermdgen und Interesse entgegenzubringen. Im Allgemeinen werden von
der Bevolkerung daher haufig Hilfsbereitschaft, Zuvorkommenheit oder Hoflichkeit damit
verkniipft (Mack und Vilberger, 2016). Auch geldufig ist der Gedanke, dass ein Mensch
dann sozial ist, wenn er bereit ist, etwas fiir einen anderen Menschen zu tun, ohne dafiir eine
Gegenleistung oder einen Vorteil zu erwarten.

Die Sozialen Medien hingegen werden tendenziell nicht in diesem Kontext gesehen, vor
allem deswegen, dass gerade im Internet Hoflichkeit in den Umgangsformen sowie ein
selbstloser Umgang mit anderen hiufig vermisst werden (Kreutzer, 2021). Der kleinste ge-
meinsame Nenner im Begriff ,,sozial*“ zeigt sich dennoch im Folgenden: Verschiedene Indi-
viduen treten im Netz auf eine Weise in Kontakt zueinander, es entsteht etwas, was die bei-
den miteinander verbindet und sie Teil einer Gruppierung werden ldsst (Corduan, 2018).
Aus der Parapsychologie sind sogenannte Mittler bekannt, welche eine Briicke zwischen
dem Diesseits und dem Jenseits herstellen. Analog dazu verhélt sich das Medium in der
Informations- und Kommunikationswissenschaft als Mittler. Es stellt eine Verbindung zwi-
schen einem Sender und einem Empfénger her, welche Informationen von einem zum ande-
ren senden — egal ob Mensch oder Maschine. Diese Medien konnen Informationen spei-
chern, libermitteln oder auch selbst verarbeiten. Sobald diese Medien nur durch Strom funk-
tionsfahig sind, nennt man sie elektronische Medien (Mack und Vilberger, 2016). Digital
sind diese Medien dann, wenn sie die Informationen, die sie tibermitteln, in einen digitalen

Code umwandeln, d. h. die Informationen werden als Folgen von 0 und 1 dargestellt. Diese
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digitalen Medien sind heutzutage eher als neue Medien bekannt und kénnen wie folgt be-
schrieben werden:

e Multimedialitdt und Multimodalitit: Mindestens zwei unterschiedliche Sinne, wie
das Horen oder Sehen, werden angesprochen.

e Multicodierung: Mindestens zwei unterschiedliche Darstellungsweisen, wie Text
und Bild, Bewegtbild oder Tonspur werden verwendet, um eine Information darzu-
stellen.

e Interaktivitit: Der Nutzer kann selbst die Abfolge der Informationsiibermittlung be-
einflussen.

e Multilinearitdt und Hyperlinking: Verschiedene Sachverhalte sind miteinander ver-
kniipft, sodass mehrere Pfade zu den gleichen Zielseiten fithren kdnnen.

¢ Globalitit: Die einzelnen Nutzer stehen in einer Verbindung zueinander.

e Asynchronitit: Die Ubermittlung der Informationen ist unabhéngig von Raum und

Zeit (Mack und Vilberger, 2016).

Diese neuen Medien sind auch als Triger oder Ubermittler digital codierter Informationen
bekannt. Nur so ist es mdglich, die verschiedenen Darstellungsformen in Verbindung zu
setzen und sie synchron oder asynchron auszutauschen, wihrend dem Nutzer gleichzeitig
die Moglichkeit gegeben wird, die Art des Informationszugriffs zu beeinflussen. Beim Nut-
zer kann es sich entweder um eine reale Person oder auch eine Maschine handeln (Beilharz,
2020).

Es kann festgehalten werden, dass iiber die Sozialen Medien verschiedene individuelle User,
die eine Verbindung zueinander aufweisen, in Kontakt treten konnen. Zwischen ihnen kon-
nen unabhingig vom Raum und der Zeit verschiedene Informationen, wie Texte, Bilder,
Bewegtbilder oder Sprache, gespeichert, verarbeitet und iibermittelt werden. Diese Ubertra-
gung stellt die Verbindung dar und macht aus einem Netzwerk an Individuen eine Gruppe.
Innerhalb dieser Gruppe kann jedes Mitglied aktiv am Austauschprozess teilnehmen (Mef-
fert et al., 2019).

Die benannten Funktionen des Sozialen Mediums — Speichern, Verarbeiten und Ubermitteln
— miissen nicht zwangslaufig gleichzeitig in einem Medium vorliegen. Wichtiger ist es, dass
das Soziale Medium einzelne Funktionen miteinander in einem zeitlich begrenzten Rahmen

oder auch dauerhaft verkniipft (Mack und Vilberger, 2016).
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Formal kann man sagen, dass hinter Sozialen Medien eine Gruppe internetbasierter Anwen-
dungen steckt. Das Grundprinzip hinter allen sind neue Technologien und die Grundlagen
des Web 2.0.

Ein Begriff, der vor allem in den Medien stark thematisiert wird und den die Wirtschaft in
Debatten gefiihrt hat, ist das sogenannte ,,Web 2.0 — also die Weiterentwicklung des Inter-
nets ,,Web 1.0%“. Dieser Begriff hat sich zu einem Sammelbegriff fiir nahezu alle Neuerungen
entwickelt, die im Bereich des Internets stattgefunden haben — eine einheitliche Begriffsde-
finition fehlt bis heute (Ebersbach et al., 2016). Im Jahr 2004 war es Tim O’Reilly, der auf
einer Fachkonferenz einen wichtigen Beitrag, u. a. zur Bekanntheit des Begriffes Web 2.0
beigetragen hat. Er beschiftigte sich maBgeblich mit den Verdnderungen im Internet
(O’Reilly, 2005). Bis heute hat sich einiges an der Begriffsdefinition getan. Eine bekannte
Definition des Web 2.0 lautet: ,,Web 2.0 (und nachfolgende Generationen) beschreibt eine
neue Verhaltensweise der Internetnutzer. Die bisherige Einwegkommunikation im Internet
von der Marke zum Nachfrager hat sich aufgeldst, Nutzer generieren heute eigenstindig In-
halte und treten in direkten Dialog mit ihrer Umwelt und den Unternehmen.* (vgl. Bender,
2011, S. 145)

Daraus geht hervor, dass die Einbeziehung des Nutzers in alle Internetaktivitdten eine zent-
rale Charakteristik ist (Tuten und Solomon, 2015). Anstelle der einseitigen Kommunikation
durch Unternehmen oder andere Institutionen (Brand Generated Content [BGC]) ist es der
Nutzer selbst, der Inhalte zu einem Thema erschafft (Wirtz et al., 2010). Das Ergebnis ist
der sogenannte User Generated Content (UGC) (Daugherty et al., 2008 und Tang et al.,
2014).

Hinter dem Begriff UGC befinden sich nun stark diverse Inhalte, die iiber das Internet an
verschiedene Nutzer gelangen. Sie sind nicht durch professionelle Kommunikatoren erstellt
und zeigen jeweils eine unterschiedlich hohe Kreativitit des Schopfers (Wunsch-Vincent
und Vickery, 2007).

Der Begriff Web 2.0 beschreibt damit vor allem Verhaltensweisen von Nutzern. Hinter
Social Media hingegen stecken verschiedene Anwendungsformen, die auch Plattformen be-
zeichnen, die den Raum zur Kommunikation, Interaktion und Zusammenarbeit im Internet
bieten (Meffert et al., 2019). Damit schaffen sie die Basis zum Austauschen von BGC und
UGC (Burmann und Arnhold, 2010). Eine Definition von Sozialen Medien lautet daher wie
folgt:
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,.Soziale Medien umfassen ein Biindel internetbasierter Plattformen, die auf dem verdnder-
ten Nutzerverhalten im Web 2.0 aufbauen und den Austausch von Brand Generated Content
und User Generated Content unterstiitzen.” (Burmann et al., 2012, S. 131)

Neben der Definition bzw. der Grundbegrifflichkeit Social Media gilt es die géngigsten

B2B-Social-Media-Plattformen nachfolgend zu erldutern.

LinkedIn

Weltweit groBtes soziales
Berufs- und Karriere-
Netzwerk, 690 Mio. Nutzer
weltweit. 15 davon im
DACH-Raum

Inhalte: sachlich und
beruflich, zusitzlich:
Slideshare

Werbung: Besonders genaue
Werbemdoglichkeiten, teurer
als Facebook

©)

Instagram

Bildernetzwerk mit iiber |
Mrd. aktiven Nutzern, iiber
15 Mio. aus Deutschland
Inhalte: Besonders viele
verschiedene Posting-
Formate

Interaktion vergleichsweise
hoch, organisches Wachstum
User: Jiinger und technisch
affiner als z. B. auf
Facebook

Twitter

Portal fiir Kurznachrichten
in SMS-Linge, mehr als 166
Mio. taglich aktive Nutzer,
ca. 12 Mio in DE

Inhalte: News, vor allem fiir
Kommunikationsbranche
und fiir Echtzeit-Marketing
sinnvoll

Besonders schnelllebiges
Format mit begrenzten
Werbemdglichkeiten

Xing

Karriere- & Recruiting-
netzwerk fiir DACH-Markt
mit iiber 18 Mio.
Mitgliedern — davon 46 % in
leitender Fithrungsgebene
Inhalte: Berufliche Interes-
sen, Networking, Austausch
und Event-Hinweise
Werbung: Sehr gutes
Targeting in DACH-Region

YouTube

GroBte Videoplattform mit
1.9 Mrd. angemeldeten
Nutzern pro Monat

77 % der deutschen Internet-
nutzer/innen aller
Altersklassen besuchen
jeden Monat YouTube
Suchmaschinencharakter:
Videos tauchen bei Google
auf, oder es wird direkt auf
YouTube gesucht

Facebook

Weltweit grioBtes soziales
Netzwerk mit monatlich 2.4
Mrd. aktiven Nutzern
Werbung: Kaum organisches
Wachstum, sehr gute
Werbemoglichkeiten

User: Eher #lter und
kritischer als auf anderen
Plattformen

Das Netzwerk steht regel-
miBig stark in der Kritik

Abbildung 7: Social-Media-Kandile fiir B2B-Unternehmen im deutschen Markt
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bamboo Consulting, 2020
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Dazu hat Bamboo Consulting (2020) die wichtigsten Social-Media-Kanile fiir B2B-Unter-
nehmen im deutschen Markt zusammengefasst. Die sechs wichtigsten Plattformen werden
in Abbildung 7 skizziert und finden auch in der vorliegenden Arbeit Anwendung.

LinkedIn, Twitter, YouTube, Instagram, Xing und Twitter gehoren in deutschen B2B-Un-
ternehmen zu den wichtigsten Kanélen, um zu kommunizieren. In Abbildung 7 werden ne-
ben den Kanélen auch die korrespondierenden Nutzungszahlen mit Bezug auf den deutschen
Markt bzw. auf den DACH-Raum vorgestellt, soweit diese Zahlen vorliegen.'¢ Dariiber hin-

aus werden in der Abbildung die Inhalte bzw. Besonderheiten der Plattformen skizziert.

3.1.1 Social-Media-Marketing
Zum Social-Media-Marketing gehort es nun auch, dass Unternehmen soziale Medien nutzen,
um ihre eigenen Marketing-Ziele zu erreichen. Als soziale Medien werden solche Medien
und Technologien verstanden, die online stattfinden und den Nutzern die Moglichkeit geben,
Informationen untereinander auszutauschen und online gemeinsam an etwas zu arbeiten
(Kreutzer et al., 2020). Dies tibertrifft die Moglichkeiten der traditionellen Kommunikation
per E-Mail (Barker et al., 2017 und Beilharz, 2017). Dazu zdhlt man neben sozialen Netz-
werken auch Media-Sharing-Plattformen und Messenger-Dienste sowie Blogs, Online-Fo-
ren und Online-Communitys (Wille-Baumkauff, 2015).
Einen Einblick iiber die Bedeutung von sozialen Medien liefern die folgenden Daten (Bit-
kom, 2018):
e Von Denjenigen, die Online-Medien nutzen, haben etwa 90 % auch Accounts in den
sozialen Medien.
e Bei Menschen unter 30 Jahren betrégt die Nutzungsrate nahezu 98 %.
e Unter allen Deutschen geben rund 38 % an, dass sie sich ein Leben ohne Social Me-
dia nicht vorstellen kdnnten; bei jungen Erwachsenen unter 25 sind es sogar 49 %.
e Der deutsche Durchschnittsbiirger verfiigt im Schnitt {iber Accounts bei drei ver-
schiedenen sozialen Netzwerken.
Mit sozialen Medien wurde erstmals ein Instrument geschaffen, das alle Bevdlkerungs-
schichten und Stakeholder eines Unternehmens abdeckt. Es bietet die Mdglichkeit einer be-
deutenden und offentlichen Stimme, mit der Unternehmen und deren Leistungen bean-
sprucht und bewertet werden konnen. AuBerdem ist der Weg zu einer direkten Kontaktauf-

nahme und damit der Beginn eines Dialoges mdglich. Dabei ist es wichtig zu betonen, dass

16 .
DACH ist ein Apronym fiir Deutschland, Osterreich und die Schweiz.
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die sozialen Medien hier wertschaffend und wertvernichtend zugleich sein konnen. Dem
Unternehmen kommt eine zentrale Aufgabe zu, wenn es Motivation und Engagement auf-
bringen muss, um die eigenen Inhalte weiterhin zu dominieren (Kreutzer et al., 2020).

Die Kommunikation in den sozialen Medien kann auch als ,,Many-to-Many* bezeichnet
werden. Welcher Nutzer mit wem zusammenkommt, entscheiden oftmals Faktoren wie dhn-
liche Interessen, ein vergleichbares Berufsfeld, gemeinsame Plidne, Meinungen oder auch
politische Richtungen (vgl. Abbildung 8). Die Nutzer teilen Informationen beispielsweise in
Form von Kommentaren oder Bewertungen miteinander. Dazu gehort auch das Anbieten der
eigenen Leistung, z. B. ein selbstverfasster Text, ein Foto oder gar ein Video. Das Ziel ist,
neben dem schlichten Austausch von Informationen die soziale Interaktion, in der Anerken-
nung und Vernetzung eine zentrale Rolle spielen (Meffert et al., 2019).

Bei dieser Form der Kommunikation der privaten Nutzer auf sozialen Netzwerken geht es
zumeist weniger um kommerzielle Ziele. Dies trifft ebenfalls auf jene professionellen Nutzer
von Produkten oder Dienstleistungen zu, die vor allem den Austausch untereinander suchen.
Damit ergibt sich, dass den Unternehmen und ihren Werbebotschaften in den sozialen Me-
dien aus Sicht der Nutzer nur eine zweitrangige Position zukommt (Corduan, 2018). Daraus
folgt, dass Unternehmen sowie Nutzer in den sozialen Medien keinen reinen Verkaufs- bzw.
Werbekanal sehen sollten, sondern eine Chance, aktiv mit Stakeholdern in Austausch zu
treten, um gemeinsam mit ihnen Kreativ- und Bewertungsprozesse zu gestalten oder auch
eine One-to-one-Serviceleistung anzubieten. Hier offerieren die sozialen Medien vollig neue
spannende Moglichkeiten neben der Tatsache, dass ein Angebot attraktiv prisentiert werden
kann. Es ist daher die Aufgabe von Unternehmen, Inhalte fiir die sozialen Medien so zu
gestalten, dass diese im Austausch und der Kommunikation zwischen Marken und Unter-
nehmen fiir den Nutzer verwendet werden konnen (Meffert et al., 2019). Es empfehlen sich

folgende Aspekte, damit Botschaften entsprechend in den sozialen Medien wirken:

Inhalt in sozialen Medien wird danach sortiert, ob er fiir den Leser niitzlich/lehrreich/infor-
mativ, spannend und/oder unterhaltsam/humorvoll ist. Nur, wenn er eines dieser Kriterien
erfiillt, wird er in der Regel geliked, geshared und/oder kommentiert (Kreutzer et al., 2020).
Gespriche sind das zentrale Instrument im Raum der sozialen Medien. Unternehmen sollten
hier personliche Inhalte liefern, die authentisch sind und den individuellen Nutzer anspre-
chen. Klassische Werbetexte eigenen sich hier weniger.

Soziale Medien sind keine Verkaufsplattform, sodass stark verkaufsorientierte Inhalte nicht

genutzt werden sollten.
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Ein Redaktionskalender, der transparent Inhalte aufzeigt, hilft, Themenfelder zu organisie-
ren: Wer befasst sich wann mit welchem Thema und wo wird dieses gespielt? Wann wird
ein Thema geldscht, weil es nicht mehr der Regel der Aktualitdt entspricht? In der Realitét
wird vor allem die letzte Frage hdufig vernachldssigt (Beilharz, 2020).

Interne und externe Social-Media-Guidelines helfen, klar definierte Richtlinien fiir die Kom-

munikation in den sozialen Medien zu geben (Ivens et al., 2016).

3.1.2 Social-Media-Kommunikation

Vor allem neuere Social-Media-Instrumente fokussieren stark die Interaktion von Nachfra-
gern untereinander und legen damit ein netzwerkorientiertes Interaktionsmodell zugrunde
(vgl. Abbildung 8). Damit ergibt sich die Kommunikation in den Sozialen Medien als ein
Zusatz zur bekannten Online-Kommunikation, da zusétzlich zur Interaktion zwischen Nach-
frager und Unternehmen auch die Nachfrager untereinander in Interaktion treten und bei-
spielsweise Erfahrungen mit einem Unternehmen miteinander austauschen (Meffert et al.,

2019).

Klassische Kommunikation Online-Kommunikation Social-Media-Kommunikation

i\ i

~ B .

Einseitiges Zweiseitiges Netzwerkorientiertes
Transaktionsmodell Interaktionsmodell Interaktionsmodell

N Nachfrager

Abbildung 8: Interaktionsmodell moderner digitaler Kommunikation inkl. Social Media
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Tomczak et al., 2006 und Meffert et al., 2019

Als Ergebnis dessen stellt sich fiir Unternehmen die Problematik dar, dass ihr Einfluss im

Bereich Social Media begrenzt ist und nicht alle Kommunikationsmafinahmen von ihnen

gesteuert werden konnen. Nichtsdestotrotz nimmt die Kommunikation und Interaktion auf

37



Social Media im Gegensatz zur bekannten Online-Kommunikation (Websites, E-Mail-Wer-
bung, Suchmaschinenwerbung, Display-Werbung u.v.m.) immer weiter zu und wird fiir Un-

ternehmen immer wichtiger.

Hinzu kommt, dass neue Technologien wie mobile Endgerite (Handys, PDAs oder Note-
books) sowie verbesserte Funknetze (UMTS- und LTE-Technologie!”), die Kommunikation
tiber Online- und Social Media immer einfacher machen und damit die Nutzungsfrequenz
erhohen (Franz, 2010). Vor allem durch die Tatsache, dass ein Nachfrager durch die mobile
Kommunikation in seinem personlichen Umfeld, ja sogar seiner Wohnung, kontaktiert wer-
den kann, entsteht eine individualisierte Kommunikation, deren Wirkungsgrad gegeniiber
anderen Kommunikationsarten erhoht ist.

Daraus ergibt sich die Tatsache, dass weitere technologische Entwicklungen, vor allem im
Bereich mobiler Endgerite, die Weiterentwicklung der Online- und Social-Media-Kommu-
nikation priagen werden.

Social-Media-Kommunikation kann daher als jede Kommunikationsaktivitit definiert wer-
den, die von Unternehmen zu Nachfragern und umgekehrt und unter Nachfragern stattfindet

und somit auf die Marketing- und Unternehmensziele Einfluss nimmt.

Im Gegensatz zur Online-Kommunikation zeigt sich damit, dass Social-Media-Kommuni-
kation nicht nur alle Kommunikationswege zwischen Unternehmen und Nachfragern be-
trifft, sondern auch jene, die lediglich zwischen den Nachfragern existieren (Meffert et al.,

2019).

3.2 Social Media Anwendungen — Vorstellung sozialer Netzwerke als (Marketing-)
Kanal

Fiir die folgende Beschreibung sollen die Begriffe Social-Media-Anwendung und Social
Software synonym verwendet werden.

Technologische Losungen und Prozesse, die die digitale Arbeit in Teams unterstiitzen, wa-
ren bereits Jahre vor dem Aufkommen Sozialer Medien bekannt, wie beispielsweise

Groupware-Losungen von IBM (Lotus Notes) oder Microsoft (SharePoint). Viele dieser be-

7 ..
UMTS steht fiir Universal Mobile Telecommunications System. Es ist ein Ubertragungsverfahren fiir den Mobilfunk der dritten Ge-
neration. LTE steht fiir Long Term Evolution und beschreibt den Standard der dritten Mobilfunk-Generation.
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kannten Technologien wurden in den vergangenen Jahren jedoch durch soziale Aspekte er-
weitert, sodass Nutzer auch hier Inhalte teilen, bewerten oder kommentieren konnen. Au-
Berdem sind neue Web-basierte Losungen entstanden, die den Nutzern erlauben, Content zu
verarbeiten, sogenannte Content-Management-Systeme (Mack und Vilberger, 2016). Die
bekanntesten Vertreter fiir das Content Management sind beispielsweise Joomla!, Drupal,
Typo3 oder Wordpress. Vor allem letzteres erfreut sich unter Redaktionen und Zeitungen
grof3er Beliebtheit.
Im Folgenden soll die breit gefacherte Social-Media-Landschaft strukturiert werden, um ei-
nen leichteren Zugang und ein erhdhtes Verstindnis dafiir zu generieren. Entsprechend er-
folgt eine Differenzierung wie folgt:
e Dokumentenart: Handelt es sich bei den bereitgestellten oder ausgetauschten Doku-
menten um Bilder, Videos oder Text?
e Gruppenaktivititen: Welche Aktivitit soll in der Gruppe unterstiitzt werden? Sollen
Dokumente bereitgestellt, erstellt, geteilt, bewertet, kommentiert, etc. werden?
e Nutzungsart: Werden die Dokumente privat oder beruflich genutzt? Dienen sie der
reinen Unterhaltung?
Ein bekannter und hilfreicher Ansatz ist das sogenannte Social-Media-Prisma: In einer um-
fassenden Art und Weise verfeinert der Ansatz die beschriebene Grundstruktur (Mack und
Vilberger, 2016). Fiir den deutschen Sprachraum kann dieses auf der Plattform Online Mar-
keting GmbH abgerufen werden (vgl. Abbildung 9). Die Daten werden regelmaBig aktuali-
siert. Offen bleibt an dieser Stelle die allgemeine Niitzlichkeit des Prismas in der praktischen
Anwendung vor allem dahingehend, inwieweit Unternehmen von einer gewonnenen Uber-
sicht profitieren oder durch zu viele Informationen verwirrt werden.
An dieser Stelle ist zu erwihnen, dass die Abbildung des Social-Media-Prismas der Uber-
sichtlichkeit dient und alle Social-Media-Anwendungen strukturiert darstellt. Gleichzeitig
wird aufgrund der Anordnung und groflen Fiille des Prismas die Komplexitdt von Social
Media und der damit verbundenen Mdglichkeiten deutlich. Auf eine detaillierte Vorstellung
aller Instrumente wird in der vorliegenden Arbeit verzichtet. Die sechs fiir die Arbeit rele-
vantesten Instrumente wurden in Abbildung 7 umfassend erldutert und im Kontext fiir B2B-
Unternehmen eingeordnet.
Um dennoch ein fundierteres Verstindnis fiir Social Media und der korrespondierenden

Moglichkeiten zu erlangen, wird nachfolgend das Prisma kategorisierend erldutert.
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Mack und Vilberger (2016) haben die aus dem Prisma komplexe Darstellungsweise fiir die

folgenden Social-Media-Anwendungen in acht iibergeordnete Kategorien zusammengefasst

und beschrieben:

File-/Media-Sharing-Communities: Hier konnen Mediadateien, vor allem Fotos und
Videos, miteinander ausgetauscht werden. Nutzer konnen ihre eigenen Dateien hoch-
laden und mit anderen Nutzern teilen, die diese wiederum kommentieren konnen. Je
nach Dateiart gibt es unterschiedliche Communities wie Instagram oder Pinterest.
Durch das Teilen und gemeinsame Kommentieren entsteht eine Community.
Weblogs/Blogs: Was friiher als reines Online-Tagebuch bekannt war, ist heute ein
zielgerichtetes Publikationsprojekt. Die Personen dahinter sehen ihr Tun als journa-
listisches oder literarisches Handeln und ihr Tagebuch als Medium.

Microblogs: Microblogs beinhalten Kurznachrichten von hochstens 140 Zeichen,
welche in der Regel mit der neuesten Nachricht zuerst auf einem Kanal erscheinen.
Diese werden von den jeweiligen Abonnenten (engl.: Follower) bzw. von der Allge-
meinheit gesehen. Hier haben die Nutzer die Moglichkeit, Informationen mitzuteilen
und damit mit anderen in eine Interaktion zu treten. AuBBerdem konnen Sie ihre ei-
gene Identitét darstellen und sich durch das Verbinden mit anderen Nutzern ein Netz-
werk schaffen und dieses managen.

Instant Communication: Unter dem Begriff Instant Communication werden solche
Kommunikationswege im Netz beschrieben, auf denen die Nutzer synchron mitei-
nander kommunizieren kdnnen wie beispielsweise Voice Over IP oder Instant Mes-
saging Dienste (z. B. Skype). Das Ziel solcher Kanile ist vor allem die Interaktion
und Kommunikation. Hinzu kommt jedoch die Mdoglichkeit, sich selbst ein Profil zu
erstellen und seine Identitét zu zeigen. AuBBerdem entsteht durch das Verkniipfen mit
anderen Profilen ein Netzwerk.

Newsfeeds/Newsaggregatoren (Ebersbach et al., 2011): Im Rahmen eines Newsfeed
konnen Nutzer selektierte Inhalte aus dem Web abonnieren. Wer einen sogenannten
Feed abonniert hat, erhilt automatisch eine Nachricht, sobald sich Anderungen an
diesem Feed ergeben. Dazu muss er nicht selbst aktiv die Website aufrufen. Inner-
halb der Newsfeeds werden Informationen bereitgestellt. Im Gegensatz zu Wikis
herrscht jedoch eine aktivere Nutzung, da automatisierte Benachrichtigungen zu An-

derungen erfolgen. Heute nutzen nahezu alle Nachrichtenportale Newsfeeds.
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e Knowledge-Communities, -Portale: Unter den Begriff der Knowledge-Communities

fallen vor allem Wikis und Bookmarking-Dienste. In diesen Portalen werden Infor-
mationen aus dem wissenschaftlichen Bereich bearbeitet. Das bekannteste Portal
stellt an dieser Stelle Wikipedia dar, ein Online-Lexikon. Zu finden sind hier aus-

schlieBlich Beitrdge, die von Nutzern erstellt wurden. Gemeinsam bearbeitet die

Community Beitrdge: Sie korrigiert, passt an und editiert.
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Abbildung 9: Das Social-Media-Prisma
Quelle: Beilharz, 2020, S. 15 und OnlineMarketing.de GmbH, 2020
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Consumer-Communities, -Portale: Unter diesen Begriff fallen Vergleichsportale und
Online-Meinungsportale. Erstere dienen Nutzern dazu, Erfahrungen mit Produkten
oder Unternechmen zu verdffentlichen und untereinander zu teilen, um sie letztend-
lich miteinander vergleichen zu konnen. In der Regel fokussieren die einzelnen Por-
tale eine liberschaubare Anzahl verwandter Branchen. Im Vergleich dazu bieten Mei-
nungsportale vor allem die Mdoglichkeit, Erfahrungen Ausdruck zu verleihen. Be-
kannte Vertreter sind beispielsweise kduferportal.de aus dem Jahr 2008, welches
qualitativ hochwertige Produkte betrifft oder check24.de, welches heute von der
Banken-Branche iiber Versicherungen bis hin zu Elektronikprodukten ein breites
Spektrum abdeckt. Vergleichbar sind die beiden Portale idealo.de oder billiger.de.

Soziale Netzwerke (Social Networks): Nutzer der Sozialen Netzwerke wollen mitei-
nander in Kontakt treten. Ihr Ziel ist ein mdglichst groes Netzwerk an Kontakten,
mit denen sie ihre Profilseiten und ihre Inhalte wie Bilder, Videos, Musik oder Text
teilen konnen. Damit verbreiten sie ihren Inhalt und treten mit anderen in Kontakt.

Das US-amerikanische Netzwerk Facebook ist der bekannteste Vertreter.

Wenn auch die groB3e Anzahl der heute zur Verfiigung stehenden Social-Media-Anwendun-

gen den einzelnen durchaus verwirren kann, so sollte das eigentliche Ziel und die Daseins-

berechtigung der Anwendungen selbst nicht vergessen werden: Eine Gruppe tritt aus den

folgenden fiinf Griinden in eine Interaktion:

1.

4.
5.

Informationsbereitstellung: Dies ist die Basis, damit Inhalte existieren, die miteinan-
der geteilt werden konnen.

Kommunikation: Zwei oder mehrere Personen tauschen Informationen miteinander
aus und kommunizieren daher.

Kooperation: Nur wer ein gemeinsames Ziel vor Augen hat, mdchte mit anderen
weiterhin Teil der Interaktion sein und beispielsweise gemeinsam Dokumente erstel-
len.

Kollaboration: Nutzer bearbeiten gemeinsam eine Aufgabe.

Koordination: Aktivitidten und Ressourcen werden auf gemeinsame Ziele angepasst.

Im Gegensatz dazu stehen solche Anwendungen, die Informationen oder Inhalte nur zum

Lesen anbieten, wie beispielsweise eine Website mit E-Mail-Funktion. Dabei handelt es sich

nicht um eine Social-Media-Anwendung. Hingegen ist eine Website, die als Tagebuch

(engl.: Blog) fungiert, als Social-Media-Anwendung einzustufen. Sofern hier Nutzer einen

Beitrag kommentieren oder bewerten konnen — also eine Interaktion entsteht - gilt dies als

Social-Media-Anwendung (Mack und Vilberger, 2016).
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Daraus ergibt sich, dass die reine Bereitstellung von Informationen (1) nicht als Social-Me-
dia-Anwendung betrachtet werden kann, wenn die Moglichkeit des Austauschs fehlt (2).
Dabei spielen die Kooperation und Kollaboration als zwei verschiedene Formen der Zusam-
menarbeit eine Rolle: Wihrend es sich bei Kooperation um verschiedene Personen oder Per-
sonenkreise handelt, die an verschiedenen Aufgaben zur Erreichung eines einheitlichen Zie-
les arbeiten, so treten im Rahmen der Kollaboration diese Personen oder Personenkreise zu-
sammen und befassen sich parallel mit den gleichen Aufgaben. Fiir beide Formen ist Koor-
dination notwendig: Aktivititen miissen strukturiert und auf ein gemeinsames Ziel ausge-
richtet werden. Es werden z. B. einzelne Handlungen einem oder mehreren Oberzielen oder

iibergeordneten Schritten zugeordnet (Mack und Vilberger, 2016).

3.3 Die Social-Media-Strategie

Eine Social-Media-Strategie beinhaltet die beabsichtigte und definitive Bestimmung der
wichtigsten Mallnahmen im Zusammenhang mit den spezifischen Social-Media-Aktivititen
eines Unternehmens durch Entwicklung von Verhaltenspldnen, die von den Mitarbeitern zu
befolgen sind, und von léngerfristigen Zielvorgaben, um die vorgegebenen Social-Media-
Ziele zu erfiillen (Bruhn und Hadwich, 2015 und Bruhn, 2014). Um die Realisierung eines
integrierten Kommunikationssystems sicherzustellen, muss gepriift werden, wie die Social-
Media-Strategie in optimaler Weise mit der Unternehmens-, Dienstleistungs- und Marken-
strategie in Einklang gebracht werden kann. Die beiden Grundrichtungen von Social-Media-
Strategien konnen in zwei Dimensionen eingeteilt werden: die Ansprache durch das Unter-
nehmen und die Anzahl der Nutzer (vgl. Abbildung 10).

Die erste Grundrichtung ,,Ansprache durch das Unternehmen* bringt zum Ausdruck, ob das
Unternehmen in aktiver Weise auftritt, indem es einen Dialog mit seinen Nutzern anstrebt,
oder ob es eher passiv bleibt und nur auf Nutzeraktionen antwortet. Die ,,Anzahl der Nutzer*
zeigt auf, wie viele Nutzer das Unternehmen mit seiner Social-Media-Strategie anspricht
(Bruhn, 2014). Bei einer Kombination der einzelnen Extremformen ergeben sich die aus
Abbildung 10 ersichtlichen Grundtypen potenzieller Social-Media-Strategien. Wenn eine
Wahl zwischen den beiden Grundtypen der Social-Media-Strategien getroffen werden soll,
muss zunédchst geklirt werden, ob das Unternehmen eine aktive Kommunikationsstrategie
anstrebt oder eher ein passives Verhalten bevorzugt. Danach ist zu entscheiden, ob die Nut-
zer individuell oder besser gemeinsam angesprochen werden sollen. Auch ist zu kléren, ob
von den einzelnen Nutzern oder Nutzergruppen Informationen eingeholt werden sollen

(Bruhn und Hadwich, 2015).
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Als reaktiv-individuelle Verhaltensweise ist der Strategieansatz des Zuhdrens zu bezeich-
nen. Dazu gehdrt auch die Monitoringstrategie. Das Unternehmen betreibt dabei keine aktive
Kommunikation. Es beobachtet lediglich die Kommunikation, die zwischen einzelnen

Social-Media-Nutzern stattfindet (Gruber, 2008).

Anzahl der Nutzer

Ansprache durch Individuell Kollektiv

das Unternehmen

* Strategie des Mitredens * Beeinflussungsstrategie

Aktiv » Strategie der Unterstiitzung i Aktmerungsstratc{;le
* (Anregung zur Weiterempfehlung)
) * Monitoringstrategie * Integrationsstrategie
Reaktiv

* (Strategie der Zuhorerschaft)

Abbildung 10: Grundtypen von Social-Media-Strategien
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn und Hadwich, 2015 und Bruhn, 2014

Das Ziel dieser Strategie besteht darin, realistische, ehrliche Informationen und Ansichten
oder Erfahrungen der Nutzer zu sammeln, die fiir das Unternehmen bedeutsam sind. So sind
fiir das Dienstleistungsmanagement beispielsweise Informationen iiber Dinge relevant, die
fiir die Konsumenten im Rahmen des Kaufvorgangs von besonderer Bedeutung sind. Auch
lassen sich Informationen dariiber gewinnen, wie innovative Dienstleistungen und Dienst-
leistungsmarken aussehen sollten. Zudem stellt die Monitoringstrategie eine sehr geeignete
Grundlage dar, um in der folgenden Phase als Unternehmen ebenfalls aktiv am Social-Me-
dia-Dialog teilzunehmen. Dabei ist jedoch zu beachten, dass Monitoringtétigkeiten einen
hohen Zeitaufwand erfordern. So nimmt neben der Datengewinnung auch die Auswertung
der Daten viel Zeit in Anspruch (Bruhn und Hadwich, 2015).

Zu den reaktiven Strategien ist auch die Integrationsstrategie zu zéhlen, wobei eine kom-
plette Nutzergruppe in Augenschein genommen wird. In diesem Zusammenhang erfolgt die
Integration der Nutzergruppe in die Prozessablidufe des Unternehmens. Dies geschieht bei-
spielsweise dadurch, dass eine Integration der Nutzer in den Innovationsprozess erfolgt. Da-
bei werden die Kommentare und Meinungen der Nutzer entsprechend der Ideen fiir neue
Dienstleistungsangebote kategorisiert (Li und Bernoff, 2009). Die Bewertung der Informa-
tionen erfolgt zum Beispiel anhand der Anzahl der Nennungen, die innerhalb der Gruppe

pro Idee registriert wurden.
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Das Ziel der Strategie des Mitredens besteht insbesondere darin, fiir alle Nutzer einer Social-
Media-Plattform sichtbar zu sein. Das Unternehmen kann damit den Nutzern seine aktive
Teilnahme und sein groBes Interesse am gegenseitigen Informationsaustausch glaubhaft de-
monstrieren. Die Nutzer gewinnen zudem den Eindruck, dass ihre Wiinsche und Meinungen
vom Unternehmen gehdrt und ernst genommen werden und dass das Unternehmen sie wert-
schétzt. Zum anderen bietet sich dem Unternehmen damit die Chance, aktiv und zielgerichtet
an Diskussionen teilzunehmen und einen ungewollten Verlauf von Diskussionen zugunsten
des Unternehmens zu beeinflussen. In aller Regel ist ein Mitarbeiter des Unternehmens Teil
der Community (Bruhn und Hadwich, 2015). Die 6sterreichische Firma Austriatravel nimmt
zum Beispiel auf Twitter eine aktive Rolle im Informationsaustausch mit den Nutzern ein.
Im Rahmen seiner Unterstiitzungsstrategie versucht das Unternehmen, individuelle Nutzer
tiber eine Social-Media-Plattform miteinander zu vernetzen, um sie damit in die Lage zu
versetzen, sich gegenseitig helfen zu kdnnen. Die Unternehmensaktivitit besteht in diesem
Zusammenhang lediglich darin, diejenigen Personen zusammenzufiihren, die dhnliche An-
liegen oder Wiinsche haben. Die Strategie eignet sich vor allem auch dazu, die Servicekosten
zu vermindern, beispielsweise dadurch, dass weniger Personal fiir die Kundenberatung ein-
gestellt werden muss (Li und Bernoft, 2009).

Die Strategie der Aktivierung (Anregung zur Weiterempfehlung) hat die Ingangsetzung ei-
ner positiven Mund-zu-Mund-Kommunikation zum Ziel. Dazu ergreift das Unternehmen
Aktivitdten auf Social-Media-Plattformen, deren Ziel es ist, Unterhaltungen und Chats unter
einer moglichst grolen Zahl von Nutzern zu initiieren, damit die zu einer positiven Weiter-
empfehlungsabsicht unter den Nutzern fiihrt, beispielsweise in Bezug auf eine bestimmte
Marke oder Serviceleistung (Bruhn und Hadwich, 2015).

Zudem wird durch die Stimulation der Absicht das Unternehmen weiter zu empfehlen, von
den Unternehmen erwartet, dass die Bindung an eine bestimmte Marke und das Vertrauen
in diese Marke gefestigt werden (Gruber, 2008). Fiir die Erstellung einer Social-Media-Stra-

tegie gibt es eine Reihe von Modellen. Drei Modelle werden im Folgenden vorgestellt.

3.3.1 Das POST Modell

Zu den klassischen Vorgehensmodellen gehort die POST-Methode (vgl. Abbildung 11), die
in diesem Zusammenhang zu den ersten entwickelten Strategieansétzen zahlt.

Die relative Einfachheit des Ansatzes macht sie leicht verstindlich. Selbst fiir Social-Media-

Laien ist der Ansatz gut nachvollziehbar (Mack und Vilberger, 2016). Der Begriff ,,POST*
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stellt ein Akronym dar und fasst die vier Bereiche bzw. Planschritte, die diesen Ansatz aus-
zeichnen, zusammen: People (Zielgruppen), Objectives (Ziele), Strategy (Strategie) und
Technology (Technologie). Das Modell wurde zuerst im Jahr 2009 von Li und Bernoff vor-
gestellt (Li und Bernoff, 2009, S. 73 ff).

— Zielgruppen und Kaniile definieren ]

— Zieldefinition —

Zuhoren
Kommunizieren
Motivieren
Unterstiitzen
Integrieren

e = ® ° e

— Strategie —

» Langfristige Ausrichtung von
Kundenbeziehungen, Unter-
nehmensstrukturen und -prozessen

— Technologie ]

»  Verstindnis fiir Technologie
und Nutzer

*  Weiter-/Neuentwicklung
beobachten und nutzen

Abbildung 11: Klassisches Vorgehensmodell POST
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Li und Bernoff 2009, S. 75 ff. und Mack und
Vilberger, 2016, S. 65

Der erste Planschritt People umfasst die Identifizierung der Zielkunden, die fiir das Produkt
oder die Servicedienstleistung infrage kommen. Im Anschluss daran wird ermittelt, auf wel-
chen Social-Media-Plattformen sich die Zielgruppe bewegt oder an ihnen aktiv teilnimmt.
Der néchste Planschritt fokussiert sich auf die Ziele (Objectives) der Strategie. Im dritten
Planschritt Strategy werden die Anderungen im Zusammenhang mit den Beziehungen zwi-
schen Kunden und Unternehmen erfasst. Dies umfasst beispielsweise Aktivititen und Mal3-
nahmen, die auf der Grundlage der gewonnenen Erkenntnisse durchgefiihrt werden (Hilker,

2012). Dazu gehort eine Strategie, die die Integration der Kunden in die Unternehmenspro-
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zesse zum Ziel hat. Das Ziel des Planschritts Technology ist es, zu einem besseren Verstdnd-
nis der Technologien und ihrer jeweiligen Nutzung beizutragen. Dariiber hinaus ist beab-
sichtigt, technologische Weiter- und Neuentwicklungen zu observieren und schlieB3lich auch

zu nutzen (Mack und Vilberger, 2016).

3.3.2 Das 7C-Modell

Einen anderen Ansatz verfolgt das 7C-Modell, das etwas komplexer und tiefgriindiger ist.
Die dabei verfolgte Strategie orientiert sich an insgesamt sieben Bausteinen beziehungs-
weise Leitfragen. Das Modell wurde von Mirko Lange, dem Geschiftsfiihrer von ,,talkabout
communications®, entwickelt und verwendet sieben Schliisselbegriffe, die alle mit dem

Buchstaben ,,C* beginnen.

Die sieben Bausteine sind im Einzelnen:

1. Contribution: Welche Ziele sollen verfolgt werden? Woraus besteht der Beitrag der
Maflnahmen in Bezug auf den Unternehmenserfolg? Welche Chancen
und Risiken sind damit verbunden?

2. Context: Welche Themenkomplexe haben fiir das Unternehmen Relevanz? Wie
fligt sich das Unternehmen in das Gesamtbild ein?

3. Contact: Welche Zielgruppen miissen kontaktiert werden? Wer kommt als In-
fluencer/ Multiplikator infrage? Welche Kanile konnen dafiir erfolg-

reich genutzt werden?

Strategische Plattform Implementierung Wertschopfung

1. Contribution 2. Context 3. Contact 4, Content 5. Connection 6. Conversation 7. Conversion

Abbildung 12: 7C - Modell zur Strategie Entwicklung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mirko Lange (Pein, 2020)

4. Content: Worin bestehen die interessanten Inhalte des Unternehmens? Wie
lasst sich die Contentproduktion garantieren?

5. Connection: Auf welche Art und Weise konnen die genutzten Kanéle miteinander
verbunden und vernetzt werden? Wie kann die Verbindung von On-

line zu Offline hergestellt werden?
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6. Conversation: Auf welche Art und Weise soll der Dialog stattfinden? Wie ldsst sich
ein fortlaufender Dialog gewédhrleisten? Wie soll Kritik gehandhabt
werden?

7. Conversion: Welche Kriterien fiihren am Ende des Tages zum Erfolg? Welche

Ergebnisse werden durch die Aktivititen erzielt?

3.3.2 Vorgehensmodell nach Hilker

Hilker (2012) begreift den eigenen Strategieansatz als ein Modell (siehe Abbildung 13), das
der Orientierung dienen soll. Nach ihrer Ansicht existiert im Rahmen von Social-Media
keine Strategie, die generelle Giiltigkeit besitzt. Fiir Hilker sind die bisher bekannten Mo-
delle jederzeit verdnderbare Konstrukte, aus denen lediglich bestimmte Module ausgewahlt
werden konnen (Mack und Vilberger, 2016). Mit dieser Ansicht ist sie im Einklang mit dem
Denkansatz der hier vorliegenden Monographie, in der gleichfalls die These vertreten wird,
dass jeweils unternehmensspezifische Vorgehensweisen und Losungsansitze identifiziert
werden miissen bzw. die Standard-Vorgehensweisen an das jeweilige Unternehmen ange-
passt werden sollten — vor allem fiir KMU. Im Rahmen des Moduls Zuhoren werden in ei-
nem ersten Schritt mit Hilfe von Monitoring Mafinahmen ermittelt, auf welchen Social-Me-
dia-Plattformen sich die Zielgruppe des Unternehmens bewegt und ob bzw. auf welche
Weise das Unternehmen und seine Produkte und Serviceleistungen in den Dialoggruppen
auftaucht. Die Analyse erstreckt sich dabei sowohl auf die Interessen und gegenwartigen
Themenbereiche der Zielgruppe als auch auf die plattformtypische Sprech- und Diskussi-
onsweise. Die nachfolgende SWOT-Analyse zielt darauf ab, die Stirken und Schwéchen,
Chancen und Risiken des Vorhabens zu ermitteln (Hilker, 2012).

Das zweite Modul befasst sich mit der Zielfestlegung und der Ist- und Sollfeststellung. Im
nachfolgenden Modul ,,Kanalauswahl*“ werden diejenigen Kanile festgelegt, in denen das
Unternehmen in Zukunft aktiv tétig sein will. Im Agenda-Setting wird daran anschlieend
die Themenplanung durchgefiihrt. Die Ergebnisse dieser Planung finden Eingang in die Mo-
dule Strategieentwicklung und Maflnahmenmix. Im Anschluss daran werden die Personal-
ressourcen und Verantwortlichkeiten bestimmt (Mack und Vilberger, 2016). Im Rahmen des
Moduls ,,Krisenmanagement™ steht die Vermeidung von Social-Media-Krisen im Vorder-
grund, ebenso wie die Entwicklung von Verhaltensregeln fiir die Mitarbeiter beim Umgang
mit Social-Media. Aulerdem wird das Krisenmanagement des Unternehmens definiert. Da-

nach steht der Aufbau der Prasenzen im Mittelpunkt, mit welchen Inhalten diese gefiillt wer-
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den sollen und wie die Nutzer der Plattformen damit vernetzt werden konnen. Als ein per-
manenter Prozess ist die Evaluierung zu etablieren, in deren Fokus die Uberpriifung der

MalBnahmen und gegebenenfalls deren Anpassung steht (Hilker, 2012, S. 219).

— 1. Zuhoren — 1 6. MaBnahmen-Mix —
Monitoring | SWOT — Analyse Virale Aktionen | Zeitplan | Meilensteine

— 2. Zieldefinition —/ r— 7.Projekt-Team —
Ist-Aufnahme | Soll-Konzept Ressourcen | Verantwortlichkeiten | Aufgabe

— 3. Kanalauswahl — r— 8. Krisenmanagement —
Zielkunden-Prisenz Guideline | Social-Media-Policy | Krisen-PR

— 4. Agenda-Setting — 1 9. Prisenzaufbau —
Themen definieren Kanile einrichten, bespielen | Freunde gewinnen

— 5. Strategie-Entwicklung — — 10. Evaluation —
Kanile | Themen | MaB3nahmen Dialog | Monitoring | Crowdsourcing

Abbildung 13: Vorgehensmodell nach Hilker
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hilker, 2012, S. 214 und Mack und Vilberger,
2016, S. 66

Die hier erorterten Vorgehensmodelle sind fiir die Identifikation von Social-Media-Losun-
gen fiir Unternehmen gut geeignet. Werden diese um eine Analysephase, die die Ist-Situation
beschreibt, und um eine Phase zur Wirksamkeitsbestimmung der Social-Media-Maflnahmen
erweitert, so kann bereits von einem ersten Entwurf fiir eine praktische Vorgehensweise ge-
sprochen werden. Es miissen dann noch Leitfragen beantwortet werden, wodurch ersichtlich
wird, mit welchen MaBBnahmen die Phasen inhaltlich zu fiillen sind (Mack und Vilberger,

2016).
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3.4 Einsatzpotentiale von Social Media in kleinen und mittelstindischen Unterneh-

men — Erorterung der Potentiale

Im folgenden Kapitel werden die Einsatzpotentiale von Social Media vorgestellt. Nach Mack
und Vilberger (2016) konnen vier typische Charakteristika fiir klein- und mittelstdndische

Unternehmen festgehalten werden:

l. Inhaber- oder familiengefiihrt
2 Langfristige Orientierung

3. Néhe zum Kunden

4 Mitarbeiterbindung

Die Tatsache, dass die Entscheider gleichzeitig die Eigentiimer eines mittelstdndischen Un-
ternehmens sind, hat im Zusammenhang mit Social Media und neuen Medien den Effekt,
dass ein Risiko, welches mit Fehlentscheidungen hinsichtlich des Aufbaus derartiger Kanéle
verknlipft ist, dullerst sorgfiltig bedacht werden muss (Kreutzer et al., 2020). Die langfristige
Ausrichtung kommt dadurch zum Ausdruck, dass Ausgaben, die fiir diese neuen Kanéle ge-
titigt werden, gewissermallen als Investitionen in die Zukunft betrachtet werden miissen.
Dies ist sowohl fiir Unternehmen giiltig, deren Kunden meist Geschaftskunden sind (B2B)
als auch fiir solche, deren Klientel iiberwiegend aus privaten Endkunden B2C besteht. Wenn
der B2B-Kunde neue Kanile im Rahmen der Zusammenarbeit nutzt, ist das Unternchmen
gezwungen, hier nachzuziehen, es kann sich diesem Schritt nicht entziehen (Mack und Vil-
berger, 2016,.

Die Bedeutung dieser Nutzentreiber ist davon abhingig, welcher Kundenkategorie besagte
Kunden zuzurechnen sind. So gestaltet sich das Konsumverhalten eines privaten Nutzers im
B2C-Bereich im Vergleich zu einem Geschéftskunden im B2B-Umfeld, der sein Verhalten
nicht nach seinem personlichen Nutzen ausrichtet oder ausrichten kann, recht unterschied-
lich. Dessen ungeachtet, treten auch B2B-Kunden als Entscheider auf, denen eine hohe
Wertschétzung wichtig ist (Babka, 2016). Das Geheimnis des Erfolgs von Unternehmen liegt
also unter Umsténden darin, gegeniiber dem Kunden eine entsprechende Wertschitzung zu
demonstrieren. Das schlie8t auch ein, dem Kunden personalisierte Problemlésungen anzu-
bieten und mit ihm rasch in einen kontinuierlichen Austausch zu treten, also mit ihm zu
interagieren (Kreutzer et al., 2020). Die Kundennéhe manifestiert sich dann darin, ob es ei-
nem Unternehmen gelingt, die Wiinsche und Erwartungen der Kunden aufzunehmen, diese

richtig zu interpretieren und entsprechend zu befriedigen sowie dem Kunden das Gefiihl zu
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geben, dass ihm echte Wertschitzung entgegengebracht wird. Gelingt es, eine derartige Kun-
denbeziehung zu etablieren, kann auch vor dem Hintergrund zunehmender Kundenloyalitét
eine verldssliche und dauerhafte Beziehung zum Kunden geschaffen werden (Mack und Vil-
berger, 2016).

Ein sehr geeignetes Mittel, die Ansichten von Kunden in Erfahrung zu bringen, ist das In-
strument der Befragungen. Diese werden heutzutage sowohl online als auch offline durch-
gefiihrt. Dariiber hinaus kann es jedoch auch von Interesse sein, wenn Kunden freiwillig
Informationen weitergeben.

Eine hervorragende Gelegenheit, ein unverfilschtes Bild iiber die Kundenmeinung zu erhal-
ten, erdffnet sich dann, wenn sich die Kunden online in den sozialen Medien bewegen. Hier
lasst sich erfahren, welche Wiinsche sie haben, was ihnen gefillt oder nicht, aber auch, wo
fiir das Unternehmen Verbesserungsmoglichkeiten vorhanden sind. Um dies herauszufin-
den, ist es nicht notwendig, dass ein Unternehmen eine eigene Social Media Plattformen
unterhélt (Buchenau und Fiirer, 2015). Es geniigt, wenn es als Besucher auf anderen Platt-
formen auftritt. Auch per Alarmfunktion (English: Alerts) oder Newsfeeds konnen viele In-
formation iiber die potentiellen Kunden sowie Trends aufgespiirt werden. Bei den Alarm-
funktionen handelt es sich um Benachrichtigungsdienste (Mack und Vilberger, 2016). Im
Rahmen einer Recherche in Suchmaschinen sind z. B. Schlagworte einzugeben, zu denen
man dann iiber bestimmte Neuigkeiten informiert wird. Uber eigene Social-Media-Auftritte
kann zudem eine Rund-um-die-Uhr gedffnete Onlinefiliale fiir den Kunden geschaffen wer-
den. Man ctabliert somit eine direkte Interaktion mit dem Kunden, die wertvolle Informati-
onen generiert. Mit diesem Instrument kdnnen dem Kunden gezielte Fragen gestellt werden,
so beispielsweise ,,Wie sind ihre Erfahrungen?, ,,Was gefillt Thnen daran?*. Die Fragen
miissen nicht zwangslaufig nur auf die eigenen Artikel oder Leistungen beschriankt sein. Die
Maxime lautet hier vielmehr: Das Wichtigste ist es, Einblicke in die Wiinsche und Bediirf-
nisse der Kunden zu erhalten (Mack und Vilberger, 2016).

Was fiir die externen Kunden zutrifft, hat in &hnlicher Weise auch fiir die eigenen Mitarbeiter
Giiltigkeit, denn sie kdnnen auch als interne Kunden bezeichnet werden. Auch sie tragen
Verantwortung im Rahmen der betrieblichen Wertschopfung. Wertschopfung und Wert-
schitzung miissen daher auch innerbetrieblich harmonieren, d. h. den Mitarbeitern zuhdren
und sie verstehen, sie zu fordern und auch zu fordern (Buchenau und Fiirtbauer, 2015). Auch
die betriebliche Nutzung des Wissens der eigenen Mitarbeiter gehort zu den wesentlichen

Elementen eines erfolgreichen Unternehmens. Kommt bei den Mitarbeitern das Gefiihl auf,
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wahrgenommen und wertgeschétzt zu werden, bauen sie auch von sich aus eine enge Ver-
bindung zum Unternehmen auf. Ein Mitarbeiter, der mit seinem Betrieb zufrieden ist, be-
lohnt dies viel eher mit Engagement als ein Mitarbeiter, der unzufrieden ist. Unzufriedene
Mitarbeiter neigen dariiber hinaus eher dazu, dem Unternehmen den Riicken zu kehren, wo-
mit dem Unternehmen potenziell auch wichtige Erkenntnisse iiber Kunden und Mirkte ver-
lorengehen (Leinemann, 2013). Sicherlich sind Mitarbeiter als Personen ersetzbar, jedoch
lasst sich nicht immer deren internes Wissen und deren Erfahrung ersetzen. Aus diesem
Grund sind hdufig solche Unternehmen erfolgreich, die genau wissen, dass nur die Wert-
schitzung des Unternehmens den eigenen Mitarbeitern gegentiiber diese veranlasst, mit En-
gagement und Verstand am Erfolg des Unternehmens mitzuwirken (Mack und Vilberger,
2016).

Social-Media-Anwendungen sind in diesem Zusammenhang duflerst niitzlich, da sie insbe-
sondere die Zusammenarbeit komfortabler gestalten konnen. Zum Beispiel kann dies
dadurch geschehen, dass Wissens- oder Kollaborationsplattformen entwickelt werden, die
einen raschen und ortsunabhidngigen Zugriff ermoglichen und somit die gemeinsame Bear-
beitung von Aufgaben leichter machen. Dariiber hinaus wére es auch denkbar, dass ein be-
triebliches Vorschlagswesen einen Beitrag dazu leisten kann, Kenntnisse in Bezug auf Ver-
besserungsansitze zu erlangen. Auch dies kann mit Hilfe von Social-Media-Anwendungen
unterstiitzt werden. Wie bereits erortert, tiben Entscheidungen zu oder iiber Social-Media-
Aktivitidten einen signifikanten Einfluss auf die anfangs erwdhnten Eigenschaften von
KMUs aus. Im folgenden Kapitel wird die Frage diskutiert, welchen Nutzen sie bringen

(Mack und Vilberger, 2016).

3.4.1 Nutzen fiir kleine und mittelstindische Unternehmen beim Einsatz von Social-
Media-Anwendungen

Kriamer analysiert in seinem Werk ,,Mittelstand 2.0 - Typabhéngige Nutzungspotentiale von
Social Media in mittelstdndischen Unternehmen* die Anwendungsmdoglichkeiten und Nut-
zen-Aspekte von Social Media fiir KMU (Krdmer, 2014). Dabei unterteilt Krdmer nach in-
ternen und externen Prozessen, bei denen Social Media unterstiitzen bzw. eingesetzt werden
kann.

Im Hinblick auf den praxisbezogenen Ansatz, den die vorliegende Arbeit verfolgt, wird eine
Aufteilung des Nutzenpotentials in diese beiden Kategorien vorgenommen. Im Rahmen der
Unterstiitzung interner Prozesse konnen die folgenden fundamentalen Nutzenpotenziale

identifiziert werden:
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o Effizienz-, Effektivitits-, Produktivititssteigerung (Kosten, Zeit, Qualitét): Aktivita-
ten konnen schneller durchgefiihrt und Fehler vermieden werden, was die Qualitét
des Ergebnisses merklich erhoht.

e Steigerung der Motivation und Zufriedenheit der Mitarbeiter.

In der einschldgigen Literatur sind die meisten Autoren davon iiberzeugt, dass sich die Mit-
arbeiterzufriedenheit mit Hilfe von IT-Systemen positiv beeinflussen ldsst (Mack und Vil-
berger, 2016). Ob dies tatséchlich der Fall ist und wie dies umgesetzt werden kann, ist aber
davon abhéngig, in welchem Maf3e die Mitarbeiter fiir die Einfiihrung neuer Systemlésungen
empfinglich sind. Mit Hilfe von IT-Systemen konnen zwar Arbeitsprozesse unterstiitzt wer-
den, beispielsweise durch Automatisierung manueller Tatigkeiten oder indem Informationen
durch einen Klick zur Verfligung stehen, jedoch sehen nicht alle Mitarbeiter darin auch eine
willkommene Unterstiitzung. Nach Mack und Vilberger (2016) hat sich gezeigt, dass Sys-
teme in einigen Unternehmen manchmal auch als unwillkommene lédstige Storung oder als
zusdtzliche Arbeit aufgefasst werden (,,Jetzt muss ich zusitzlich noch in das System etwas
eingeben.”). Es gibt viele Griinde dafiir, dass IT- Losungen nicht akzeptiert werden, da Mit-
arbeiter hdufig nicht oder nur partiell an der Einfiihrung neuer IT-Losungen beteiligt werden.
Ebenso kommt es vor, dass keine Transparenz iiber Sinn und Zweck einer neuen Systemlo-
sung hergestellt wird oder die Arbeitsprozesse nicht an die neuen Gegebenheiten adaptiert
werden. Vielmehr werden bisherige Prozesse ohne Uberlegung in die neue Systemwelt iiber-
nommen. Ahnliches gilt sicher auch im Zusammenhang mit Social Media Plattformen, wie
beispielsweise Wissensplattformen. Hier soll individuelles Wissen dem gesamten Kollektiv
zur Verfiigung gestellt werden. Wird individuelles Wissen anderen zur Verfiigung gestellt,
so wird allen die Gelegenheit gegeben, dieses Wissen in ihren eigenen Lebenskontext und
ihre eigene Wissenswelt zu integrieren, um auf diese Weise zu neuen Erkenntnissen zu kom-
men. Diese Art der Wissensgewinnung kann einen wertvollen Beitrag dazu leisten, dass das
Unternehmen seine Kernkompetenzen weiter ausbaut, und damit noch wettbewerbsfahiger
wird. Dem gegeniiber besteht die Gefahr, dass die Bereitstellung dieses iiber Jahre entwi-
ckelten Inselwissens Angste ausldst, z. B. dass Rollen dadurch im Unternehmen iiberfliissig
werden konnen. Eine solche Entwicklung muss jedoch unbedingt vermieden werden (Mack
und Vilberger, 2016). Wenn es gelingt, die Mitarbeiter fiir neue IT-Losungen, wie beispiels-

weise Social Media zu begeistern, wird es moglich sein, die erwdhnten Nutzenpotentiale
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zum Wohle des Unternehmens auszubauen. Genauer formuliert sind in diesem Zusammen-
hang die folgenden Aspekte von Bedeutung (vgl. Abbildung 14): Den internen Nutzungspo-

tentialen stehen die externen Nutzungspotentiale von Social-Media-Aktivititen gegeniiber.

Interne Nutzungspotentiale Externe Nutzungspotentiale

«  Stirkung des Wir-Gefiihls + Effizienz-, Effektivitit-,
* Erzeugen von Begeisterung fiir das Produktivititssteigerung
eigene Unternehmen (Motivation) +  Steigerung der Kundenzufriedenheit
*  Nutzung des kreativen, kollektiven *  Erhohung der Kundenbindung
Potentials der Mitarbeiter, um neue *  Verstidrkung der Neukunden-
Produkte oder Serviceleistungen zu gewinnung
entwickeln *  Steigerung der Umsatzpotentiale

»  Unterstiitzung des (Produkt)
Innovations managements

*  Verbesserung der (internen)
Kommunikationsprozesse

A 4 A 4
Direkte Nutzenpotentiale

* Steigerung der Umsiitze
*  Senkung der Kosten

h 4

Ubergeordnete Ziele im Social Media

*  Autbau eines positiven Images

* Steigerung der Produkt- oder Markenbekanntheit (Brand Awareness) des Unternechmens
* Schaffung positiver Einfliisse auf das Employer Branding

» Steigerung der Reichweite (Anzahl erreichter potentieller Kunden)
*  Verbesserung und Steigerung der Kundennihe

*  Verbesserung des Kundendialogs

» Schaffung zusitzlicher Kundenkontakte

» Erhohung der Kontaktfrequenz mit den Kunden

*  Abschopfen von Neukundenpotenzialen

*  Unterstiitzung bei der Marktbeobachtung und Marktforschung

*  Unterstlitzung des Innovationsmanagements

*  Verbesserung des Servicemanagements

*  Verkiirzung von Lieferzeiten

Abbildung 14: Nutzungspotentiale von Social Media in kleinen und mittelstindischen Un-
ternehmen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mack und Vilberger, 2016, S. 29ff.
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Aus diesen beiden lassen sich wiederum direkt zwei Nutzenpotentiale ableiten. Diese kon-
nen in Verbindung mit den direkt oder indirekt auf diese wirkenden Aspekte als iibergeord-
nete Ziele des Social Media Einsatzes angesehen werden.

Bei der Nutzung des Potentials bekannter Internet-Plattformen, wie Facebook, Twitter oder
YouTube mittels firmeneigener Fanpages oder Konten durch das Unternehmen, eréffnet sich
die Moglichkeit, die Reichweite zu steigern und damit auch den Bekanntheitsgrad bei den
Kunden zu erh6éhen. Dieser Effekt wird auch erzeugt, wenn Kunden in sozialen Netzwerken
ein Unternehmen positiv bewerten, was dazu beitrdgt, dass das Unternehmensimage einen
positiven Anstrich erhdlt. Geschieht dies etwa auf breiter Front, ist im Gegensatz zum nega-
tiv besetzten Shitstorm dann von einem Love- oder Candystorm die Rede (Kock, 2012). Ein
positives Image und eine erhohte Markenbekanntheit sind dementsprechend Mechanismen,
die einen positiven Einfluss auf die Wertorientierung haben. Zum einen konnen die Kosten
fiir die Kundenakquisition dadurch vermindert werden, zum anderen lassen sich Umsatzpo-
tenziale leichter anzapfen. Denn wenn das Unternehmen durch Weiterempfehlung oder po-
sitive Mund-zu-Mund Propaganda in das Gedéchtnis potenzieller Kunden eingepflanzt wird,
steigt die Bereitschaft dieser Kunden, lieber beim eigenen Unternehmen als bei unbekann-
teren Konkurrenten zu kaufen (Mack und Vilberger, 2016).

Dieser Effekt erreicht auch andere potentielle Kunden und trdgt zu einer positiven Veranke-
rung des Unternehmens in der Vorstellung der Kunden bei. Hier setzt sich die Ansicht durch:
Wenn viele neutrale Personen etwas gut finden, kann es keineswegs verkehrt sein, ,,Ich ma-
che dabei nichts falsch.“ Insofern ist davon auszugehen, dass die hier erdrterten positiven
Effekte oder Nutzungswirkungen sowohl kurz-, mittel-, oder auch langfristig einen positiven
Einfluss auf den Umsatz sowie Kosten- und Rentabilitdtsziele haben und mit diesen in einem
Wirkungszusammenhang stehen.

Die oben erorterten Elemente kdnnen dementsprechend nicht unabhingig voneinander be-
trachtet werden. Die Erh6hung der Reichweite hat bei langfristiger Wirkung einen positiven
Einfluss auf den Bekanntheitsgrad des Unternehmens sowie seine Produkte und Serviceleis-
tungen.

Die Steigerung der Anzahl von Kundenkontakten und auch der Kontakthaufigkeit (Kontakt-
frequenz) erhoht die Reichweite, wenn das Ziel, ein positives Image des Unternehmens zu
erzeugen, erreicht wird. Dartiber hinaus wird das Unternehmen bei potenziellen Mitarbeitern
als attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen werden (Employer Branding). Es wird ein Wir-
kungszusammenhang erzeugt, der in mehreren Etappen eine positive Ausstrahlung auf die

Unternehmenszielerreichung hat (vgl. Abbildung 14).
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Das primire Ziel von Social-Media-Kanilen besteht nicht darin, den Verkauf von Produkten
zu fordern. Hier stehen eher die sozialen Komponenten von Kommunikation im Fokus, z. B.
das Bereitstellen, Teilen, Bewerten und Kommentieren von Informationen. Demnach steht
die Interaktion mit den Nutzern im Vordergrund. In einem Sozialen Medium lediglich einen
Verkaufsladen in den Mittelpunkt zu stellen, entspricht keineswegs dem tatsidchlichen An-
spruch der Férderung von Gruppenprozessen.

Die Kundennéhe kann eine wichtige Bedingung der Kundenzufriedenheit sein. Kunden sind
nur dann zufrieden, wenn es zur Erfiillung ihrer Erwartungen kommt oder diese mehr als
erfillt werden. Diese Zufriedenheit hat dann das Potential, in direkter oder indirekter Weise
den Umsatz zu steigern oder die Kosten fiir die Gewinnung von Kunden zu vermindern. Die
Kundennéhe driickt sich auch durch die Interaktion mit den Nutzern aus. Voraussetzung da-
fiir ist, dass dem Kunden interessante Details geboten werden, welche geeignet sind, die
Interaktion zu fordern (Mack und Vilberger, 2016).

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, wann etwas fiir den Kunden wirklich inte-
ressant ist. Zunéchst ist es wichtig, dass das bereitgestellte Detail von den Nutzern verstan-
den wird. Wird damit auch ein Anwendungsbezug hergestellt und der Kunde verbindet damit
zumindest einen gefiihlten Mehrwert, steigt damit auch die Neugier und das Interesse des
Kunden. In diesem Zusammenhang ist nun die Aufbereitung des Contents, der in sozialen
Medien gehandelt wird, das Gebot der Stunde.

Das bedeutet, dass die Kenntnis der Bediirfnisse der Nutzer die Mdéglichkeit eroffnet, Inte-
ressantes bereitzustellen und dadurch die Interaktion zu beschleunigen. Dabei muss der Con-
tent nicht immer in direktem Bezug zur Kernleistung des Unternehmens stehen, vorteilhafter
ist es sogar, dass damit assoziierte Themen angesprochen werden. Das Kunststiick besteht
darin, mit den unternehmenseigenen Botschaften in die Wunschwelt der Kunden einzudrin-
gen und diese mit den eigenen Produkten zu verkniipfen.

Wenn es gelingt, die jeweiligen Online-Auftritte in intelligenter Weise miteinander zu ver-
kniipfen und die realisierten Maflnahmen miteinander in Beziehung zu setzen, kann die Wir-
kung der Social-Media-MalBnahmen nochmals verstiarkt werden. So gibt es beispielsweise
bei Facebook die Moglichkeit, einen Link auf seiner Webseite oder direkt im Online Shop
bereitzustellen und bei Instagram oder Pinterest die eigenen Produkte, &hnlich wie in einem
Showroom, zu prisentieren und auf der Website darauf zu verlinken oder umgekehrt. Dar-
iiber hinaus lassen sich im Rahmen von Sozialen Medien Marketing-Kampagnen starten,

indem ein Link zu geplanten Events oder zu neuen Produkten im Online Shop hergestellt

56



wird. Auch Links zu Hintergrundinformationen fiir ein neues Produkt konnen hier bereitge-
stellt werden, die mdglicherweise auch auf die eigene Webseite zur Newsletter Anmeldung
hinweisen. Ein interessantes Szenario entsteht dann, wenn die Online-Welt mit der Offline-
Welt verkniipft werden kann. Das Potential, Soziale Medien zugunsten des Unternehmens
in konstruktiver Weise zu nutzen, ist fast unbegrenzt, jedoch erfordert dies ein gesundes Mal3
an Kreativitit. Dabei kommt es darauf an, dass die Nutzer ein Gruppengefiihl herstellen und

dadurch bereit sind, in einen gegenseitigen Austausch zu treten (Mack und Vilberger, 2016).

3.4.2 Risiken fiir kleine und mittelstindische Unternehmen beim Einsatz von Social-
Media-Anwendungen
Der Einsatz von Social Media Anwendungen bringt nicht nur Vorteile fiir KMU, sondern
kann auch Risiken bergen. So gro3 die Freude {iber gute Nachrichten auch ist, so verdrgert
sind Organisationen, wenn schlechte Nachrichten verbreitet werden. Auch die im vorigen
Kapitel erorterten Nutzenpotentiale bergen manche Risiken (Mack und Vilberger, 2016). Im
innerbetrieblichen Alltag kann, entgegen aller Bemiithungen, der Zeitpunkt kommen, an dem
die Mitarbeiter plotzlich unzufrieden sind oder es mdglicherweise zu Sicherheitsproblemen
im Zusammenhang mit personenbezogenen Daten kommt. Im Rahmen externer Einsétze an
den Schnittstellen zu Partnern oder Kunden besteht die Gefahr, dass es zu folgenden Effek-
ten kommt:
Hier sind vor allem Rufschiddigungen zu nennen, bei denen das Risiko von Imageschéden,
Umsatz- oder auch Kundenverlusten besteht. Zudem existieren rechtliche Risiken wie Da-
tenschutzverletzungen, Verstdf3e gegen das Wettbewerbs-, Marken-, Urheber- und Namens-
rechtegesetz oder auch gegen die Preisangabenverordnung, was empfindliche Strafzahlun-
gen nach sich ziehen kann.
Insbesondere was rechtliche Risiken angeht, ist erh6hte Achtsamkeit geboten, um finanzielle
Risiken wegen eines unternehmerischen Fehlverhaltens in Sozialen Medien zu vermeiden
oder auszuschlieBen. Diese in der Sache begriindeten Risiken sind bisweilen nach Mack und
Vilberger (2016) auf den unsachgemaifBien Einsatz im Social-Media Bereich zuriickfiihren:

e Blinder Aktionismus anstelle von zielgerichteter Kommunikation und Interaktion:

,,»Alle machen’s, wir machen mit, wissen aber nicht wie.
o Wegfallen eines Mehrwerts, insbesondere dann, wenn der Social- Media-Kanal le-
diglich als (statischer) einer von vielen Werbekanédlen aufgefasst wird und nicht als

Forum der Interaktion.
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e Ungeeignete Interaktion, wenn das Internet 24 h an 7 Tagen in der Woche geoftnet
ist (24/7). Wer die notwendige Prisenz nicht aufrechterhalten kann, sich aber trotz-
dem fiir einen aktiven Dialog entschieden hat, wird schnell negative Reaktionen der
Kunden zu spiiren bekommen. Kunden erwarten eine Antwort auf ihre Aktivitéten,
um sich wertgeschétzt zu fithlen. Wenn dies nicht der Fall ist, interagieren sie schnell
nur noch untereinander. Das ist bei positiven Kommentaren erfreulich, jedoch bei
negativen Kommentaren sehr schlecht fiir das Unternehmen.

e Zwar wird bei der Interaktion oft nach dem Motto ,,Hauptsache irgendwie reagiert*
gehandelt, jedoch ist es wichtig, dass die Antwort dem Kunden einen tatsdchlichen
Nutzen bringt.

e Es kommt vor, dass Social Media nicht den richtigen Content liefert oder diesen
falsch darstellt: Es ist sehr wichtig, dass der Social-Media-Auftritt ein gut gestaltetes
Schaufenster fiir den Kunden ist und passend zum eigenen Unternechmen und seinem
Markenimage gestaltet ist. Was fiir den Kunden von Interesse ist, muss sichtbar, gut
dargestellt (Sprache, Bilder, Text, Videos) und vom Kunden ohne Probleme zu ver-
stehen sein.

e Es besteht die Gefahr, dass nur der eigene Auftritt beachtet wird, ohne auf Plattfor-
men anderer Unternehmen zu schauen: Es ist jedoch eminent wichtig, auch andere,
unternehmensfremde Plattformen zu beachten, beispielsweise bei Twitter oder
Google Alerts. So konnen auch Posts angesehen werden, die nicht auf der eigenen
Plattform erscheinen und sich moglicherweise als latenter Shitstorm erweisen, was
dann besser mittels proaktiver Kommunikation anstelle einer Ad-Hoc-Reaktion be-
antwortet werden kann.

e Im Unternehmen sind keine speziell fiir Social Media ausgebildete Mitarbeiter vor-
handen, lediglich Mitarbeiter, die sich zwar mit Social Media ein wenig auskennen,
jedoch diese Aktivitit nur nebenbei durchfiihren.

Ein spezielles Problem kann sich aus der Frage entwickeln, in welcher Weise eine passende
Antwort auf Kritik formuliert wird. Pfeiffer hat Leitregeln zum sicheren Umgang mit Kritik
entwickelt, anhand derer die nachfolgende Liste gestaltet ist (Pfeiffer et al., 2010, S.2 f.):

e _Nicht so schnell oder iiberhastet reagieren.*

e Kiritische Stimmen, Fans oder User sollten auf keinen Fall ausgeschlossen oder ge-

sperrt werden, sondern nur diejenigen, die Gesetze oder allgemeine Grundregeln der
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Kommunikation oder die Netiquette'® missachten: Der Ausschluss von Nutzern kann
leicht zur Folge haben, dass diese dann andere Plattformen nutzen, um ihre negativen
AuBerungen fortzusetzen. Gleichzeitig entfillt die Steuerungsmdoglichkeit solcher
Kritik durch das eigene Unternehmen.

»Fans nicht angreifen - keine Gegenangriffe fithren*: Dies sieht zundchst wie ein
Widerspruch aus, denn auf der eine Seite bleiben die Kanéle fiir die Kommunikation
und Interaktion offen. Wenn diese dann im gleichen Mafle genutzt werden, kommt
es auf der anderen Seite oft zum Gegenschlag. Dariiber hinaus ist damit eine Miss-
achtung von Wertschitzung verbunden, wenn gegeniiber offengelegten Problemen
oder ungewollter Kritik mit Rechtfertigungen geantwortet oder gar zu einem Gegen-
angriff ausgeholt wird. Dadurch geht Vertrauen verloren, und auch aus der Perspek-
tive der User erscheint dies unglaubwiirdig. Aber gerade Vertrauen und Glaubwiir-
digkeit sind wichtige Elemente einer erfolgreichen Social-Media Strategie.

Mit Kritik sollte daher immer positiv umgegangen und auch wohlwollend auf die
Nutzer eingegangen werden, denn jegliche Kritik er6ffnet die Moglichkeit von Ver-
besserungen. Deshalb ist es von Vorteil, dem Nutzer zunédchst seinen Dank auszu-
sprechen, um danach in konstruktiver Weise auf sein Anliegen oder seine Kritik ein-
zugehen, indem ihm aufgezeigt wird, welche Reaktion folgt.

Wenn die Reaktion nicht so wie vom Nutzer erwartet oder erhofft ausfallt, muss dies
thm gegentiber sorgfaltig begriindet werden: Das vom Nutzer angesprochene Prob-
lem kann nicht in allen Fillen gelost werden. Auch lasst sich Kritik nicht immer nur
positiv beantworten. Daher muss eine Antwort genau begriindet werden und glaub-
wiirdig sein.

Manchmal hilft es auch, einfach abzuwarten, wenn die erste Reaktion des Unterneh-

mens nicht den gewlinschten Erfolg gebracht hat.

Wenn ein Kunde das Unternehmen auf Fehler hinweist, dann ist die beste Antwort, sich

dafiir zu bedanken, da das Unternechmen Fehlentwicklungen erkennen und seine Leistungen

verbessern kann. Dies hat auch Geltung, wenn die gegeniiber dem Unternehmen geduf3erte

Kritik oder ein behauptetes Problem vom objektiven Standpunkt aus gesehen in keiner

Weise gerechtfertigt ist (Mack und Vilberger, 2016). Ausgenommen davon sind lediglich

Definition Netiquette: Unter Netiqeutte wird der Internetknigge verstanden. In der Netiquette sind die wichtigsten Benimmregeln fiir

die Kommunikation im Internet zusammengefasst.
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Bemerkungen, die gesetzeswidrig sind oder den vom Unternehmen vorgegebenen Verhal-

tensnormen in Bezug auf Umgangsformen zuwiderlaufen (Netiquette).

Shitstorm-Stufe Social-Media-Meldungen User Medienresonanz

0 Windstille Keine kritischen Riickmeldungen | Kein Medienecho

1 Laues Liiftchen Vereinzelte Kritik von Kein Medienecho
Einzelpersonen

2 Ab und zu Béen Wiederholte Kritik von Einzel- Kein Medienecho
personen. Schwache Reaktionen
der Community auf dem gleichen
Kanal

3 Leichte Brise Andauernde Kritik von Einzelper- | Interesse anderer Medien
sonen. Zunehmende Reaktionen geweckt. Erste Artikel in
der Community. Verbreitung auf Blogs und Online-Medien
weiteren Kanilen

4 Frische Brise Herausbildung einer vernetzten Zahlreiche Blogs und Be-
Protestgruppe. Wachsendes, akti- | richte in Online-Medien.
ves Follower-Publikum auf allen Erste Artikel in Print-Medien
Kandlen

5 Sturm Protest entwickelt sich zur Kam- Austithrliche Blog-Beitrige.
pagne. Grofle Publikumsanteile Follow-up-Artikel in Online-
entscheiden sich zum Mitmachen. | Medien. Wachsende Zahl an
Pauschale, stark emotionale Artikeln in klassischen
Anschuldigungen, kanaliibergrei- | Medien (Print, Radio, TV)
fende Kettenreaktion

6 Orkan Ungebremster Schneeball-Effekt Top-Thema in Online-Medi-
mit aufgepeitschtem Publikum. en. Intensive Berichterstat-
Tonfall aggressiv, beleidigend, tung in allen Medien
bedrohend

Abbildung 15: Shitstorm-Kategorien

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Harlinghausen, 2014, S. 61

In diesem Zusammenhang ist es niitzlich, einen Reaktionsplan bzw. Krisenplan bereitzuhal-
ten, der entsprechend den beobachteten AuBerungen eine geeignete Reaktion bereithilt. Die
Auspriagungen von Kritik kdnnen in Stufen angegeben werden. In Abbildung 15 ist eine
potentielle Shitstorm Abstufung dargestellt (Harlinghausen, 2014). Je hoher die Stufe ist,
umso schneller und dringlicher ist eine Intervention notwendig. Dazu konnte eine Checkliste
erstellt werden, an der sich das Unternehmen orientieren kann, wie es auf Kritik, je nach
Stufe, reagieren kann (Ceyp und Scupin, 2013).

Auch ein Krisen- oder Reaktionsplan ist hier ein probates Instrument, in dem, je nach
Schwere der Kritik, festgelegt ist, wie zu reagieren ist (Pfeiffer et al., 2010). Im Detail miis-

sen solche Pldne vom jeweiligen Unternehmen individuell erarbeitet werden. Generell lassen
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sich AuBerungen von Nutzern oder deren Verhalten nur mittels eines stindigen Beobachtens
der eigenen und der anderen Kanile feststellen. Deshalb ist die permanente Observierung so

wichtig (Mack und Vilberger, 2016).

3.5 Social-Media-Monitoring und Erfolgsmessung
Jede Strategie weist in irgendeiner Art und Weise eine Kontrolle des Erfolgs auf. Im Bereich
des Online-Marketings ist es iiblich, eine jede Kennzahl detailliert auszuwerten. Aus diesem
Grund wird dies auch im Social-Media-Marketing angestrebt (Beilharz, 2020).
Aktuell verfolgen zehn Prozent deutscher Unternehmen, die auf Social Media aktiv sind, den
Erfolg dieser Mafinahme via Social-Media-Monitoring. Zwei Prozent der Unternehmen ha-
ben Kennzahlen entworfen, die der Evaluation der Mallnahmen dienen sollen (BITKOM,
2012, Social Media in deutschen Unternehmen). Anhand dieser Zahl wird ersichtlich, dass
in diesem Bereich noch viel Raum nach oben besteht.
Dem Monitoring kommt eine nicht unwesentliche Rolle zu. Als Unternehmen empfiehlt es
sich, stets ,,up to date* zu sein — vor allem im Hinblick darauf, wie in den sozialen Medien
iiber das Unternechmen und die vertriebenen Produkte gesprochen wird (Ceyp und Scupin,
2013). Grundpramisse im unternehmerischen Handeln sollte sein, stets eine Strategie oder
MafBnahmen zu fahren, die letzten Endes werthaltiger ist als der dafiir notwendige Aufwand.
Aus diesem Grund ist ein Erfolgsnachweis unerldsslich, natiirlich genauso bei der Social-
Media-Strategie, den Social-Media-MaBnahmen und bei den Social-Media-Aktivititen.
Wichtig ist auch, die richtigen Parameter zu messen. Die Festlegung jener Parameter er-
scheint nicht ganz einfach.
Vorerst sollte nach Beilharz (2020) geklédrt werden, welche Messobjekte und Kennzahlen in
den sozialen Medien gédngig sind. Es gilt, drei Kategorien voneinander zu unterscheiden:

e Basis-Kennzahlen (Pflicht)

e Wichtige Kennzahlen aus der Webanalyse (sollten erhoben werden)

e Weitere Kennzahlen im Hinblick auf die interaktionelle Messung (schwierig zu mes-

sen, sollten aber ebenfalls erhoben werden)

Ein regelméBig arbeitendes Steuerungsinstrument sorgt fiir eine bildhafte Darstellung, wie
die gemessenen Kennzahlenwerte genutzt werden, um eine erfolgreiche Arbeit zu gewéhr-
leisten.

Unternehmerische Strategien und Mallnahmen sollten stets daran gemessen werden, ob sie

den gewiinschten Erfolg liefern oder nicht (Beilharz, 2020). Doch auch die Definition dieses
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Erfolgs wirft eine neue Frage auf. Einfach gesagt bedeutet Erfolg, die gesetzten Ziele auch
zu erreichen. Mochten Unternehmen den Erfolg von Social-Media-Aktivititen iiberpriifen,
konnen sie auf unzihlige Evaluations- und Monitoring-Optionen zuriickgreifen. Die Kunst
besteht daher nicht darin, irgendetwas zu messen, sondern vielmehr darin, die richtigen
Kenngrofen zu messen (Leinemann, 2013).

Social-Media-Monitoring steht in einer engen Korrelation zur Messung und Auswertung der
Daten, genauso wie zum Schlussbericht. Blanchard konnte dies {ibersichtlich darstellen

(Blanchard, 2011).

Monitoring — Messung —

Abbildung 16: Social-Media-Monitoring
Quelle: Eigene Darstellung in Beilharz, 2020, S. 173 und Blanchard, 2011

Monitoring an sich bildet den ersten Schritt in Richtung einer vielversprechenden Erfolgs-
messung. Es handelt sich um ,,qualifiziertes Zuhoren. Anhand von Werkzeugen und manu-
eller Arbeit werden Nutzeraussagen iiber eigene Marken oder andere wichtige Themen er-
fasst und gespeichert (Buchenau und Fiirtbauer, 2015). Der Monitoring-Schritt beinhaltet
noch keine weitergehende Analyse der Daten.

Je nachdem, was erreicht werden mochte, sind die Aufgaben des Monitorings definiert. Ein
potenzielles Ziel ist das Ausmachen neuer Trends auf dem Markt (das Betreiben von Markt-
forschung). Hier kommt es etwa zum Beobachten relevanter Begriftlichkeiten. Des Weiteren
konnen mogliche Krisenherde erkannt werden. Dies ist meist bei Unternehmen der Fall, die
iiber ein hohes Risiko verfiigen (z. B. Energiekonzerne oder Versicherungen). Auch ein po-
tenzieller Shitstorm kann friihzeitig beobachtet werden. Prinzipiell gilt: Je frither Anzeichen
einer kommenden Gefahr erkannt werden, desto schneller konnen auch Maflnahmen getrof-
fen werden, um diese im Keim zu ersticken (Babka, 2016).

Der néchste Schritt ist die Datenmessung. Hier werden die relevanten Daten quantifiziert,
und es kommt zur Vergabe der ersten Kennwerte. Im selben Atemzug wird darauf geachtet,
wie sich die Kennzahlen verandern. Durch eine Analyse der Daten kommt es zu einer Inter-
pretation derselben. Es sollen valide Aussagen getroffen werden, die zu unternehmerischen
Entscheidungen fiihren. In einem weiteren Schritt ist es Unternehmen mdglich, abzuschét-
zen, ob das Ziel mit den getroffenen Mallnahmen erreicht werden kann. Ist dies nicht der

Fall, konnen Strategie und Ziele an diesem Punkt noch modifiziert werden (Beilharz, 2020).
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Um eine erfolgreiche Messung vorzuweisen, sollte vorab gekldrt werden, welche Daten ge-
messen werden sollen.

Dabei wird auf die Ziele zuriickgegriffen, die im Zuge der Strategieentwicklung entworfen
wurden. Jedes Ziel setzt sich aus Kennzahlen zusammen. Potenzielle Kennzahlen nach Beil-

harz (2020) sind:

Kundenbindung:  Wie hiufig wird die Website via Social Media besucht, wie lange blei-
ben die Nutzer*innen auf der Website, wie viele Facebook-Freunde
finden sich unter den Bestandskunden etc.?

Popularititsgrad: Wie viele Follower/Fans hat das Unternehmen, wie viele YouTube-
Klicks konnen ausgemacht werden, wie hoch ist die Anzahl der Abon-
nenten des XING-Unternehmensprofils etc.?

Image: Anzahl positiver Beitridge, Anzahl der Facebook-Likes, Proportiona-
litdt der Likes im Gegensatz zu den Dis-Likes auf YouTube, Anzahl

an Retweets, Shares etc.

An dieser Stelle gilt zu erwédhnen, dass es wichtig ist, sich auf einige Grundwerte zu besin-
nen. Oftmals gibt es Werte, die derzeit technisch einfach noch nicht oder nur sehr aufwéndig

zu erfassen sind.

Was Sie messen kiinnen Messen Was Sie messen sollten

Abbildung 17: Erfolgsmessung Social Media
Quelle: Eigene Darstellung in Beilharz, 2020, S. 175 und Blanchard, 2011

Es gibt dem gegeniiber auch Kennwerte, die sich von den Unternehmen zwar leicht messen
lassen, die sich aber als nicht sehr zielfiihrend erweisen. Es sollte ein sinnvoller Kompromiss
dariiber stattfinden, was gemessen werden kann und was gemessen werden soll. Daraus er-
geben sich jene Zahlen, die es zu messen gilt. Nur diese Werte sind als relevant zu betrach-

ten.
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Mithilfe des Reporting ist es mdglich, saimtliche Entscheidungstriger mit den Ergebnissen
vertraut zu machen und des Weiteren die Daten zu sichern, um spéter fiir Vergleiche oder
Auswertungen erneut darauf zugreifen zu konnen (Beilharz, 2020).

Samtliche erwerbswirtschaftlich titige Unternehmen sind darauf angewiesen, Gewinne ein-
zufahren. Sie werden sowohl nach ihrer Wirtschaftlichkeit (Umsatz- und Kostenziele) als
auch nach Finanz- und Liquiditdtszielen beurteilt. Setzen Unternehmen jedoch auf Kun-
denorientierung, sollte die Auffassung vorherrschen, dass die unternehmerischen Ziele nur
dann erreicht werden konnen, wenn dem Kunden durch die Produkte ein Mehrwert entsteht
(Mack und Vilberger, 2016). Social Media ist vor diesem Hintergrund eine Moglichkeit des
Austausches mit dem Kunden und die Chance, die Kundenbindung zu vertiefen. Neben der
Nutzung von Social Media gibt es hierfiir jedoch auch noch alternative Optionen. Schwierig
gestaltet sich nun die angemessene Effektivititsmessung fiir Social-Media-Aktivititen
(Ceyp und Scupin, 2013).

Nur so ist es moglich, die Anteile an gewissen Maflnahmen konkret zu erfahren. Da sich die
Messung der Wirksamkeit oftmals als herausfordernd erweist, kann vor Beginn der Ma@3-
nahme eine Evaluation der Ist-Situation durchgefiihrt werden. So kann im Anschluss ein
Vorher-Nachher-Vergleich gezogen werden, um Verdnderungen zu identifizieren.

Zur Zielerreichung werden MaBnahmen gesetzt, welche mit den allgemeinen Unterneh-
menszielen sowie mit den jeweils bereichsspezifischen Unterzielen iibereinstimmen. Dies
ist notwendig, da die Funktionsbereiche in der Verantwortung stehen, MalBnahmen einzulei-
ten. Eine valide Aussage zur Zielerreichung kann nur dann getroffen werden, wenn die MaB-
nahmen mit Kennzahlen verkniipft werden (Kreutzer et al., 2020).

Die Kennzahlen auf Social Media konnen aus verschiedenen Perspektiven betrachtet und
eingeteilt werden. So hat jede eigene Social-Media-Plattform ihre eigenen Kennwerte. Des
Weiteren gibt es jeweils eigene Marketing-Kampagnen (Sprick, 2014). Nicht zuletzt konnen
die Kennzahlen danach kategorisiert werden, mit welchen unternehmerischen Zielen sie

ubereinstimmen.
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4 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG ZUR NUTZUNGSGRADERHOHUNG VON
SOCIAL MEDIA IN DER KOMMUNIKATION

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die theoretischen Grundlagen von Kommunika-
tion und Social Media eingehend erarbeitet. Diese theoretische Vorstellung zur Beantwor-
tung der definierten Hypothesen basiert ausschlieBlich auf Sekundérforschung. Im Hinblick
auf die in Kapitel 1.3 vorgestellte Methodik der zugrundeliegenden Dissertation schlief3t sich
nun eine empirische Untersuchung an.

Die Empirie verfolgt das Ziel, konkrete Informationen zu generieren und Potenziale zur
Social-Media-Nutzung und Kommunikationspolitik in kleinen und mittelsténdischen Unter-

nehmen in Deutschland zu identifizieren.

4.1 Forschungsdesign
Zur Veranschaulichung wird die Vorgehensweise der Empirie im Forschungsdesign skiz-

ziert (vgl. Abbildung 18) und somit eine fundierte Einordnung zum weiteren Vorgehen er-

moglicht.
Social-Media-Nutzung und Kommunikationsmoglichkeiten in KMU
Sekundir- 7 N
forschung Theoretische Modelle und ¢ »  Deutscher Mittelstand (KMU)
Konzepte (generisch) A Zi
: Experteninterviews: =
2 n Leitfaden entsprechend den Hypothesen, g
= gung von Experten aus KMU (B2B) E
Primiér- Ableitung von MaBnahmen:
forschung Erfahrung von Status quo in KMU,
Verifizierung Theorie

(Neues) Referenzmodell

Abbildung 18: Forschungsdesign - Skizzierung des Vorgehens in der empirischen Untersu-

chung
Quelle: Eigene Darstellung

Es gibt verschiedene klassische Vorgehensmodelle in der Social Media Integration fiir kleine
und mittelstindische Unternehmen. Einige Social-Media-Experten haben dabei generische
Konzepte auf theoretischer Basis erarbeitet. Dem gegentiber steht der deutsche Mittelstand

(Fokus B2B), der diese Konzepte und Modelle fiir die Social-Media-Integration nutzen kann
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bzw. nutzt. Inwieweit Social-Media-Aktivititen in interne und externe Kommunikation im
B2B-Bereich integriert werden konnen, wurde mithilfe der Sekundéirforschung eingehend
erortert (deduktives Vorgehen). Die Vorstellung von Social-Media-Implementierungsmo-
dellen bzw. Konzepten wurde in der Sekundirforschung der vorliegenden Dissertation kurz
theoretisch vorgestellt und wird im zweiten Teil der Forschungsarbeit in der Empirie zum
Forschungsgegenstand. Um eine genaue Einordung der Social-Media-Nutzung und des Be-
wusstseins im deutschen Mittelstand vornehmen und bewerten zu konnen, schlieffit im Fol-
genden eine Primédrforschung an.

Mithilfe von Experteninterviews werden B2B-Unternehmen aus dem deutschen Mittelstand
zu ihren kommunikationspolitischen Aktivitdten und ihrem Social-Media-Nutzungseinsatz
befragt. Die Konzeption des Leitfadens (Fragebogen) fiir die Interviews (Kapitel 4.1.2) er-
folgt dabei in Anlehnung an die Hypothesen. Aus den Ergebnissen und den Erkenntnissen
der Experteninterviews werden anschlieBend MaBBnahmen zur Nutzungsgraderh6hung abge-
leitet, die Unternehmen als praxisnahes Model dienen (induktives Vorgehen). Die abgelei-
teten Maflnahmen bilden die Grundlage fiir ein neues Social-Media-Referenzmodell (Kapi-

tel 4.5).

4.1.1 Anforderungen an empirische Untersuchungen

Im wissenschaftlichen Kontext gilt es, Anforderungen, die an empirische Untersuchungen
gestellt werden, zu beachten. Wie eingangs in Kapitel 1.3 erldutert, werden fiir die Empirie
qualitative Daten erhoben. Nach Goldenstein et al (2018) beginnt qualitative Forschung ide-
altypisch mit dem Nachdenken iiber etwas. Mayring (2016) erweitert diesen Zusatz des
Nachdenkens damit, dass noch nicht in dieser Form iiber etwas oder noch gar nicht nachge-
dacht wurde. Qualitative Forschung hat nach Goldstein et al (2018) einen beschreibenden
oder verstehenden Charakter und hebt sich damit von quantitativen Ansétzen ab. Ergénzend
wird qualitative Forschung so definiert, dass jene Zusammenhinge und Phdnomene in dem
Umfeld und der Situation, in der diese auftreten, untersucht werden. Dabei werden von in-
volvierten sozialen Akteuren Wahrnehmungen bzw. Wiedergaben (z. B. transkribierte Be-
obachtungen), Aussagen (z. B. Interviews) und AuBerungen (z. B. Pressemitteilungen) un-
tersucht (Goldenstein et al., 2018). In diesem Kontext gilt es, den sog. Giitekriterien Beach-
tung zu schenken. Diese finden in der vorliegenden qualitativen Forschung Anwendung und
sind von besonderer Wichtigkeit, weil diese Forschung als ein offener Prozess beschrieben
wird. Dieser Prozess entwickelt sich und wird je nach Forschung auch angepasst bzw. muss

angepasst werden (van Maanen, 1998). Giitekriterien in der qualitativen Forschung sind im
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vorliegenden Kontext als ein Mindeststandard anzusehen, damit ein Vorwurf von Willkiir
bzw. Beliebigkeit ausgeschlossen werden kann (Goldenstein et al., 2018). Es gilt Objektivi-
tit, Reliabilitdt und Validitit gilt es im Kontext der zugrundeliegenden Forschung zunéchst
einzuordnen.

Objektivitat wird in Forschungen so verstanden, dass Sachverhalte moglichst wertfrei und
unvoreingenommen beschrieben werden (Heesen, 2014). Unter Einsatz eines sachlichen
Sprachstils sollen Aussagen ihre Giiltigkeit behalten. Aufgrund der Tatsache, dass Wahr-
nehmungen und Erkenntnisse als subjektiv zu deklarieren sind, kann keine absolute Objek-
tivitdt gewdahrleistet werden. Objektivitdt fordert die Beriicksichtigung verschiedener Per-
spektiven, um Sachverhalte unverfélscht darzustellen. Widersprechen sich Erkenntnisse, so
darf dies nicht durch Weglassen von Quellen oder weiterfithrenden Quellen harmonisiert
werden (Heesen, 2018). Die Objektivitit setzt sich auch in der Auswertung und Interpreta-
tion der Daten fort (Topfer, 2010). Auch in der vorliegenden Arbeit wird Objektivitit im
Rahmen der Moglichkeit gewihrleistet. Die Forscherin beriicksichtigt die o. g. Kriterien und
hat die Experteninterviews transkribiert. Die Erkenntnisse aus den Interviews wurden in ei-
ner neutralen und nicht wertenden Sprache zusammengefasst sowie unverfilscht wiederge-
geben. Widerspriichliche Aussagen von unterschiedlichen Interviewpartnern wurden als sol-

che dargestellt und nicht harmonisiert.

Reliabilitdt beschreibt ein MaB fiir die Verldsslichkeit von wissenschaftlichen Untersuchun-
gen (Goldenstein et al., 2018). Die Replizierbarkeit ist dann gegeben, wenn unter gleichen
Bedingungen die gleichen Ergebnisse in einer Wiederholung der Untersuchung erzielt wer-
den. Reproduzierbarkeit kann dabei als ein Aspekt der Reliabilitdt in der Datenanalyse ge-
nutzt werden. Der Grad der Ubereinstimmung definiert die Reproduzierbarkeit und definiert
das Ergebnis dadurch, dass andere Wissenschaftler zu denselben Ergebnissen kommen.
Durch eine Intercoder-Reliabilitét soll gewidhrleistet werden, ,,dass das Analyseinstrument
auch fiir andere nachvollziehbar, schliissig und verstindlich ist.“ (Goldenstein et al., 2018,
S. 104)

Im Hinblick auf die Bedeutung fiir die vorliegende Forschungsarbeit kann Reliabilitdt ge-
wihrleistet werden. Die Autbereitung des Leitfadens wurde durch die Forscherin dokumen-
tiert. AnschlieBende durch die Forscherin durchgefiihrte Interviews konnen auch durch jeden
anderen Forscher durchgefiihrt werden. Die Fragen sind eindeutig definiert und werden bei
wahrheitsgemiBer Beantwortung durch die Interviewpartner wieder zu denselben Antworten

fiihren.
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Validitét fordert, dass das gemessen wird, was gemessen werden soll und setzt Reliabilitét
voraus (Topfer, 2010). Die externe Validitdt beschreibt die Verallgemeinerung der Ergeb-
nisse auf die Grundgesamtheit. ,,Schon von den Grundprinzipien der qualitativen Forschung
her wird versucht, die Verallgemeinbarkeit auf andere Situationen sicherzustellen, indem
qualitative Forschung den Untersuchungsgegenstand in seinem natiirlichen Umfeld unter-
sucht und ihn nicht aktiv verdndert.” (Hussy et al., 2010, S. 268). Die Validitét der Datener-
hebung hidngt auch davon ab, inwieweit bei Interviews die Befragten durch den Interviewer
beeinflusst werden oder Antworten nahegelegt werden. Lange bzw. viele Pausen oder stén-
dige Zweifel an den Antworten sind ein Hinweis auf nicht valide Antworten bzw. Daten
(Hussy et al., 2010). Um Validitét sicherzustellen, hat die Forscherin alle Interviewpartner
iiber das Forschungsprojekt vorab informiert und in ihrem natiirlichen Umfeld interviewt.
Alle Interviews mussten zwar digital mit einer Kamera stattfinden, aber die natiirliche Um-
gebung auf Seiten der Partner wurde nicht verdndert. Die Interviews wurden transkribiert
und Pausen bzw. Riickfragen der Interviewpartner schriftlich dokumentiert, um die Validitét

der Daten zu sichern (Hussy et al., 2010).

4.1.2 Herleitung und Erliuterung des finalen Leitfadens fiir die Experteninterviews

Um qualitative Daten zu erheben, wird in der vorliegenden Dissertation auf sogenannte Ex-
perteninterviews zuriickgegriffen. Diese Interviews sind dadurch charakterisiert, dass sie
dem qualitativen Paradigma folgen und mittels offener oder leitfadengestiitzter Befragung
Experten zu einem Thema befragen (Pollhammer, 2017). Kennzeichnend fiir diese qualita-
tiven Befragungen bzw. Interviews sind die offenen Fragen, die viel Spielraum bei der Be-
antwortung der Fragen ermdglichen. Eine weitere Besonderheit definiert sich darin, dass der
Interviewte den Gespriachsverlauf stirker steuern und gestalten kann (Bortz und Doring,
2006). Dem Interviewer wird durch die Interaktion mit dem Befragten ferner auch die Mog-
lichkeit eingerdumt, Eindriicke und Interpretationen als Informationsquelle zu nutzen (Bortz
und Doring, 2006). Experteninterviews sollen dem Interviewer Zugang zu besonderem Wis-
sen ermoglichen. Dieses Wissen ist an die Situation und am im Prozess involvierte Personen
gebunden (Glédser und Laudel, 2010). Oftmals werden Experteninterviews mit Hilfe eines
Gesprichsleitfadens durchgefiihrt (Lamnek, 2010), der das Grundprinzip ,,Forderung nach
Offenheit* berticksichtigt. Helfferich (2011, S. 182 ff.) hat das sog. SPSS-Prinzip entwickelt,
welches einerseits die Offenheit bertlicksichtigt, andererseits eine notige Strukturierung re-
gelt. Die vier Buchstaben beschreiben die jeweiligen Arbeitsschritte, die in Abbildung 19

definiert sind.
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Nach Pollhammer (2018) dient der Leitfaden als Orientierung. Zusétzlich ermoglicht er die
Sicherstellung des Fragens, denn die Forschungsfragen sollen unter Einsatz des Leidfadens
im Interviewprozess nicht iibersehen werden. Ein weiterer Vorteil liegt darin, dass die Ver-
gleichbarkeit erhoht wird und die Daten an Struktur gewinnen, wenn der Leitfaden konse-
quent genutzt wird (Mayer, 2004). In Anlehnung an das SPSS-Prinzip nach Helfferich ist
der Leitfaden fiir die folgende Empirie entwickelt.

Buchstabenkiirzel Arbeitsschritt

S — sammeln Fragen sammeln. Die umfangreiche Sammlung an Fragen wird erarbeitet.
Abgeleitet werden diese von der Literatur und den Forschungsfragen.

P — priifen Priifung der Fragen. Die Fragen werden auf die Geeignetheit iiberpriift.
Ungeeignete Fragen werden entfernt.

S - sortieren Die geeigneten, selektierten Fragen werden sortiert und nach den in-
haltlichen Schwerpunkten zusammengefasst.

S — subsumieren Die Fragen werden flir den finalen Interviewleitfaden definiert.

Abbildung 19: Die SPSS-Methode nach Helfferich
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an SPSS- Prinzip von Helfferich (2011, 182 ff.)

Grundlegend wurden auf Basis der vorab definierten vier Forschungsfragen (vgl. Kapitel
1.3) erste Fragen zusammengestellt. Mithilfe der Sekundérforschung wurde zuerst ein grof3er
Pool an moglichen Fragen gesammelt, denn in der empirischen Sozialforschung werden vor
dem eigentlichen Erheben von Daten sogenannte Pretests durchgefiihrt. Diese Pretests ver-
folgen das Ziel, die Datenerhebung zu optimieren (Bauer, 2014). Der Umfang und die An-
wendung fallen dabei unterschiedlich aus. In der vorliegenden Dissertation soll durch den
Pretest sichergestellt werden, dass das Erhebungsinstrument (Formulierungen der Fragen
etc.) einen qualitativen Anspruch erfiillt. Anwendung fand der Pretest im Zuge der Fragebo-
genentwicklung, um optimale Formulierungen von Fragen und Entscheidungen zwischen
Alternativen zu finden.!” In der vorliegenden Arbeit werden Experteninterviews gefiihrt, die
nach Hellferich ,,Tiefeninterviews zur Exploration des Verstéindnisses von Fragen oder Be-

griffen sind.“ (vgl. Bauer, 2014, S. 300)

' Der Pretest ist in Anhang 11 zu finden.
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Nach Abschluss des Pretests wurden die Fragen anschlieBend von der Forscherin auf Geeig-
netheit tiberpriift und nicht geeignete Fragen wurden im néchsten Schritt geldscht.

Im Anschluss daran wurden die verbleibenden Fragen erneut selektiert, entsprechend den
definierten Forschungsfragen zugeteilt und in vier inhaltliche Themenpunkte nach dem Prin-
zip der Offenheit subsummiert sowie zusammengefasst (vgl. Abbildung 20). Insgesamt ver-
teilen sich 13 Interviewfragen auf die vier Hypothesen.

Im ersten Fragenblock (Frage 1-3) wird ein Einstieg ins Thema Social Media und Nutzung
fiir die Kommunikation gewéhlt. Hierbei werden offene Fragen zur Einordnung in aktuelle
Social-Media-Nutzung gestellt, aber auch konkrete Zahlen abgefragt, um den jeweiligen
Erfahrungsschatz des Unternehmens identifizieren zu konnen. Mithilfe der gewonnenen
Erkenntnisse soll es der Forscherin anschlieBend moglich sein, Hypothese 1 zu beantwor-
ten.

Im zweiten Fragenblock (Frage 4-6) wird die Organisation und Struktur in den interviewten
Unternehmen abgefragt. Hierbei wird vor allem der Startpunkt der Social-Media-Aktivititen
analysiert und die Dauer der Implementierung abgefragt. Die offenen Fragestellungen setzen
sich im zweiten Block fort und werden durch die Abfrage von Zahlen abgerundet. Die Fra-
gen zielen auf das Bewusstsein und die Bedeutung von Social Media in KMU ab und sollen
die Forscherin dabei unterstiitzen, Hypothese 2 zu beantworten.

Der dritte Fragenblock (Frage 7-10) ist der grof3te Part im Leitfaden und thematisiert die
strategische Nutzung und das Potential von Social Media, um Hypothese 3 zu beantworten.
Dabei werden durch offene Fragen die Verdnderungen in der Unternehmenskommunikation
identifiziert. Ferner werden auch die Vergleiche zu herkdmmlichen Marketing-Maflnahmen
erortert und die groBBten Herausforderungen bzw. Verdnderungen abgefragt.

Der vierte Fragenblock (Fragen 11-13) bildet den Abschluss des Leitfadens. Der Schwer-
punkt der letzten drei Fragen liegt in der Analyse des Nutzungsgrades von Social Media und
dem Einfluss auf die interne und externe Kommunikation. Die Antworten dieses Fragen-

blocks werden dabei als Ausgangsbasis fiir die Beantwortung der vierten Hypothese genutzt.

Insgesamt ldsst sich festzuhalten, dass 11 von 13 Fragen offen formuliert sind und diese
bewusst keine Nennung von Theorien, Modellen, Konzepten oder Autoren vorsehen bzw.
abfragen. Diese Herangehensweise soll der Forscherin ermdglichen, den Wissensstand der
Experten bzw. Interviewpartner aus dem deutschen Mittelstand genau zu identifizieren.

Entsprechend der eingangs erlduterten Theorie soll durch diese gewéhlte Befragungstechnik

der Gespréchsverlauf stirker durch den Interviewpartner gesteuert werden. Dadurch soll die
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Forscherin einen besseren Eindruck erlangen, und gleichzeitig ist die Interpretationsmog-

lichkeit als Forschungsquelle gegeben.

Begriiung

Frage 1

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema
Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fiihre ich im
Rahmen meiner Dissertation an der Universitiit zu Sopron durch.

Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation Ihres Unternechmens?

Hypothese 1 Frage 2

Welche Social-Media-Kandle finden in Threm Unternchmen Anwendung?

Frage 3

Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Organisation?

Frage 4

Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in [hrem Unternehmen
Social-Media-Aktivitédten?

Hypothese 2 Frage 5

Wie bzw. durch wen wurden die Social-Media-Aktivititen in Threm Unternehmen
angestofien, forciert und implementiert?

Frage 6 Wie lange hat die Implementierung gedauert?
Frage 7 Wie hat sich durch den Einsatz von / durch Social Media die Kommunikation
im Kundenkreis veréndert?
Frage 8 Wie hat sich das Kaufverhalten nach Social Media Einsatz in Threm
Unternehmen verdndert?
Hypothese 3
Frage 9 Wenn Sie an herkdmmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im Vergleich
zur Social Media Kommunikation eine andere Marktbearbeitungszeit bemerkt?
Frage 10 Wo sehen Sie die grofiten Verdnderungen und Herausforderungen im Umgang mit
Social Media in Ihrer Unternehmenskommunikation?
Frage 11 Welche Verdnderungen haben Sie in Threr Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?
Hypothese 4 L . . . X
Frage 12 Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Einfithrung?
Frage 13 Welche Riickmeldungen haben Sie auf IThre Social-Media-Aktivititen erhalten?
Verab- Ich bedanke mich fiir Ihre Zeit und Ihre offenen Worte. Es war spannend zu
schiedung héren, wie Sie agieren und wie Sie Social Media in Threr Organisation nutzen.

Vielen Dank!

Abbildung 20: Leitfaden fiir die Experteninterviews

Quelle: Eigene Darstellung

Daran angelehnt kann die Forscherin von dem situativen Wissen partizipieren und dieses in

die Analyse mit einflieBen lassen (Wotha und Dembowski, 2017).
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4.2 Durchfithrung der Experteninterviews

Entsprechend des definierten Leitfadens fiir die Interviews wurden die Experteninterviews
durchgefiihrt. Ziel dabei war, die definierten Forschungsfragen mit gewonnenem Experten-
wissen zu beantworten und die Erkenntnisse der Sekundarforschung im empirischen Teil zu
tiberpriifen sowie zu ergénzen. Besondere Beachtung wurde dabei der Auswahl der Inter-
viewpartner geschenkt. Die gewihlten Experten fiir die Interviews bestimmen mit ihren Aus-
sagen und ihrem Wissen die Art und Qualitit der Daten bzw. Informationen.?’ Jeder Inter-
viewte berichtete subjektiv aus seiner Sicht und teilte aus einer Situation heraus sein Wissen
mit. Nach Gléser und Laudel (2010) soll diese Subjektivitit durch das Einholen weiterer
Informationen von mehreren Interviewpartnern relativiert werden. Um diesem Rat zu ent-
sprechen, wurde fiir die vorliegende Forschungsarbeit einerseits ein breites Umfeld (Bran-
che) gewihlt und andererseits auf die Rolle im Unternehmen geachtet, die mindestens einen
Bezug zu Social Media hat. An dieser Stelle gilt es hervorzuheben, dass die befragten Ex-
perten nicht zwingend Social-Media-Experten sind, sondern einen Bezug zu Social Media
in ihrer Organisation haben. Die Interviewpartner besitzen nicht zwingend (Marketing-) Fa-
chexpertise, sondern verantworten in ihren Unternehmen den (Teil-) Bereich Social Media.
Um an das fundierte Wissen aus KMU zu gelangen, wurden Interviewpartner (Experten)
ausgewdhlt und interviewt. Dadurch soll die Forscherin einen Einblick in die wirkliche so-
wie praxisnahe Social-Media-Handhabung im deutschen Mittelstand erhalten.?!

Die Begriindung fiir dieses Vorgehens liegt darin, dass die Forscherin das Ziel verfolgt, ei-
nen Einblick in den Status quo der Social-Media-Handhabung in KMU zu erhalten und pra-
xisnah, auf Basis dieser Erkenntnisse, ein neues Social-Media-Referenzmodell modelliert.
Um ein moglichst fundiertes und umfangreiches Wissen zu erhalten, wurde bewusst darauf
verzichtet, geschlossene Fragen zu stellen. Einer der zentralen Punkte im Vorgehen der Em-
pirie ist, dass offene Fragen an Social-Media-Verantwortliche gestellt werden. Ein Zugang
zum praxisnahen Wissen wird hierbei durch genau diese offenen Fragen gewdhrleistet. Die
offenen Fragen zielen darauf ab, ein moglichst breites sowie fundiertes Wissen zu erhalten,
welches durch geschlossene Fragen nicht erzielt werden kann (vgl. Kapitel 4.1.2). Ferner
werden durch geschlossene Fragen Antworten vorgegeben und eine Weiterentwicklung von

bestehenden Social-Media-Modellen kann nur bedingt erreicht werden.

Aus Griinden der leichteren Lesbarkeit der Arbeit wird auf eine geschlechtsspezifische Differenzierung bei den Experteninterviews
verzichtet.
1
An dieser Stelle ist die Begrifflichkeit des Expertens nicht damit zu verwechseln, dass die Interviewten zwingend auch Social-Media-

Experten sind, sondern die Social-Media-Rolle in ihren jeweiligen Unternehmen einnehmen und ihr Wissen teilen.
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In der Ubersichtstabelle der interviewten Experten sind die Branche, die Rolle im Unterneh-
men sowie das Datum des Interviews festgehalten. Insgesamt wurden 16 Experten aus den
Bereichen IT, Beratung, Produktion und Handel interviewt. Die ausgewdhlten Inter-
viewpartner sind allesamt aus dem KMU-Umfeld und in den unterschiedlichsten Verantwor-
tungsbereichen (z. B. Geschéftsfiihrung, Leitung Human Resources, Marketing Manager

oder Referentin fiir Social Media) der teilnehmenden Unternehmen wiederzufinden.

Es ist herausfordernd, Zugang zu (fremden) Unternehmen und damit zu sensiblen Daten zu
erhalten, wenn sich die Interviewpartner nicht kennen. In den durchzufiihrenden und geplan-
ten Interviews wird sensibles Wissen abgefragt, welches viele Unternehmen nicht 6ffentlich
teilen mochten. Coronabedingt war ein personliches Gesprach/Kennenlernen zudem noch
schwieriger und mit Kontaktbeschrankungen in 2020 nicht méglich. Trotz dieser Schwierig-
keiten wurden dennoch Unternehmen fiir die Empirie gefunden. Alle Interviewpartner kom-
men daher aus dem Umfeld der Forscherin und konnten fiir die Empirie gewonnen werden.
Die Auswahl der Empirie Teilnehmer wurde an folgende Kriterien gekniipft:

e KMU It. Definition (vgl. Tabelle 1)

e Hauptsitz des Unternehmens muss in Deutschland liegen

e B2B-Unternechmen/B2B-Bezug

e Unternehmen muss mindestens zwei Social-Media-Kanile besitzen bzw. nutzen

e Unternehmen muss Social Media in der Kommunikation nutzen

In einem ersten Telefonat wurde von der Forscherin das Ziel der Forschungsarbeit vorge-
stellt und das Interesse auf der jeweiligen Unternehmensseite eruiert. Stimmte ein Inter-
viewpartner zu, wurde schriftlich ein Termin im o. g. Zeitfenster fixiert. Der erarbeitete Fra-
gebogen (vgl. Anhang 12) wurde mit der Terminbestitigung versandt und diente somit den
Partnern als Vorbereitung. Keiner der Interviewpartner wurde {iber die Forschungsfragen
informiert, um die Antworten nicht zu verfilschen oder suggestive Antworten zu erhalten.

Fiir die Durchfiihrung der Experteninterviews wurde jeweils ein Zeitraum von 15 Tagen

festgelegt. Vom 5. Oktober 2020 bis zum 20. Oktober 2020 sowie vom 5. April 2022 bis
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zum 14. April 2022 wurden insgesamt 16 Experten interviewt (vgl. Tabelle 2). Die Inter-
views wurden aufgrund der Corona-Situation per Microsoft Teams durchgefiihrt.?? Um ei-
nen personlichen Rahmen zu schaffen hatten beide Interviewpartner jeweils ihre im PC in-

tegrierte Kamera an.

Tabelle 2: Ubersicht der interviewten Experten

Interview Anzahl Branche Rolle im Unternehmen Interview Datum
1 Handel IT-Leiter und Leiter Social Media 05.10.2020
2 Produktion Geschiftsfiihrer 06.10.2020
3 I'T-Beratung Referentin fiir Leiter Social Media 08.10.2020
4 Sport-Beratung Head of Social Media/Eigentiimer 14.10.2020
5 Handel Leitung Kommunikation 15.10.2020
6 Handel Leitung Digital & Kommunikation 16.10.2020
7 S“%‘;‘E;‘jﬂgi“‘ Leitung Human Resources 19.10.2020
8 Strategieberatung Leitung Human Resources 20.10.2020
9 Handel Content Manager 05.04.2022
10 Handel Marketing Manager 06.04.2022
11 Produktion Leitung Social Media 07.04.2022
12 Produktion Head of Human Resources 07.04.2022
13 Produktion Leitung Kommunikation 11.04.2022
14 Beratung Leitung Human Resources 12.04.2022
15 Strategieberatung Leiterin Social Media 13.04.2022
16 Produktion Geschéftsfithrer 14.04.2022

Quelle: Eigene Darstellung

Microsoft Teams ist eine von Microsoft entwickelte Plattform, die weltweite Kommunikation ermdglicht und kostenlose Telefonie

integriert.
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Die Dauer der Interviews lag zwischen 30 und 60 Minuten. Nach einer BegriiBung wurden
entsprechend des erarbeiteten Leitfadens (vgl. Kapitel 4.1.1) die Fragen der Reihe nach ge-
stellt. Je nach Interviewpartner wurden die Fragen leicht adaptiert bzw. gar nicht gestellt.
Dieses situationsbedingte Vorgehen (Wegfall/ Modifikation von Fragen im Gesprachsver-
lauf) entschied die Forscherin spontan auf Basis der vorangegangenen Antworten der Inter-
viewpartner.

Wihrend des Interviews wurden die Antworten stichwortartig festgehalten. Alle Inter-
viewpartner haben einer Aufzeichnung zugestimmt, so dass die Antworten im Nachgang
transkribiert werden konnten.?* Die Unternehmensnamen sowie Interviewpartner werden
nicht namentlich genannt, sondern bleiben allesamt anonym. Die Interviewpartner wurden
ebenfalls im ersten Telefontermin gebeten, keine Produktnamen oder Namen im Interview

zu nennen, um Riickschliisse auszuschlief3en.

4.3 Auswertung der Experteninterviews

Im folgenden Kapitel werden die 16 transkribierten Experteninterviews als Grundlage fiir
die Auswertung fungieren. Alle Mitschriften und digitalen Versionen wurden verschriftlich.
Dabei wurden Fiillworter oder Redewendungen komprimiert und paraphrasiert. Das textba-
sierte Datenmaterial bildet die Grundlage fiir die Auswertung der empirischen Untersu-
chung. Alle im folgenden beschriebenen Erkenntnisse beziehen sich auf die qualitativen Ex-
perteninterviews, die auf der qualitativen Inhaltsanalyse ful3en.

Entsprechend des Leitfadens und Sortierung der Hypothesen werden die Erkenntnisse struk-
turiert und in numerischer Reihenfolge beschrieben. Bei den folgenden Erkenntnissen bzw.
Ergebnissen handelt es sich um Meinungen, die keine allgemeine Giiltigkeit beanspruchen.
Die Auswertungen der Forschungsfragen wurden durch die Forscherin entsprechend der Fra-
genblocks vorselektiert und der Ubersichtlichkeit halber jeweils in einer Grafik komprimiert
aufbereitet. Zwecks genauer Zuordnung der Hypothesen und des Leitfadens wurden diese in
die Zusammenfassung der Erkenntnisse in den jeweiligen Inhaltsanalysen und Vorstellun-

gen der Erkenntnisse einzeln mit abgebildet (vgl. Abbildung 21, 22, 23 und 24).2*

Die transkribierten Interviews finden sich in Anhang 13 wieder.
4 ..
Die Ubersicht der Erkenntnisse zu den vier Hypothesen wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit und aus Platzgriinden in den FlieBtext

eingearbeitet und nicht ans Ende des Kapitels gestellt.
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4.3.1 Qualitative Inhaltsanalyse und Vorstellung der Erkenntnisse zu Hypothese 1
Grundlegend hat die Empirie gezeigt, dass Social Media seit drei bis zehn Jahren in KMU
genutzt wird, wenn es sich um Unternehmen handelt, die dlter als 20 Jahre sind. Bei zwei
(ehemaligen) Start-up-Unternechmen wurde Social Media direkt mit der Neugriindung ein-
gesetzt und aktiv genutzt. Hier dulerten die zwei Interviewpartner aus den Start-up-Unter-
nehmen, ein umfangliches Social-Media-Know-how mitgebracht zu haben und bestanden
auf direkte Nutzung mit der (Firmen-) Neugriindung, weil die Vorteile des Einsatzes fiir sie
iiberwogen.

Eine weitere gewonnene Erkenntnis, die aus der Empirie resultiert, sind die meistgenutzten
bzw. genannten Social-Media-Plattformen in KMU. Hier wurden Facebook, LinkedIn, Xing,
WhatsApp, YouTube, TikTok, Instagram, Zoom, Messenger und Telegramm von den Inter-
viewten am hdufigsten/mehrfach genannt. Hingegen wurde der Microsoft SharePoint fiir die
Organisation eines Intranets (und damit fiir die Kommunikation) lediglich einmal genannt,
ebenso das Tool Slack, welches fiir die gesamte Kommunikation in einem Unternehmen
genutzt wird.?

Die vielfdltigsten Antworten in diesem Fragenblock lieferte die dritte Frage, die den aus-
schlaggebenden Einsatz von Social Media identifiziert. Uber zehn verschiedene Indikatoren
wurden genannt, zum Teil mit Mehrfachnennung. Die Impulse lassen sich dabei in interne
und externe Impulse unterteilen. Die internen Impulse kamen durch den Vertrieb und das
Marketing, die Potenziale in der Social-Media-Nutzung erkannt haben, denn Social Media
kann als Dreh- und Angelpunkt der Produktvermarktung fungieren. Daran angeschlossen
wurde die Nutzung fiir den Innen- und AuBlendienst genannt, der durch den Einsatz eine
Entlastung im Kundendienst bzw. der Unternehmenshotline erfdhrt. Ein weiteres Potential-
wurde in der Kundenbindung und Kundenbetreuung identifiziert. Komplexe Artikel und
Montagen konnen in Videos einfach(er) erkldrt werden, in dem sog. ,,How do I —Videos
produziert und in den Kanélen publiziert werden.?®

Ein weiterer interner Impuls, der durch die Experten beschrieben wurde, ist die hohere Iden-
tifikation mit den Produkten und dem eigenen Unternehmen, wenn der Arbeitgeber auf
Social Media vertreten ist. Auch der Reichweitenausbau und der Zielgruppenaufbau sind ein

Kriterium fiir den Start von Social-Media-Aktivititen gewesen. Daran angelehnt ist die Ko-

5
In Anhang 14 werden die genannten Tools aus allen Experteninterviews erléutert.
How do I — Videos sind Videos, die den Zuschauern komplexe oder umfassende Inhalte verstéindlich und einfach erkldren. Das Vide-

oformat ermoglicht mehrfaches Ansehen und soll Kunden dabei unterstiitzen, Produkte einfacher nutzen zu konnen.
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operation mit Influencern, um durch einen Multiplikatoreffekt weitere neue Kunden zu ge-
winnen. Ein zusitzlicher Grund, der genannt wurde, ist der reine Trend. Social Media ist ein
Hype, dem sich KMU nicht entziehen kénnen. Entgegen vorab genannter Kriterien (durch
das untere bzw. mittlere Management) wurde auch der Impuls durch die Geschéftsfithrung
(Topmanagement) genannt, die Social-Media-Aktivitdten in ihrer Organisation angestof3en
hat. Thr hohes Bewusstsein lag in den Erfahrungen aus vorherigen Arbeitgeberunternehmen

und dem privaten Umfeld sowie Interesse an Social Media.

Im Hinblick auf die externen Impulse wurde der Druck durch Partner, Lieferanten, Kunden

und Bewerber identifiziert.

Hypothese 1 Social Media bietet zusiitzliche Moglichkeiten, Stakeholder (Interessensgruppen) zu
identifizieren und schneller zu interagieren, als dies mit herkimmlichen Marketingmal}-
nahmen maoglich ist.

+ Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation Ihres Unternehmens?
* Welche Social Media Anwendungen finden bei Thnen im Unternehmen Anwendung?
*  Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Organisation?

WICHTIGSTE ERKENNTNISSE

Nutzungsdauer von Social Media:
» Zwischen 3 - 10 Jahren in KMU
+ Seit Neugriindung des Start-up-Unternehmens

Meistgenutzte Social-Media-Plattformen in KMU:
+ Facebook, LinkedIn, Xing, YouTube, TikTok, Instagram, What's App,
Zoom, Messenger, Telegramm
+ Microsoft SharePoint Intranet (Wissensplattform)

Ausschlaggebend fiir Einsatz von Social Media:

+ Interne Impulse durch Vertrieb und Marketing

+ Bewusstsein fiir das Potential von Social Media

» Nutzung fiir Innen- und Auflendienst

+ Entlastung Kundendienst/Hotline

» Kundenbindung und Kundenbetreuung

+ Komplexe Artikel/Montagen in Videos einfach(er) erkldren —
-How do I** — Videos
Hohere Identifikation mit Produkten/Unternehmen
Reichweitenausbau und Zielgruppenaufbau
Kooperation mit Influencern/Testimonials (Multiplikatoreffekt)
Wissenstransfer und Informationsweitergabe
Hype/Trend
Impuls/Wunsch durch Geschiftsfiithrung
Externer Druck durch Partner, Kunden, Lieferanten und Bewerber
Dreh- und Angelpunkt von Produktvermarktung

Abbildung 21: Erkenntnisse Hypothese 1
Quelle: Eigene Darstellung
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Ein weiteres Resultat der Forschung war der zentrale Punkt rund um die Organisation des
Wissens und die Informationsweitergabe durch Social Media in den Unternehmen. Ein the-
matisierter Aspekt, der lediglich einmal erldutert wurde, aber nicht von weiteren Experten
in den Bewegriinden genannt wurde, war das Bewusstsein, dass ein Intranet in der Theorie
als ein Social-Media-Tool definiert ist. Die Erklarung des Interviewpartners lag darin, dass
durch den Aufbau bzw. die Nutzung eines Mitmach-Intranets die Grundfunktionen (z. B.
teilen, liken, kommentieren etc.) genutzt werden, die auch in externen Netzwerken zum Ein-
satz kommen. Die eigenen Mitarbeiter aus einer Organisation werden so an Social Media
herangefiihrt. Mit diesem Ansatz hat ein interviewtes Unternehmen Social Media sehr er-

folgreich implementiert.

Eine komprimierte Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse tiber Hypothese 1 findet

sich in Abbildung 21 wieder.

4.3.2 Qualitative Inhaltsanalyse und Vorstellung der Erkenntnisse zu Hypothese 2
Die Empirie hat aufgezeigt, dass die Struktur bzw. Organisation der Social-Media-Aktiviti- .
ten sehr unterschiedlich ausfiel und es vielfaltige Herangehensweisen gab. Grundlegend
wurden von Teilzeitbesetzung, Vollzeitbesetzung bis hin zu einer externen Vergabe viele
Moglichkeiten bei der Organisation von Social-Media-Aktivitdten genannt. Entsprechend
der Strukturierung der Aktivititen wurden — abhingig von der Anzahl der Social-Media-
Aktivitdten — entweder Social-Media-Teams oder ganze Abteilungen geformt und geschaf-
fen. Organisation und Grof3e der Teams hingen dabei nicht von der eigentlichen Unterneh-
mensgrofe ab, sondern von dem Bewusstsein fiir Social-Media in der Organisation.

Je breiter die Aktivitdten gestreut waren und je bedeutsamer die Aktivitdten durch leitende
Funktionen eingestuft wurden, desto groer war die Teamstruktur und Entwicklung der Or-
ganisation hinter Social Media. Ein besonders groes Bewusstsein fiir den Ausbau der Ak-
tivitdten und Anpassung in der (personellen) Struktur zeichnete sich besonders im Bereich
des Handels und der Beratung ab.

Entsprechend der Entwicklung in den Unternehmen wurden in den letzten Jahren eigene
neue Rollen (z. B. Head of Social Media, Social-Media-Manager etc.) entwickelt und weiter
ausgebaut. Diese Funktionen waren verantwortlich fiir die Organisation der Social-Media-
Landschaft und agierten als Schnittstelle in verschiedene Bereiche und Abteilungen, um fun-

dierte Informationen zu erhalten, die in der Beitragserstellung von Inhalten unterstiitzen.
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Hier lieB sich ein hohes Bewusstsein fiir Social-Media erkennen, welches umfinglich be-

reichs- und abteilungsiibergreifend verankert war. Die verzweigten Prozesse und Strukturie-

rungen der Informationsbeschaffung waren optimiert.

Hypothese 2 Das Bewusstsein von Social-Media-Einsatzmdéglichkeiten ist nicht vollumfinglich im

Mittelstand vorhanden. Dadurch bleibt viel Potential in kleinen und mittelstiindischen
Unternehmen ungenutzt und Mafnahmen sind begrenzter.

* Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in IThrem Unternehmen Social-Media- Aktivitéten?

« Wie bzw. durch wen wurden die Social-Media-Aktivitdten in Threm Unternehmen
angestofien, forciert und implementiert?

+ Wie lange hat die Implementierung gedauert?

WICHTIGSTE ERKENNTNISSE

(Personelle) Struktur bzw. Organisation der Social-Media-Aktivitiiten in KMU:

Interne Ressource in Teilbesetzung

Externe Vergabe der Social-Media-Aktivititen an Agentur(en)

Neue Social-Media-Rollen/Verantwortlichkeiten und Abteilungen geschaffen
(z.B.: Social Media Referenten, Head of Social Media, Social Media Manager)
Neue Social-Media-Teams gebildet — Ergidnzung zum Vertrieb

Social Media ist im Marketing verankert, da von dort die gesamte (externe)
Kommunikation gesteuert wird

Aufsatz der Social-Media-Profile durch interne IT // interne IT mit Social-Media-
Verantwortung verkniipft

Organisation der Social-Media-Aktivitiiten in KMU:

Aufsatz von Excellisten zur Redaktionsplan- und Kontenterstellung
Unterstiitzung durch Social-Media- Automatisierungssoftware (z.B. Hootsuite)
Einsatz von (zusitzlicher) Software zur Wissensorganisation:

- Microsoft SharePoint

- Slack
Kontinuierliche Optimierung und Anpassung der internen Social-Media-Prozesse
(Vermeidung von Fehlern, 4-Augen-Prinzip)
Werkstudenteneinsatz zur Generierung und Aufbereitung von Inhalten
Aufbau von Influencer-Marketing
nterne Social-Media-Regelwerke/Guidelines
Einladung an gesamte Organisation, mitzumachen und aktiv zu sein

Dauer der Social-Media-Implementierung:

Fortlaufender und kontinuierlicher Prozess

Dynamischer Prozess

Fehler- und Lernkurvenentwicklung

Unendlich — fortlaufend

12 - 18 Monate, bis es gut organisiert ist und .flieBt sowie organisierte
Grundstrukturen gefestigt waren

Skepsis:

Social Media wird als kurzfristiger Hype angesehen
Social Media ist ein Kostenfaktor ohne (messbaren) Gegenwert

Abbildung 22: Erkenntnisse Hypothese 2

Quelle: Eigene Darstellung

Der Einsatz von Social Media erfolgte in den Unternehmen mit hohem Bewusstsein ohne

die Vergabe von Social-Media-Aktivititen an Externe bzw. externe Agenturen. Ausgenom-

men waren hier die (stellenweise) Unterstiitzung von Fotografen fiir professionelle Fotos,

Film- und Videoproduktionen.

79



Influencer-Marketing wurde von zwei Handelsunternehmen aktiv genutzt. Besonders zu be-
achten war hierbei, dass eines der beiden Handelsunternehmen ein ehemaliges Start-up Un-
ternehmen war, das schon mit der Griindung auf Social Media gesetzt hat.

In der Empirie wurde auch deutlich, dass demgegeniiber auch Unternechmen standen, die
aufgrund ihrer personellen und finanziellen Ressourcen Social-Media-Aktivitdten an Teil-
zeitbeschiftigte vergaben, die damit in der Organisation fiir Social Media verantwortlich
waren. Neben dieser Verantwortungsstruktur zeigte die Empirie auf, dass es auch Unterneh-
men gab, die Social Media extern vergaben und Agenturen mit den Aktivitdten betreuten. In
einem produzierenden Unternehmen wurde ebenfalls eine Teilzeitvakanz u. a. mit der Be-
treuung von Social-Media bzw. des Briefings an die externe Agentur beauftragt. In diesem
Fall stand die Unternehmensfiihrung Social Media skeptisch gegeniiber und bezeichnete je-
nes als Hype mit Kostenfaktor ohne messbaren Gegenwert. Somit wurde der geringere Nach-
druck und das aktuelle Bewusstsein fiir die Aktivitdten deutlich: Der Interviewpartner konnte

wenig Einblicke in die gegenwértigen Aktivititen geben.

Eine weitere Erkenntnis, ist der sehr unterschiedliche Ansatz der Integration von Social Me-
dia. Innerhalb der Unternehmensorganisationen gab es folgende Uberlegungen, Social Me-
dia zu integrieren: Als Ergdnzung zum Vertrieb, als eigenstindiges Team/ Bereich, als Be-
standteil des Marketings (aus kommunikationspolitischen Aspekten) und in der internen IT,
da dort die Social-Media-Profile eingerichtet wurden. Im beschriebenen Fall des Handels-
unternehmens waren die Social-Media-Aktivititen und leitenden Verantwortlichkeiten in
der internen IT-Landschaft verankert, da von dort aus alle IT-Prozesse und Software-Akti-

vitdten gesteuert wurden.

AulBlerdem spielt eine weitere Erkenntnis neben der personellen Struktur die Organisation
der Aktivititen. Hier zeigte sich eine grofle Varianz in den B2B-Unternehmen. Einerseits
wurde mit Excel-Listen gearbeitet, die als Redaktionsplan dienten und aufbereiteten Content
sortierten, dies bedingte manuelles, zeitaufwandiges Posten in den jeweiligen Accounts, an-
dererseits standen dem Herangehen von manuellen Postings auch Unternehmen gegeniiber,
die Automatisierungssoftware fiir die Publikation von Beitragen in der Kommunikation ein-
setzten. Dies ermdglichte zeitnahes und automatisiertes Posting ohne verfiigbare personelle

Ressourcen zum Posting-Zeitpunkt. In beiden Fallen werden jedoch personelle und zeitliche
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Ressourcen bendtigt, um Beitrége fiir die Netzwerke aufzubereiten. Entsprechend der Orga-
nisation hatten einige Unternehmen ihre Strukturen direkt an die Social-Media-Bediirfnisse

und entsprechend der Zielgruppenerwartungen erweitert und angepasst.

Unabhingig von GroB3e und Alter _des Unternehmens wurde deutlich, dass Social Media ein
fortlaufender Prozess in den Organisationen vx./ar. Dieser Prozess wurde kontinuierlich ange-
passt und akzeptierte, tolerierte und beriicksichtigte Fehler- und Lernkurven. Die Unterneh-
men, die proaktiv Social Media in der Kommunikation ihres Unternehmens voranbrachten,
definierten ein Zeitfenster von 12 - 18 Monaten, um (interne) Social-Media-Grundstrukturen

zu festigen und eine Basis zu formen.

Eine komprimierte Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse tiber Hypothese 2 findet

sich in Abbildung 22 wieder.

4.3.3 Qualitative Inhaltsanalyse und Vorstellung der Erkenntnisse zu Hypothese 3

Im dritten Fragenblock wurden in der Empirie die Verénderungen in der Kommunikation
durch die Social-Media-Nutzung im Kundenkreis identifiziert. Diese wurden in den Unter-
nehmen als sehr unterschiedlich wahrgenommen.

Es gab Unternehmen (Handel und Start-up), die eine bidirektionale Flut an Interakationen
im Kundenkreis durch den Einsatz von Social Media bemerkt haben. Diese Interaktionen
duBerten sich in Nachrichten, Kommentaren, Likes aber auch in der Anzahl der steigenden
Follower. Hierbei ist festzuhalten, dass mit steigender Anzahl an Followern auch eine Stei-
gerung in der Reichweite zu erkennen war und dies die Kommunikation deutlich ansteigen
lieB. In diesem Kontext erlduterte ein Unternehmen, dass es deutlich die Instagram-Credibi-
lity bemerkt hat und sich diese im Rahmen seiner Aktivititen zu Nutze gemacht hat.?’

Eine weitere Feststellung fiihrte auf die qualitativ hochwertig produzierten Contents zuriick.
Mit der Steigerung der Contentqualitit stieg die Followeranzahl und damit einher die Inter-
aktion. Durch den Einsatz von echten Bildern (anstatt gekaufter Bilder) wurde mehr Inter-

aktion erreicht und damit Authentizitit, die auf Kundenseite das Vertrauen aufbaute.

27
In Abbildung 23 werden die Verdnderungen mit einem O bw. © Symbol gekennzeichnet.
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Hypothese 3 Strategisches Social Media ermiglicht einen Zugang zu noch nicht erschlossenen neuen
Miirkten. Die Bearbeitung und ErschlieBung der Miirkte erfolgt in kiirzerer Zeit als mit
herkémmlichen Methoden der Marktkommunikation.

+ Wie hat sich durch den Einsatz von Social Media die Kommunikation im Kundenkreis
verdndert?

* Wie hat sich das Kaufverhalten nach Social-Media-Einsatz in IThrem Unternehmen veridndert?

+ Wenn Sie an herkémmliche Marketing-MaBnahmen denken, haben Sie im Vergleich zur Social
Media Kommunikation eine andere Marktbearbeitungszeit bemerkt?

* Wo sehen Sie die gréBten Veriinderungen und Herausforderungen im Umgang mit Social Media
in Threr Unternehmenskommunikation?

WICHTIGSTE ERKENNTNISSE

Veriinderungen der Kundenkommunikation:
@ Flut an Interaktion — bidirektional
© Mit steigenden Followern bzw. steigender Reichweite, steigender Kommunikation
(mehr Anfragen/Buchungen)
Instagram: Credibility
Steigerung von qualitativ hochwertigem Content = Mehr Follower und mehr Interaktion
Echte Bilder = Mehr Interaktion (Authentizitét)
Einmal produzierter Content kann leichter fiir andere Kanile aufbereitet werden
Keine Offline-Kommunikation ohne Social Media
Social Media steht nicht substitutiv zur Offline-Kommunikation
Keine bis wenig Verdnderung bemerkbar oder spiirbar
Schwer messbar
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lerungen im Kaufverhalten:

Deutliche Umsatzsteigerungen

Starke Verdnderung durch Impulse in den Kanélen

© Mehr Anfragen und Buchungen durch steigende Follower und Reichweiten

© Kampagnenbasierte Kommunikation fordert Absatz

© Schwer messbar, da Leads keinem Post eindeutig zugeordnet werden kénnen
(ergiinzende Unterstiitzung)

@ (Kennzahlen) KPI, die Messung erm&glichen wiirden, nicht vorhanden

Marktbearbeitungszeit:
© Wesentlich schneller, da hohe Dynamik, die vor Jahren nicht da war
@ Rasante Entwicklung der Schnelllebigkeit
@ Durch Anbindung der Onlineshops an ERP System weitere Steigerung
(Prozessoptimierung)
@ Keine Veriinderung bemerkt, da Markt noch nicht so modern ist
@ Schwer messbar, da langer Verkaufsprozess, in den viele Stakeholder involviert sind

Veriinderungen und Herausforderungen im Umgang mit Social-Media-Kommunikation:
+ Nutzung zur Kundenbindung
= Integration in Verkaufsprozess — Anpassung interner Prozess

Schirfung der Profile als laufender Prozess

Stets produkt- und kampagnengetrieben

Schnelllebigkeit

Wucht an Informationsfluten und Umgang mit Infos

Generierung von hochwertigen Content (mit Mehrwert fiir Zielgruppe)

Mehr Kanile erfordern héhere Contentbearbeitung und Aufbereitung

Zeit bzw. Freirdume sind zu schaffen, um Social Media (nebenbei) zu betreiben

Interne vs. Externe Infos, wo poste ich was?

Wissenstransfer iiber alle Bereiche hinweg schwer

+ Mitmach- (Social Media) Intranet als Ubung und Wissensplattform geschaffen —

Abbau von Hiirden
« Alterskluft in Unternehmen (Azubis bis Rentner)

Abbildung 23: Erkenntnisse Hypothese 3
Quelle: Eigene Darstellung
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Damit einher ging auch die Moglichkeit, dass ein einmal produzierter Content multipel fiir
weitere Kanéle schneller aufbereitet werden konnte.Eine weitere Erkenntnis der Forschung
lag darin, dass keine Offline-Kommunikation ohne Social-Media-Einsatz erfolgen soll:
Social Media stand nicht substitutiv zur Offline-Kommunikation. Beide Medien waren so
eng miteinander verbunden und erzielten in den Ansichten einiger Unternehmen nur gemein-
sam die volle Wirkung, in dem Online- und Offline-Mallnahmen immer gemeinsam genutzt
wurden.

Die Empirie zeigte auch, dass einige Unternehmen (produzierendes Unternehmen und Be-
ratungshaus) keine bis sehr wenig bemerk- oder spiirbare Verdnderungen in der Kommuni-
kation durch die Social-Media-Nutzung feststellten. Daran angelehnt war die Thematik der
schwer messbaren Verdnderungen, die fiir diese Unternehmen nicht greifbar waren und da-
her keine wirkliche Auskunft gegeben werden konnte.

Neben der Verdnderung in der Kommunikation haben sich durch den Einsatz von Social
Media auch Verdnderungen im Kaufverhalten bemerkbar gemacht. Wie bereits in der vo-
rangegangenen Hypothese fanden sich in der zweiten Hypothese ebenfalls zwei Seiten wie-
der, die es im Folgenden zu erldutern gilt.

Die Erkenntnisse mit den positiven Verdnderungen werden zuerst beschrieben. Einige der
befragten Unternehmen (Primér im Handel) haben deutliche Umsatzsteigerungen entspre-
chend der Bearbeitung in den Kanélen erfahren. Je mehr Impulse in den Kanélen platziert
wurden, desto mehr Verdanderung verspiirten die Organisationen. Entsprechend des Wachs-
tums an Followern erhohte sich auch die Platzierung von Auftrigen und die Steigerung von
Anfragen zu Produkten bzw. Dienstleistungen. Besonders hervorzuheben ist die kampag-
nenbasierte Kommunikation, die den Absatz noch einmal steigerte und forderte. Wenn sich
auch nicht ein exponentielles Wachstum im Verhiltnis zu den steigenden Umsétzen erken-
nen lieB, so haben die Unternehmen ab einer bestimmten Grenze (jeweils individuell ver-
schieden; z. B. ab 1.000 Followern) ein verstirktes Umsatzwachstum wahrgenommen. Die-
ses stieg dann umso weiter an, je mehr Follower ein Account gewann. Ein weiteres signifi-
kantes Merkmal lag im Influencer-Marketing. Kombinierten Unternehmen Aktivititen mit
Influencer-Marketing, so stieg der Absatz noch einmal deutlich an, da die Influencer iiber
ihre Reichweite zusétzlich fiir eine Bekanntmachung der Produkte/ Dienstleistungen sorg-
ten.

Im Folgenden werden die Erkenntnisse von Unternehmen (Beratungshiuser und produzie-
rendes Industrieunternehmen), die mit keine bzw. geringe Veranderungen im direkten Kauf-

verhalten bemerkt haben, vorgestellt. Grundlegend ist festzuhalten, dass Unternehmen, die
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keine bzw. wenig spiirbare Verdnderungen in der (Kunden-) Kommunikation bemerkt ha-
ben, auch nur wenige Unterschiede im Kaufverhalten festgestellt haben. Dies lag laut Aus-
fiihrung der Interviewpartner darin begriindet, dass sie ihre Leads nicht eindeutig einem Post
zuordnen konnten (primér in den Beratungshdusern) und dadurch keine Messung moglich
war. Dariiber hinaus hatten sie keine Kennzahlen definiert, die Messungen hitten ermogli-

chen konnen.

Auch die Marktbearbeitungszeit war Gegenstand in den Interviews. Entsprechend der Kom-
munikation und des Kaufverhaltens lieBen sich auch hier wieder zwei Tendenzen in den
Antworten erkennen. Einerseits die Unternehmen, die positive Effekte erzielen konnten und
andererseits die Unternehmen, die keine positive Verdnderung bemerkt haben. Im Folgenden
werden beide Seiten beschrieben.

Die Erkenntnisse mit den positiven Verdnderungen werden zuerst beschrieben. Im Handel
war in den letzten Jahren eine steigende Dynamik erkennbar, die den Onlinehéndlern einen
Vorteil gebracht hat. Der Online-Boom hat in den letzten Jahren im deutschen Markt stark
zugenommen (vgl. Anhang 15). Durch die Corona-Pandemie (COVID-19) wurde dieser
Trend noch einmal verstirkt.?® Die rasante Entwicklung von Online-Shops hat eine Schnell-
lebigkeit erzeugt, die sich im gesamten Handel positiv ausgewirkt hat. Auch die befragten
Unternehmen haben davon durchweg profitiert und in den vergangenen Jahren sukzessiv
ihre Prozesse angepasst und so die Grundlagen fiir eine schnellere Marktbearbeitung gelegt.
Ein befragtes Handelsunternehmen hat den Onlineshop vor Jahren an das eigene ERP-Sys-
tem angebunden und dadurch den Absatz weiter gesteigert. Dank kontinuierlicher Pro-
zessoptimierung wurden in nédchsten Schritten auch die Social-Media-Aktivitidten an das
ERP-System angebunden. Dies ermodglichte den Social-Media-Teams, noch gezielter den
Verkauf von Waren und Dienstleistungen in den Kanélen zu steuern. In diesem Fall ist das
Social-Media-Team in der internen-IT verankert, die das ERP-System mitsteuerte und ent-
wickelte. Die interne IT und Social Media sind in diesem Unternehmen unter einer Leitung
und haben gezeigt, wie erfolgreich eine Fiihrung dieser Rollen sein kann. Die Echtzeitkom-
munikation der Daten ermoglichte den Teams ein noch engeres Zusammenarbeiten und Re-

agieren auf Kampagnen.

Zum Zeitpunkt der ersten Interviews waren ,.erst wenige Monate mit COVID-19 vergangen, so dass nur ein Trend erkennbar war.

Zum ersten Interviewzeitpunkt (2020) hatte Deutschland die ,,erste Welle* der Pandemie erlebt.
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Im Folgenden werden die Erlduterungen bzw. Begriindungen von Unternehmen beschrie-
ben, die in den Interviews betont haben, keine schnellere Bearbeitung bemerkt zu haben.
Das teilnehmende Industrieunternehmen begriindete die Tatsache damit, dass der zu bear-
beitende Markt noch nicht so modern ist und Social Media eine untergeordnete Rolle spielt.
In einigen Beratungshdusern lag die Begriindung darin, dass der Verkaufsprozess von
Dienstleistungen zum Teil iiber Jahre hinweg erfolgt. Daran angelehnt sind oft viele Steak-

holder involviert, die eine Messbarkeit der Marktbearbeitung erschweren.

Die letzte Fragestellung aus den Interviews zur dritten Hypothese identifiziert die Verénde-
rungen und Herausforderungen im Umgang mit der Social-Media-Kommunikation.
Grundlegend kann festgehalten werden, dass es entgegen den vorangegangenen Antworten
aus der Empirie bei dieser Auswertung keine positiven oder negativen Tendenzen gab, son-
dern vielseitige Riickmeldungen von den Interviewpartnern. Die Antworten erstreckten sich
iiber alle Branchen und sind nicht nur einer Branche oder Rolle im Unternehmen zuzuord-
nen.

Die Nutzung zur Kundenbindung war eine Verdnderung, die Unternehmen erkannt haben.
Durch die Integration in den Verkaufsprozess bedarf es allerdings der Anpassung von inter-
nen Prozessen, der mit Aufwand und Zeit verbunden war. Im Hinblick auf die Prozesse be-
darf es auch einer weiteren fortlaufenden Aufgabe, die der Umgang mit Social-Media in der
Kommunikation erforderte: Die kontinuierliche Scharfung und Anpassung der Social-Me-
dia-Profile. Diese Aufgabe wurde als ein laufender Prozess eingestuft. Social-Media-Kom-
munikation sollte produkt- und kampagnenbetrieben eingesetzt werden, um zielgruppenge-
treu agieren zu konnen. Die Interviewpartner stuften Social Media als schnelllebig ein und
standen teilweise vor der Herausforderung, dass (abhingig vom Unternehmen und Produkt)
eine Wucht an Informationsfluten auf die Organisationen einprasselte. Damit einher gingen
der Umgang und die Bearbeitung mit diesen Informationen. Neben der Flut an eingehenden
Informationen mussten auch Informationen (Content) fiir die Kanéle generiert werden. Im
Idealfall war dieser Content hochwertig und bot der Zielgruppe einen erkennbaren Mehr-
wert. Im Falle von mehreren Kanélen, die bespielt wurden, waren mehrere Aufbereitungen
von Content notwendig. Auch wenn ein bereits aufbereiteter Beitrag (Content) existierte, so
bedurfte es der jeweiligen Anpassung flir den anderen weiteren Kanal bzw. der weiteren
Kanile (vorausgesetzt Unternehmen bespielten mehrere Kanile). Die Aufbereitung und das

Posten von Content erforderte Zeit und Freirdume der verantwortlichen Mitarbeiter. In eini-
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gen Unternehmen hatten Mitarbeiter eine Vollzeitbeschiftigung in ihrer Social-Media-Ver-
antwortung, in anderen Unternehmen waren diese verantwortlichen Mitarbeiter als Teilzeit-
kraft fiir den Themenbereich zustéindig. In dieser Teilzeitbeschiftigung galt es, dieser Ver-
antwortung nebenbei nachzukommen, weil mit der Teilzeitbeschéftigung auch noch andere
Aufgaben einhergingen. In einigen Unternehmen fehlte ein Regelwerk fiir Social Media:
»Wo werden welche Informationen gepostet und was wird intern bzw. extern kommuni-
ziert?*. Diese Unklarheit in der Kommunikationspolitik und fehlende Unterstiitzung aus
dem Topmanagement wurden in den Interviews ebenfalls thematisiert.

Die Interviewpartner beschrieben eine weitere Besonderheit, die iiber einige Organisationen
hinweg auftrat. Der Wissenstransfer {iber die Bereiche/ Abteilungen hinweg war schwer und
ermdglichte damit auch nur bedingt ein funktionierendes Social Media. Als positives Bei-
spiel wurde von einem Unternehmen ein sog. Mitmach-(Social Media)-Intranet beschrieben.
Dieses diente in den Urspriingen als Ubung und gleichzeitig auch als Wissensplattform.
Durch die Grundfunktionalitéten (liken, teilen, kommentieren etc.) wurden Hiirden abgebaut
und ein spéterer (externer) Social-Media-Umgang sollte damit fiir den Kollegenkreis erleich-
tert werden.

Ein letzter genannter Punkt waren die Altersunterschiede in einigen Unternehmen, vom
Azubi bis zum Rentner waren alle Altersgruppen vertreten. Diese grofle Altersspanne war
genau die Herausforderung, alle Kollegen mitzunehmen, denn nicht alle Altersgruppen hat-
ten ein einheitliches Bewusstsein fiir Social Media bzw. einen (routinierten) Umgang mit

den neuen Medien.

Eine komprimierte Zusammenfassung iiber die wichtigsten Erkenntnisse der dritten Hypo-

these findet sich in Abbildung 23 wieder.

4.3.4 Qualitative Inhaltsanalyse und Vorstellung der Erkenntnisse zu Hypothese 4

Die vierte und letzte Hypothese thematisiert den optimalen Nutzungsgrad von Social Media,
um die interne und externe Kommunikation zu erhdhen.

Die Interviewpartner hatten in der Verdnderung der (eigenen) Unternehmenskommunikation
viele Punkte aufgefiihrt, was sich konkret wie verdndert hatte. Die folgende Auflistung ent-
spricht keiner Priorisierung oder Antworthéufigkeit, sondern ist entsprechend der Inter-
viewpartner notiert.

Die Verdnderungen in der eigenen Kommunikation waren vielseitig. Verstarkt wurden diese

durch die Nutzung von Social Media. Die Priorisierung der Aufgaben und Informationen
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stellte einige Interviewpartner vor Herausforderungen. Durch den Einsatz von Social Media
wurde dieses Spektrum erweitert und zusitzliche Kanédle zum Informationskonsum kamen
hinzu. Einige Interviewpartner hatten bemerkt, dass sich ihre eigene Kommunikation dahin-
gehend verdnderte, dass sie durch den gezielten Einsatz von Social Media eine Entlastung
im AuBlendienst spiirten. Daran schloss sich die gezielte Kundenbetreuung an. Waren in die-
sen Unternehmen vorher viele E-Mails oder Newsletter notwendig, konnten diese Informa-
tionen durch Social Media in der Kommunikation ersetzt werden. Damit einher gingen eine
transparentere Kommunikation und die Moglichkeit, in kiirzerer Zeit mehr Menschen bzw.
Kunden zu erreichen.

Im Hinblick auf die Verantwortlichkeiten von Social Media in der Kommunikation ergab
sich bei einigen Interviewpartnern ein Mehraufwand bzw. ,,Zusatzarbeit®, da Social Media
fiir diese Kollegen als eine weitere Aufgabe hinzukam. Erschwerend dazu waren keine an-
deren Aufgaben in den jeweiligen Verantwortungsbereichen weggefallen.

Eine weitere Feststellung einiger Interviewpartner war das hohe Tempo der heutigen Kom-
munikation. Immer mehr und schneller prasselten Informationen iiber verschiedene Kanile
auf die Mitarbeiter ein. Daraus resultierte bei einigen Interviewpartnern die Erwartung bzw.
der steigende Druck zur Echtzeitkommunikation und zur Echtzeitkommunikation unterei-
nander mit den Kollegen und auch mit dem Kundenkreis. Einige Interviewpartner schluss-
folgerten zusétzlich einen Wettbewerbsvorteil, denn der Verkéufer, der Lieferant oder der
Partner, der schnellere Informationen liefert, ist im Vorteil im Vergleich zum Wettbewerb.
Eine andere Veridnderung, die thematisiert wurde, war das Verstdndnis von Kommunikation
und Inhalten. So fassten unterschiedliche Menschen, Antworten oder Riickmeldungen auch
unterschiedlich auf als andere aus der gleichen Organisation (4 Seiten einer Nachricht).

Es bedurfte besonderer Vorsicht in der Reaktion bzw. Riickmeldung auf eingehende Anfra-
gen (positiv wie negativ), wenn diese Kollegen in der externen Kommunikation saf3en.

Mit steigenden Moglichkeiten zu kommunizieren galt es auf Unternehmensseite auch mehr
abzuwégen, welche Kanéle oder Portale bzw. Netzwerke sollten genutzt werden: Die Iden-
tifikation von Potenzialen und die Abwéagung von ErschlieBung neuer Kanile gehorte zur
Veranderung in der Kommunikationspolitik dazu. Waren es vor dem Einsatz von Social Me-
dia wenige Moglichkeiten, schien den Mitarbeitern in den Unternehmen mit Social Media
die Vielzahl unbegrenzter. Daran schloss sich ein weiterer (interner) Faktor an, den einige
Interviewpartner genannt hatten, und zwar die Definition eines Produktes oder einer Dienst-
leistung und ein einheitliches Verstindnis. Wurden beispielsweise aus dem Social-Media-

Team Posts abgesetzt und Informationen genannt, die allerdings (noch) nicht der gesamten
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Unternehmung bekannt waren, fiihrte dies zu (internen) Herausforderungen. So hatten dann
beispielsweise die Kollegen der Kundenhotline oftmals Schwierigkeiten, die Informationen

der Kunden richtig einzuordnen.

Hypothese 4 Ein kontinuierlicher und dynamischer Einsatz von Social Media in der in- und externen
Unternehmenskommunikation stiirkt die Kundenbindung und steigert die Marktdurch-
dringung.

* Welche Veridnderungen haben Sie in [hrer Kommunikation bemerkt?

Was hat sich (wie) verindert?
+ Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Einfithrung?
* Welche Riickmeldungen haben Sie auf Thre Social-Media-Aktivitidten erhalten?

WICHTIGSTE ERKENNTNISSE

Veriinderungen in der Kommunikation durch Social Media:

= Priorisierung der Aufgaben und Informationen
Mehraufwand/Zusatzarbeit, da ,,on top™ und kein Wegfall von anderen Aufgaben
Moglichkeit, mehr Menschen/ Kunden in kiirzerer Zeit zu erreichen
Hohes Tempeo in der Kommunikation
Erwartung von Echtzeitkommunikation (Wettbewerbsvorteil)
Verstindnis von Kommunikation (4 Seiten einer Nachricht)
Transparente Kommunikation wird méglich
(Intern:) Definition und einheitliches Produktverstindnis
(gleiches Verstindnis, Sender — Empfiinger-Herausforderung)
< Aufbereitung von internen zu externen Informationen

Veriinderung der Kundenbindung und Einfluss auf die Marktdurchdringung:

« Entlastung des AuBendienstes

« Gezieltere Kundenbetreuung

« Abwigung von neuen Kanilen und Identifikation von Potenzialen daraus

< Authentizitdt der Beitriige fordert Akzeptanz und schafft Vertrauen

< Abwigung von neuen Kanilen und Identifikation von Potenzialen daraus
Akzeptanz von Social Media im Unternehmen:

+ Gute Akzeptanz, wachsend

« Hohe Akzeptanz, da geschiftsfordernd

« Moglichkeit fiir Geschéftsausbau und hoheren Absatz

« Erdffnet neue Moglichkeiten, weitere Geschéftsfelder zu be- und erarbeiten

« Change-Management, da unterschiedliche Mitarbeitergruppen herangefiihrt werden

Riickmeldungen auf Social-Media-Aktivititen:
« Positives Feedback aus dem Handel
« Authentizitiit der Beitréige fordert Akzeptanz und schafft Vertrauen
« War for talents — Transparente Arbeitgeber
* Gute Social-Media-Profile lassen keine Riickschliisse auf Unternehmensgrofe zu
< Bilderwelten suggerieren andere (falsche?) Eindriicke von Produkten/Dienstleistungen
+ Videos statt Bilder posten — zur Steigerung der Authentizitit
« Privatprofile konnen Unternehmensprofile bzw. Marken unterstiitzen und stirken
(Mikro-Influencer)

Abbildung 24: Erkenntnisse Hypothese 4
Quelle: Eigene Darstellung

Daran schloss sich an, dass das Wording nicht immer einheitlich gewdhlt wurde. Hatten
nicht alle Prozessbeteiligten ein gleiches Verstindnis, fiihrte dieses auf kurz oder lang zu

Problemen. Damit einher gingen die Aufbereitung und Erstellung von internen zu externen
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Informationen. Nicht alle internen Informationen konnten oder durften fiir die externe Kom-

munikation genutzt werden.

Im nichsten Block der Interviews wurde die Akzeptanz von Social Media identifiziert. Prin-
zipiell war iiber alle Branchen hinweg eine Grundakzeptanz vorhanden, stellenweise schon
gut verankert und zum Teil auf wachsendem Kurs. Besonders in den Handelsunternehmen
und im Start-Up-Bereich war die Akzeptanz sehr hoch, da die Mitarbeiter der jeweiligen
Unternehmen das geschéftsfordernde Potentialerkannt hatten. Ferner hatten einige Mitarbei-
ter in den Unternehmen mit hoher Akzeptanz erkannt, dass Social Media neue Moglichkei-
ten fiir den Geschiftsausbau bot und damit einher ein hdherer Absatz erzielt werden konnte
(Sicherung des Fortbestands des Unternehmens). Unternechmen, die noch nicht die grofite
Akzeptanz hatten, beschéftigten sich teilweise noch mit dem Thema Change-Management,
da unterschiedliche Mitarbeitergruppen an das Thema und die Nutzung von Social Media

herangefiihrt werden mussten.

Die letzte Frage, die den Interviewpartnern gestellt wurde, thematisierte die Riickmeldungen
auf die jeweiligen Social-Media-Aktivitéten.

Das grofite Feedback hatten durchweg die Handelsunternehmen auf ihre Social-Media-Ak-
tivitdten erhalten. Aber auch die Beratungshduser erhielten positives Feedback aus der
Social-Media-Landschaft, im Vergleich zum Handel aber deutlich weniger. Besonders auf-
fallig war die Riickmeldung, dass authentische Beitrdge die Akzeptanz fordern und Ver-
trauen schafften. Gekaufte oder gestellte Posts, untermauert mit eingekauften Stockbildern,
wurden von einigen Interviewpartner dauerhaft nicht als Moglichkeit eingestuft. Als Her-
ausforderung wurde beschrieben, dass (Fake-) Bilderwelten einen falschen Riickschluss auf
Produkte zulieBen und andere Eindriicke von Produkten oder Dienstleistungen suggerierten.
Nur durch authentische Bilder konnten sich Kunden, Lieferanten, Partner aber auch Bewer-
ber mit einem Unternehmen und seinen Produkten oder Dienstleistungen identifizieren. Be-
werber spielten in diesem Fall ebenfalls eine entscheidende Rolle. Durch den War for Ta-

lents?® buhlen viele Unternehmen iiber alle Industrien hinweg um Bewerber. Die Unterneh-

9
War for Talents: Aus dem Englischen iibersetzt bedeutet dieser Ausdruck ,,Kampf um die besten Talente/ Bewerber* auf Unterneh-

mensebene, die den Konkurrenzdruck in der Branche verstérkt spiiren und um den besten Nachwuchs buhlen.
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men haben hier identifiziert, dass gepflegte Social-Media-Auftritte auf Bewerber anspre-
chend wirken und fiir diese Zielgruppe dazu gehoren, um sich weitere Einblicke von dem
potenziellen, neuen Arbeitgeber zu verschaffen.

Eine Erldauterung des Start-up-Unternehmens ist in diesem Zusammenhang zu nennen. Gute
Social-Media-Profile lassen keine Riickschliisse auf die Unternehmensgrof3e zu, sondern er-
moglichen den Unternehmen, sich authentisch zu prisentieren. Das schafft Vertrauen und
macht Lust auf mehr Information. In diesem Zusammenhang wurde von diesem Inter-
viewpartner auch erklirt, dass Videos die Authentizitit erhhten. Aus eigener Erfahrung
hatte der Interviewpartner berichtet, dass die Follower dank der Videos einen noch viel bes-
seren Eindruck von den Dienstleistungen und Ortlichkeiten am Zielort erhalten hatten, als
nur durch Fotos.

Einen besonderen Erfolg verzeichneten einige Unternechmen durch den Einsatz von In-
fluencern und sog. Mikro-Influencern. Die Mirko-Influencer konnten eigene Mitarbeiter
sein, die durch Privatprofile die Unternehmensprofile bzw. ihre Marken unterstiitzen und
starken. Wenn diese Mikro-Influencer in einem besonderen Segment aktiv waren oder die
Marke bzw. die Dienstleistung verkorperten, dann stérkten sie durch ihren Social-Media-

Einsatz das (eigene) Unternehmen und seine Reputation.

Eine komprimierte Zusammenfassung iiber die wichtigsten Erkenntnisse aus Hypothese vier

findet sich in Abbildung 24 wieder.

4.4 Reflexion der theoretischen Social-Media-Grundlagen und Einordnung der quali-
tativen Inhaltsanalyse

In Kapitel 3.1 wurde der theoretische Grundbegriff Social Media hinlénglich erldutert. Als
Teil des Kapitels priasentiert Abbildung 7 die géngigsten sechs B2B-Social-Media-Plattfor-
men im deutschen Markt, die auf eine Studie von Bamboo Consulting im Jahre 2020 zuriick-
gehen. Im Vergleich dazu zeigt das Social-Media-Prisma (vgl. Abbildung 9) eine Ubersicht
aller moglichen Social-Media-Anwendungen.

Im Hinblick auf die qualitative Inhaltsanalyse hat sich deutlich herausgestellt, dass nur ein
sehr kleiner Anteil der Medien/ Kanile aus dem Prisma in den Unternehmen aus der empi-
rischen Studie zu finden war. Hingegen hat die qualitative Inhaltsanalyse gezeigt, dass alle
aus der Bamboo Consulting Studie genannten Social-Plattformen auch explizit genannt wur-
den und zu den wichtigsten Plattformen der Unternehmen gehoren (vgl. 4.3.1). Entsprechend

der theoretischen Definition, dass Social-Media-Anwendungen primér dazu genutzt werden,
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um eine Art von Interaktion zu erzeugen, ist diese Annahme in allen interviewten Organisa-

tionen gelebte Praxis und entspricht damit der Bamboo Consulting Studie.

In Kapitel 3.1.2 wurde die Social-Media-Kommunikation vorgestellt und damit einher die
Interaktionsmodelle (vgl. Abbildung 8) erldutert. Alle drei Modelle (klassische Kommuni-
kation, Online-Kommunikation und Social-Media-Kommunikation) wurden in den Exper-
teninterviews skizziert. Uber alle Unternehmen hinweg finden sich mindestens zwei der Mo-
delle in der Empirie wieder und sind Teil der gegenwartigen Kommunikation im Mittelstand.
Bei einigen Unternehmen aus der empirischen Studie finden sich auch alle drei Ansétze bzw.

Modelle in der aktuellen Kommunikation wieder.

In Kapitel 3.3 wurde die Social-Media-Strategie vorgestellt. Abbildung 10 skizziert die vier
korrespondierenden Grundtypen. Bezugnehmend auf die 16 Experteninterviews finden sich
in der qualitativen Inhaltsanalyse alle vier Grundtypen (zum Teil in einem Anfangsstadium)
wieder. Sind die Grundtypen auch in ihren (ersten) Auspriagungen in den Unternehmen zu
finden, so wurde keine der Strategien in den Unternehmen namentlich (bewusst) genannt.

Neben den Strategien gibt es bereits auch einige bekannte Social-Media-Modelle im Markt.
Drei von diesen Modellen wurden in Kapitel 3.3.1 bis 3.3.3 vorgestellt. Alle drei Modelle
verfolgen die Social-Media-Implementierung, haben allerdings jeweils unterschiedliche
Herangehensweisen und auch entsprechend verschiedene (komplexe) Umfiange. Das élteste
Modell (vgl. POST Modell, Kapitel 3.3.1) wurde im Jahr 2009 konzipiert, wiahrend das Vor-
gehensmodell nach Hilker (vgl. Kapitel 3.3.2) aus dem Jahr 2012 davon ausgeht, dass es
keine Strategie bei Social Media gibt, die Giiltigkeit besitzt. Hilker geht davon aus, dass

Unternehmen sich modular an Modellen bedienen.

Die qualitative Inhaltsanalyse hat im Bezug auf die Implementierung von Social Media ge-
zeigt, dass keines der o. g. Modelle Anwendung gefunden hat und einige Unternehmen nach
dem Prinzip ,,Trial and Error* agiert haben. Wenn auch zum Teil bei den Forschungsteil-
nehmer keine direkte bzw. bekannte Strategie erkennbar war, so haben die meisten Unter-
nehmen eine Strategie fiir sich gefunden, die sie im Laufe der Social Media Nutzung modi-
fiziert haben. Die erfolgreichsten Unternehmen in der Empirie waren die Organisationen,
die mit Bedacht an die Social-Media-Implementierung und Umsetzung herangegangen sind:
Mit einem klar definierten Ziel und der Vision sowie Mission, wieso Social Media als ein

unverzichtbarer Teil der Kommunikation einzuordnen ist.
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Vor dem Hintergrund der Reflexion und Einordnung der qualitativen Inhaltsanalyse erfolgt
im kommenden Kapitel die Konstruktion eines neuen Social-Media-Referenzmodells. An
die o. g. Erkenntnisse aus der qualitativen Inhaltsanalyse kniipft dieser ndchste Schritt an.
Die sog. Best-Practice-Erfahrungen aus den 16 Organisationen werden nachfolgend aufbe-

reitet.
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5 AUFBAU EINES SOCIAL-MEDIA-REFERENZMODELLS
Auf Basis der qualitativen Inhaltsanalyse der Experteninterviews (empirische Untersu-
chung) im vorangegangenen Kapitel werden nun im folgenden Kapitel die MaBBnahmen zur
Referenzmodellierung vorbereitet und abgeleitet. AnschlieBend wird aus den Ergebnissen
das neue Social-Media-Referenzmodell konstruiert. Darauf aufbauend wird mit einem Re-
ferenzunternehmen aus dem Mittelstand die Praktikabilitét gepriift, indem Adaptionsmog-

lichkeiten verifiziert und der Implementierungsprozess begleitet wird.

5.1 Mafinahmen zur Modellierung des Social-Media-Referenzmodells

Die Grundlage fiir die MaBBnahmen zur Modellierung eines (neuen) Social-Media-Referenz-
modell bilden die wichtigsten Erkenntnisse aus den Experteninterviews. Diese Mallnahmen
werden im Folgenden schrittweise hergeleitet und vorgestellt.

Im ersten Schritt werden aus den qualitativen Interviewantworten die signifikanten Potenzi-
ale, Schwierigkeiten und Herausforderungen identifiziert und in einer Ubersicht zusammen-
gestellt (vgl. Abbildung 25). Die Basis fiir die Identifikation der Potenziale, Herausforde-
rungen und Schwierigkeiten bilden die wichtigsten Erkenntnisse, die jeweils fiir alle vier
Hypothesen im vorangegangenen Kapitel aufbereitet wurden. Die Forscherin hat auf Grund-
lage der Erkenntnisanalyse (vgl. Kapitel 4.3) die wichtigsten Kernansatzpunkte in einer
Ubersicht aufbereitet. *°

Subsumiert ergeben sich im Wesentlichen neun Potenziale, die in der linken Spalte der Ab-
bildung 25 aufgelistet sind. Dem stehen sechs signifikante Herausforderungen und Schwie-
rigkeiten gegeniiber, die in der rechten Spalte der Ubersicht dargestellt sind.

Die Addition der Potenziale, Herausforderungen und Schwierigkeiten bildet in Summe elf
Punkte, die als Kernansatzpunkte des neuen Referenzmodells fungieren.

In der Ubersicht der Kernansatzpunkte wird deutlich, dass es vier Punkte gibt, die in beiden

Spalten identisch sind (grau markiert in der Abbildung 25): Es handelt sich um die Punkte

0 Die Einschétzung der Potentiale, die Sortierung der Kernansatzpunkte sowie die Priorisierung der Wichtigkeit, die auf den qualitativen
Inhaltsanalysen fuft, erfolgt ausschlieBlich auf Basis der subjektiven Wahrnehmung der Forscherin. Die Autorin hat 16 Interviews gefiihrt
und reflektierte alle Gespriche im Nachgang. Auf dieser Basis hat die Forscherin die Erkenntnisse/ Aussagen/ Wahrnehmungen autbereitet
und in eine fiir sie passende und logische Reihenfolge gebracht, die einen moglichst hohen Praxisbezug erméglichen sollen. Vor dem
Hintergrund der Wirtschaftlichkeit, der praxisnahen Einstufung des Modells (von der Praxis fiir die Praxis) und der Erkenntnis, dass
Experteninterviews immer subjektiv sind, gibt es keine wissenschaftliche Prozessmethode, die dieses Vorgehen in einen theoretischen
Rahmen einbetten kann (vgl. Kapitel 4.1.2). Die gewihlte Methodik Experteninterview dient als Informationsquelle und rdumt dem Inter-

viewer Raum fiir Interpretation und Eindruck ein. Dieses Wissen ist immer an die Situation und die involvierten Personen gebunden.

93



drei bis sechs. Das liegt darin begriindet, dass diese Punkte auf der einen Seite als Potential-

identifiziert, auf der anderen Seite wiederum als Herausforderung/Schwierigkeit (in den Ex-

perteninterviews) deklariert wurden.

Potentiale

Herausforderungen und Schwierigkeiten

1. Social-Media-Plattformen analysieren 1. Skepsis gegeniiber Social Media abbauen

und verstehen

2. Nutzen und Mehrwert von Social Media 2. Dauer der Social-Media-Implementierung

transparent aufzeigen und visualisieren

S

Optimierung der Marktbearbeitungszeit

Akzeptanz von Social Media in Unternehmen schaffen

Riickmeldungen auf Social-Media-Aktivititen

Veriinderungen (in der Kundenkommunikation, in der
Unternechmenskommunikation, im Kaufverhalten
etc.) erkennen, analysieren und verstehen.

Impulse durch die eigene Belegschaft
zulassen

(Personelle) Umstrukturierung der
Social-Media-Aktivititen

Re- oder Neuorganisation der Social-
Media-Aktivititen

Abbildung 25: Ubersicht der elf Kernansatzpunkte

Quelle: Eigene Darstellung

Im zweiten Schritt der Maflnahmenableitung werden die elf identifizierten Kernansatz-

punkte in flinf (ibergeordnete) Phasen kategorisiert bzw. aufgeteilt (vgl. Abbildung 26). Die

Aufteilung in fiinf Phasen erfolgt in Vorbereitung zur Referenzmodellierung, um die neuen

Ansatzpunkte entsprechend der Prozesskette neu anordnen und miteinander verkniipfen zu

konnen. Die Phasen hat die Forscherin aus den gefiihrten Interviews abgeleitet, denn ihre

gewonnenen Eindriicke und Interpretationen fungieren ebenfalls als Informationsquelle (vgl.

Kapitel 4.1.2) und bilden die hiesige Grundlage:

1.
2
3.
4
5

Bewusstsein/Wissen
Mitarbeiter/Organisation
Technologie

Prozesse

Kunden
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Die erste Phase beschreibt das Bewusstsein/Wissen. Unter Bewusstsein/Wissen wird im
Kontext der zugrundeliegenden Dissertation die Denkweise und Einstellung der Mitarbeiter
einer Organisation tiber Social Media erfasst. Von der Skepsis gegeniiber Social Media, iiber
die Riickmeldungen auf die Social-Media-Aktivititen bis hin zur Akzeptanzschaffung von

Social Media in Unternehmen wird hierunter alles zusammengefasst.

Die zweite Phase thematisiert Ansatzpunkte rund um die Mitarbeiter bzw. die Organisation.
Darunter wird in diesem Forschungsprojekt verstanden, dass Impulse durch die Belegschaft
zugelassen werden, was konkret bedeutet, dass eine Organisation offen fiir Neues ist und

Raum fiir Impulse ermoglicht.

* Akzeptanz von Social Media in
Unternehmen schaffen

* Riickmeldungen auf Social-
Media-Aktivitdten analysieren

* Skepsis gegeniiber Social Media

abbauen
* Optimierung der Marktbe- POTENTIALE * Impulse durch die eigene
arbeitungszeit HERAUSFORDERUNGEN Belegschaft zulassen
* Veriinderungen in der Kunden- SCHWIERIGKEITEN » Verinderungen in der eigenen
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Abbildung 26: Aufteilung der Kernansatzpunkte in die jeweiligen Kategorien
Quelle: Eigene Darstellung

Die dritte Phase konkretisiert die Technologie. Darunter werden in der zugrundeliegenden

Arbeit der gesamtheitliche Nutzen und Mehrwert von Social Media verstanden. Dieser um-

schlieBt ebenfalls die Analyse und das Verstidndnis von Social-Media-Plattformen.
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Die vierte Phase umbeschreibt die Prozesse. Darunter werden die Re- oder Neuorganisation
der Social-Media-Aktivititen einer Unternehmung in der zugrundeliegenden Arbeit verstan-
den. Daran angelehnt werden in diesem Teilprozess auch die (personellen) Umstrukturie-
rungen der Social-Media-Aktivititen verstanden, die im Social-Media-Prozess angepasst
werden. Im Hinblick auf die beiden vorab genannten Aspekte inkludiert die vierte Phase
noch die Zeit. In diesem Kontext ist damit die Dauer der Social-Media-Implementierung

gemeint.

Die fiinfte Phase betrachtet die Kunden. Hierunter wird in der Forschungsarbeit die gesamte
Kundenpolitik verstanden. Damit einher geht in diesem Kontext auch die gesamte Marktbe-
arbeitungszeit und fasst die vollumfianglichen Verdnderungen — von der Erkennung bis hin
zum Verstdndnis — in der Kundenkommunikation zusammen.

Grundlegend gehdren alle fiinf Phasen in einen gemeinsamen Social-Media-Kontext einge-
ordnet und werden nicht losgeldst voneinander betrachtet. Das Ziel aller Phasen und verbun-
denen MafBinahmen liegt (vor dem Hintergrund der Wirtschaftlichkeit und der Praxisnéhe)
immer in Leistungssteigerung. In Anbetracht dieser Tatsache, der Zielstellung der Arbeit
sowie der praxisnahen Umsetzung erfolgt die Einordnung der Punkte/ Erkenntnisse aus der
qualitativen Inhaltsanalyse in die fiinf Phasen, die ausschlagegebend fiir die Modellierung

sind.

Im néchsten Kapitel erfolgt nun eine Synthese von Theorie und Empirie, die die Grundlage

fiir die Referenzmodellierung bildet.

5.2 Struktur des Social-Media-Referenzmodells

Entsprechend der Einordnung aus dem ersten Kapitel, hat das Deutsche Institut fiir Marke-
ting in seiner Studie die drei groBten Potenziale in ,,Sonstige Dienstleistungen®, ,,Aus- Fort-
und Weiterbildung* und ,,Beratung/ Consulting* genannt (vgl. S. 4). Diese drei Aspekte dif-
ferenzieren und kennzeichnen auch Unternehmen im deutschen Mittelstand. Vor diesem
Hintergrund und der Einordnung aus dem ersten Kapitel wird der Fokus der nachfolgenden

Referenzmodellierung auf kleine und mittelstandische Unternehmen gelegt.

Grundlegend gehoren Unternehmen Klassen an und sind dadurch gekennzeichnet, dass sie

einen Teil von identischen branchenspezifischen Prozessen haben. Neben diesen identischen
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Prozessen gibt es aber auch individuelle Prozesse. Hier setzt nach Becker (2004) die Mog-
lichkeit an, Standardvorgénge einer Branche iiber den Einzelfall hinaus in einem wiederver-
wendbaren Modell zu entwerfen. Schiitte (1998) hat erneut verwendbare Modelle Referenz-
modelle genannt. Kennzeichnend fiir diese Referenzmodelle sind die kontextunabhidngigen
Standardabldufe einer Klasse/ Branche. Somit dienen sie als Ausgangspunkt fiir unterneh-
merische Anpassungen und bilden sdmtliche Informationen und Prozesse eines Unterneh-
mens ab. Auch wihrend der Modellierung konnen sich Prozesse und Informationen standig
verdndern und ermdéglichen damit zwei zentrale Einsatzfelder der Referenzmodellierung:
e Die Abbildung des unternehmensspezifischen Informationssystems.

e Die Analyse und Verbesserung des bestehenden Systems (Schiitte, 1998).

Neben der Referenzmodellierung gilt es, auch den Modellbegriff zu definieren und im Kon-
text der vorliegenden Dissertation einzuordnen. Das konstruktionsorientierte Modell findet
nachfolgend Anwendung und definiert sich dadurch, dass ,,ein neuer Weg zur Explikation
von Modellen fiir bestimmte Subjekte eingeschlagen* (Haas, 2008, S. 97) wird. In dieser
Modellkonstruktion wird immer von einer Problemidentifikation und Problemdefinition als
Startpunkt ausgegangen (Thomas, 2005). Kennzeichnend fiir konstruktionsorientierte Mo-
delle ist die Tatsache, dass es sich um ,,Modelle fiir Etwas handelt und damit die abbil-
dungsorientierten Modelle inhaltlich um weitere Zwecke ergénzt. ,,Ein Modell ist eine durch
einen Konstruktionsprozess gestaltete zweckrelevante Représentation eines Objekts.” (vom
Brocke, 2003, S. 17).

In Kapitel 3.3 wurden verschiedene Social-Media-Strategien und ein Vorgehensmodell the-
oretisch beschrieben. Unter Beriicksichtigung bestehender Ansédtze und durch die Empirie
gewonnene neue Erkenntnisse wird ein neues Social-Media-Referenzmodell konstruiert. Zu-
sitzlich wird bedacht, dass dieses Modell im anwendungsspezifischen Kontext wiederver-
wendbar ist sowie durch die Effektivitits- und die Effizienzsteigerungen in der Modellierung

die Modellinhalte moglichst wirtschaftlich gestaltet werden (vom Brocke und Fettke, 2021).
Der Startpunkt im Social-Media-Referenzmodell (vgl. Abbildung 27) fiir Unternehmen ist

die Problemidentifikation und Problemdefinition bei nicht vollumfinglichen Bewusstsein

und Wissen tiber Social Media.
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Abbildung 27: Neues Social-Media-Referenzmodell (konstruktionsorientiertes Modell)
Quelle: Eigene Darstellung

Im Referenzmodell wird davon ausgegangen, dass demgegeniiber die sich verdndernde

Kommunikationsstruktur durch Social-Media-Aktivitdten auf der Kunden-, Partner- und
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Lieferantenseite steht. Diese zwei Parts bedingen sich gegenseitig durch sich stetig verén-
dernde Prozesse und weiterentwickelte Technologie(n). Gleichzeitig bilden sie den festen
(dynamischen) Rahmen des Referenzmodells.

Innerhalb des Referenzmodells gibt es zwei Kreisldufe, die in wechselseitiger Beziehung
zueinander stehen.

Im ersten Kreislauf werden die erste und zweite Phase aus den Kernansatzpunkten in eine
logische Reihenfolge gebracht. Der Beginn ist die Schaffung von Akzeptanz von Social Me-
dia im Unternehmen. Damit einher geht im Folgeschritt der Abbau von Skepsis gegeniiber
Social Media.

Je grofer die Akzeptanz, desto einfacher kann die Skepsis in einer Organisation abgebaut
werden. Auf Grundlage der Tatsache, dass die meisten Unternehmen bereits Social Media
aktiv nutzen, wird im néchsten Schritt entsprechender Raum und Zeit fiir Riickmeldungen
eingerdumt. Die Analyse der Riickmeldungen ermoglicht Unternehmen bzw. ihren Verant-
wortlichen, ein Grundverstidndnis fiir den Status quo ,,Social Media*“ zu entwickeln. Dies
kann sowohl interne als auch externe Riickmeldungen umfassen und soll das gegenwartige
Social-Media-Bewusstsein in den verantwortlichen Rollen im Unternehmen sensibilisieren.
Diese Riickmeldungen kdnnen dann in einem der nidchsten Schritte in weiterfithrende MaB-
nahmen tibergehen, um die Akzeptanz von Social Media zu festigen bzw. erhdhen. Sollten
die vorab genannten Riickmeldungen (auch) aus dem Unternehmen heraus platziert werden,
wird diesen Impulsen Raum eingerdumt und damit der néchste Schritt im Modell eingeldutet.
Die Verianderungen in der eigenen (auf Mitarbeiterebene) aber auch der globalen Unterneh-
menskommunikation wird analysiert. Diese Verdnderungen gilt es zunéchst einmal auf Un-
ternehmensebene zu erkennen und zu verstehen. Wie verdndert sich die Kommunikation
durch/ iiber Social Media und wie ist der (generelle) Informationsfluss durch Social Media
umgestellt? Diese Verdnderungen werden dann im ndchsten Schritt weiter analysiert und
gef. zu Gunsten des neuen Systems oder Prozesses verbessert. Diese genannten ersten
Schritte werden kontinuierlich durch zwei wichtige flankierende Schritte bzw. parallellau-
fende Faktoren/ Parameter begleitet und bedingt, als erstes die Re- oder Neuorganisation der
Social-Media-Aktivitdten und als zweites die (personelle) Umstrukturierung der Social-Me-
dia-Aktivitdten (zwei Teilpunkte/ Prozesse aus Phase vier der Kernansatzpunkte). Damit
sind alle organisatorischen MaBBnahmen und korrespondierende Prozesse gemeint, die Res-
sourcen zur generellen Ermdglichung von Social Media bereitstellen sowie tangieren.

Im zweiten Kreislauf werden die dritte und fiinfte Phase der Kernansatzpunkte in eine logi-

sche Reihenfolge gebracht. Dies liegt darin begriindet, dass in diesem Kreislauf schon ein
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Grundbewusstsein fiir die Nutzung von Social Media vorhanden ist und auf bestehende Ak-
tivitdten aufgebaut wird.

Der Beginn ist in diesem Schritt die Analyse von Social-Media-Plattformen, womit ein voll-
umfingliches Verstindnis von diesen Plattformen einhergeht. Analyse und Verstindnis fiir
die unterschiedlichen Plattformen sind von immenser Bedeutung, da mit diesen der Erfolg
und Fortbestand bestimmt wird. Ohne ein fundiertes Verstindnis der Plattformen konnen die
vollen Potenziale nicht ausgeschopft werden. Damit einher geht auch die gesamte Optimie-
rung der Marktbearbeitungszeit, die den nachsten Schritt im Modell herleitet. Zu Verénde-
rungen in der Kundenkommunikation zdhlt der gesamte Prozess des Erkennens, Analysie-
rens und Verstehens. Wichtig ist vor allem das Bewusstsein, wo und wie die Zielgruppe
aktiv ist und wie sich die Kundenkommunikation durch/ iiber Social Media éndert. Diese
Phase ist insofern eine elementare Phase, da sie in vielerlei Hinsicht fiir B2B-Unternehmen
im Mittelstand von hoher Relevanz ist. Eine schnelle Kommunikation bietet eine Differen-
zierung zum Wettbewerb an. Daran schlie3t sich eine Erwartungshaltung von Kunden, Part-
nern und Lieferanten an, da Social Media eine IT-Affinitdt impliziert und diese in der DNA
eines IT-Unternehmens verankert ist.>!

Sédmtliche Verdnderungen, die die externe Kommunikation mit sich bringt, werden im fol-
genden wie auch ersten Kreislauf zu Gunsten des neuen Systems oder Prozesses verbessert.
Die genannten Schritte aus Phase drei und fiinf werden kontinuierlich durch zwei wichtige
Faktoren begleitet und bedingt, als erstes die Re- oder Neuorganisation der Social-Media-
Aktivititen und als zweites die (personelle) Umstrukturierung der Social-Media-Aktivitéten.
Wie bereits im ersten Kreislauf wird durch diese vierte Phase der Rahmen des Kreislaufes

definiert und ermdglicht so eine kontinuierliche Verbesserung des bestehenden Systems.

Sowohl der erste als auch der zweite Kreislauf im neuen Social-Media-Referenzmodell ist
so konzipiert, dass eine Anwendung von Social-Media-Aktivitdten bei Neubeginn wie auch
in einem bestehenden Social-Media-Marketing im Unternehmen erfolgen kann.

Hierin liegt auch die generelle Begriindung fiir die Unterteilung in zwei Kreisldufe. Einer-
seits gibt es Unternehmen, die schon fortgeschrittener sind und andererseits gibt es Unter-
nehmen, die noch in den Anfingen stecken. Um beiden moglichen Organisationen gerecht

zu werden, sind zwei Kreisldufe innerhalb des Modells vorhanden. So lésst sich ein gezielter

1 . - . .
Zudem riickt an dieser Stelle der externen Kommunikation auch das Bewerbungsmanagement in den Fokus, da im Rahmen des ,,War

for Talents* Social Media als eine (zusétzliche) Informationsquelle von Bewerbern genutzt wird.
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Startpunkt der Aktivitdten und MaBnahmen besser planen sowie ein individuelles Vorgehen

koordinieren.

Durch die fortlaufende Analyse und Verbesserung des bestehenden Systems werden die Fak-
toren und Phasen in beiden Kreisldufen immer wieder iiberpriift, validiert und angepasst.
Diese stindige Analyse und Veridnderung fiihrt dazu, dass dieses Referenzmodell in seinen
Teilphasen kontinuierlich in Bewegung ist und eine Optimierung des gesamten Modells zu-
lasst. Damit einher geht auch ein individueller Startpunkt der moglichen Social-Media-Ak-

tivitdten, die in den jeweiligen Unternehmen unterschiedlich ausfallen.

Umrandet wird das gesamte konstruierte Referenzmodell durch eine dynamische Kompo-
nente: Die Zeit. Die Dauer der Social-Media-Implementierung im Modell ist fortlaufend und
beschreibt einen nicht endenden Prozess (letzter Teilpunkt/ Prozess aus Phase 4). Der vier-
ten Phase wird im Modell eine besondere Bedeutung beigemessen, da ihre ersten beiden
Teilprozesse als fortlaufende und flankierende MaBBnahmen die beiden Kreisldufe begleiten

und der letzte Teilprozess den dynamischen Rahmen des gesamten Referenzmodells bildet.

5.3 Adaptionsméglichkeiten und Implementierungsansitze des Social-Media-Refe-
renzmodells

Das neu konstruierte Social-Media-Referenzmodell bietet fiir Unternehmen aus dem deut-
schen Mittelstand eine Moglichkeit, den Nutzungsgrad der Social-Media-Kommunikation
zu erh6hen und eine Chance, die bestehende Organisation im Hinblick auf Social Media zu
optimieren. Das Modell bietet aber auch fiir die Unternehmen, die einen strukturierten Ein-
stieg in die Social-Media-Aktivititen starten wollen, einen guten Uberblick. Im folgenden
Kapitel werden die Adaptionsmdglichkeiten und Implementierungsansitze des neu geschaf-

fenen Modells ndher betrachtet.

Um die Adaptionsmdglichkeiten und Implementierungsansétze detailliert zu erértern und zu
konkretisieren, wurde nach der Referenzmodellierung eine Social-Media-Referentin (im
Folgenden: Referentin) aus einem IT-Unternehmen herangezogen. Diese Expertin wurde

auch in den Experteninterviews befragt (vgl. Tabelle 1, Anhang 13 und Interview 3) und war
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Teil der empirischen Studie.>? Neben der Teilnahme an den Interviews, konnte die Forsche-
rin die Referentin und ihre Unternehmung auch als Referenzunternehmen gewinnen, um das

neue Referenzmodell zu priifen und zu implementieren.

Das IT-Referenzunternehmen wird wie folgt skizziert:
e KMU im B2B-Bereich (lIt. Definition, vgl. Abbildung 1)
e Schwerpunkt der Geschiftstatigkeit: IT-Beratung
e Hauptsitz in Deutschland, nur ein Standort
e Social-Media-Aktivitéten liber 6 Kanle:
o Facebook, LinkedIn, Instagram, Xing, Microsoft SharePoint und YouTube
e Social-Media-Aktivititen seit Frithjahr 2016
e FEigenstindiges Social-Media-Team (zwei Vollzeitvakanzen)
e Social Media ist im Marketing verankert und wird von dort aus strategisch sowie

operativ gesteuert.

Um die Adaptionsmoglichkeiten und Implementierungsansitze zu konkretisieren, wurde der
Referentin im ersten Schritt das von der Forscherin konstruktionsorientierte Social-Media-
Referenzmodell (vgl. Abbildung 27) vorgestellt.*?

In dem Vorstellungstermin hat die Forscherin der Referentin sowie der Geschiftsleitung das
Modell mit den beiden Kreisldufen, allen Phasen und Schritten umfassend erldutert. Dazu
wurden auch die parallellaufenden Parameter (Phase 4) erklart, die eine wichtige Rolle im
Modell einnehmen und zweimal durchlaufen werden bzw. Anwendung finden (vgl. Kapitel

4.5).

Nach der Einfithrung in das Social-Media-Referenzmodell (kurz Referenzmodell) wurden
von der Forscherin Ziele und korrespondierende Aufgaben fiir die nichsten Schritte festge-
legt und mit der Referentin verabschiedet:

e Definition Status quo (Social-Media-Nutzung) im Referenzunternehmen

e Implementierung des Social-Media-Referenzmodells durch die Referentin

e Dokumentation/ Protokollierung des Vorgehens zu den jeweiligen Phasen/ Schritten

e Identifikation der Potenziale im Implementierungsprozess

2
Referentin und Expertin werden im fiinften Kapitel synonym genutzt.

3
Aufgrund der Corona-Pandemie fanden die Prasentation und die Vorstellung iiber Microsoft Teams statt.
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e Dokumentation der Probleme im Implementierungsprozess
e Offener/ stindiger Austausch der Informationen zw. der Forscherin und der Referen-
tin

e Abschliefende Bewertung des Referenzmodells durch die Referentin

Die Definition der Ziele und Aufgaben sollte sicherstellen, dass im Referenzunternehmen
ein einheitliches Verstindnis des Forschungsprojektes und des weiteren Vorgehens vorlag.
Zudem sollte durch die Ziel- und Aufgabendefinition eine strukturierte Auswertung bzw.

Analyse moglich sein.

Die Referentin beschrieb den Status quo im Unternehmen als ein gut funktionierendes und
eingespieltes Social-Media-Team, welches fiir sich alle Prozesse im Social Media definiert
hatte. Das Verantwortungsbewusstsein fiir die Erstellung von Beitrdgen war hoch. Die In-
teraktion der gesamten Organisation (z. B. Teilen/ Liken von Beitréigen auf den Unterneh-
mensseiten im eigenen Namen) verlief schwierig und schleppend. Ahnlich verhielt es sich
mit dem Bereitstellen von Inhalten, die dem Social-Media-Team fiir die Unternehmensseiten

bereitgestellt/ zugesandt wurden.

Im ersten Schritt wurde im Referenzunternehmen entsprechend des Ausgangspunktes ,,Be-
wusstsein/ Wissen® ein Social-Media-Workshop veranstaltet. Auf Basis der Erfahrungen
und Eindriicke der Referentin wurde ein Teilnehmerkreis von Kollegen aus drei verschiede-
nen Bereichen (Personal, Produkt und Vertrieb) sowie einem Mitglied der Geschéftsleitung
des Unternehmens definiert. Diese Kollegen bildeten das Projektteam fiir die kommenden
Monate. Sie waren eine heterogene Gruppe, die von weniger bis hin zu viel Social-Media-
Erfahrung, unterschiedliche Wissensstinde mitbrachten. Die Begleitung der Geschéftsfiih-
rung war gewiinscht, da dort ein hohes Bewusstsein fiir Social Media verankert war und

diese als Positivbeispiel im Unternehmen vorangehen wollten.

Der erste Workshop war von der Referentin und Forscherin so konzipiert, dass zuerst ano-
nym die Sorgen und Angste zur Social-Media-Nutzung abgefragt wurden. Die Umfrage
wurde Online vorbereitet und im Workshop per Microsoft Forms durchgefiihrt. Die Ant-
wortmdglichkeiten waren als offene Textfelder definiert, so dass alle Kollegen freie Ant-
worten eingeben mussten und nicht aus vorgegebenen Feldern wéhlen konnten. Die Antwor-

ten ergaben, dass einige Teilnehmer wenig iiber die durch die Unternehmung genutzten
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Social-Media-Kanile wissen. Daran schloss sich Unsicherheit und wenig Erfahrung im Um-
gang mit Social Media an. Zusétzlich duflerten die Kollegen, dass Vorgaben fehlten, wie die
Handhabung mit Social Media im Unternehmen sein soll. Ebenso fehlte die Vorstellung da-
von, was wie bzw. wann und wo (extern bzw. intern) kommuniziert wird.

Im zweiten Schritt wurde anschlieBend anonym abgefragt, welche Beitrédge und Inhalte tiber
Social Media extern kommuniziert werden und wie die entsprechende Beteiligung durch das
Kollegium aussehen konnte. Auch hier waren alle Textfelder offen definiert, so dass alle
Kollegen Antworten selbst eingeben mussten. Die Riickmeldungen waren vielfaltig. So wur-
den mogliche Beitrdge zu Karriereperspektiven genannt sowie Einblicke in die unterschied-
lichsten Ausbildungsprogramme. Eine weitere genannte Riickmeldung war der Einblick in
die Biirordaume. Daran schlossen sich viele Beitragsideen zum Produkt an, die einerseits das
Produkt vorstellen und andererseits Anwendungsszenarien aus dem Kundenkreis préasentie-

ren.

Die Antworten wurden alle gesammelt und im Nachgang zum Workshop durch das Social-
Media-Team aufbereitet. Die Auswertung der Antworten ergab, dass verschiedene MalBnah-
men abgeleitet werden miissen, um die Kollegen in der Unternehmung vollumgénglich zu
unterstiitzen und das Bewusstsein fiir Social Media kontinuierlich aufzubauen. Uber mehrere
Wochen hinweg wurden so die folgenden Maflnahmen durch das Social-Media-Team auf-
gearbeitet und umgesetzt:

1. Interne praxisbezogene Workshops zum Thema Social Media anbieten/ durchfiihren
Social-Media-Angste nehmen (z. B. durch Workshops und Gespriiche)
Kontinuierlich Social-Media-Know-how aufbauen

Ansprechpartner/ Gesichter fiir Social Media definieren

A

Social-Media-Guidelines definieren

Parallel zu den o. g. Mallnahmen wurden in Serienterminen die Projektteilnehmer immer
wieder einbezogen und um ihre Meinung befragt, da sie stellvertretend fiir die ganze Orga-
nisation agierten.

Erste Ergebnisse aus den abgeleiteten Maflnahmen waren Whitepaper und Guidelines, die
im Intranet (Basis: Microsoft SharePoint) aufbereitet allen Kollegen zur Verfiigung gestellt
wurden. Damit einher wurde auch in den internen Prozessen einiges optimiert und umgestellt
(Phase vier des Referenzmodells). So wurde beispielsweise das Onboarding ab sofort um die

Social-Media-Aktivititen erweitert, und die Erreichbarkeit des Social-Media-Teams wurde
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um eine Sammel-E-Mail-Adresse ergénzt. Dadurch sollte sichergestellt werden, dass neue
Kollegen ein Verstindnis von Social Media in der Unternehmung haben und die Social-
Media-Zustiandigkeiten klar(er) definiert sind.
Das Ziel dieser gesamten Mallnahmen (aus Phase eins) soll sein, dass fundiertes Social-Me-
dia-Wissen in der Organisation kontinuierlich aufgebaut wird bzw. mittelfristig vorhanden
ist.
Neben diesen ersten Schritten wurde parallel mit der Kommunikationsabteilung zusammen-
gearbeitet, d. h. die Erfahrungen und Ergebnisse aus dem ersten Workshop wurden geteilt
und weitere Maflnahmen erarbeitet sowie abgeleitet. Auch hier lag die Zielstellung darin,
alle Mitarbeiter der Organisation in der (nachhaltigen) Social-Media-Implementierung mit-
zunehmen und in dem Prozess zu begleiten. Folgende MaBlnahmen wurden dabei {iber die
Wochen der Zusammenarbeit erarbeitet und abgeleitet:

1. Alle Social-Media-Riickmeldungen notieren

2. Regelwerk fiir interne Kommunikation aufsetzen

3. Regelwerk fiir die B2B-Unternehmenskommunikation definieren

4. Zielzustand der Unternehmenskommunikation schriftlich festhalten (Regelwerk und

Prozesse definieren)

Wie bereits nach dem ersten Workshop geschehen, wurden die ndchsten Ergebnisse aus den
abgeleiteten Maflnahmen im Intranet festgehalten, indem Regelwerke zur internen und ex-
ternen Kommunikation definiert und anschlieBend verdffentlicht wurden. Korrespondierend
dazu wurde iiber das Intranet fortlaufend tliber die Weiterentwicklung in diesem Projekt in-
formiert. So war sichergestellt, dass eine unternechmensweite Kommunikation zum Thema
erfolgte und niemand ausgeschlossen wurde.

Prozessseitig wurden auch in diesem Schritt (Zusammenarbeit mit der Kommunikationsab-
teilung) in der Unternehmung einige Umstellungen vorgenommen (Phase vier des Referenz-
modells). Die Kollegen der internen Unternehmenskommunikation haben eine Sammel-E-
Mail-Adresse erhalten, um die Erreichbarkeit zu erhdhen. Dariiber hinaus wurde die gesamte
interne und externe Kommunikation in den Onboarding-Prozess neuer Mitarbeiter integriert.
Zudem wurde als Schnittstelle zwischen der internen Kommunikation und dem Social-Me-
dia-Team ein regelméBiger Austauschtermin vereinbart, der im 14-tdgigen Rhythmus statt-
fand. Urspriinglich war dieser Termin im Rahmen des Forschungsprojektes vereinbart. Diese
Terminserie wurde aber beibehalten, um Synergien fiir die Unternehmung schneller zu iden-

tifizieren und zu nutzen.
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Das Ziel dieser gesamten MaBBnahmen (aus Phase zwei des Referenzmodells) sollte sicher-
stellen, dass alle Kollegen der Organisation ein einheitliches Verstdndnis von der Unterneh-
menskommunikation haben.
Die dritte Phase im Referenzmodell ist die Technologie. Diese wird primér durch das Social-
Media-Team bestimmt, da diese die Social-Media-Plattformen bedienen und steuern.>*
Um die konkrete Bedeutung und die daraus resultierenden MaBnahmen zu erfassen, hat das
Social-Media-Team {iiber zwei Termine hin Brainstorming betrieben. Die folgenden Maf3-
nahmen und Schritte wurden abschlieBend nach dem zweiten Termin abgeleitet:

1. B2B-Social-Media-Plattformen analysieren und verstehen

2. Nutzen und Mehrwert von B2B-Social-Media-Plattformen visualisieren

3. Social-Media-Plattformen zu bedienen lernen, Lernkurve(n) ermdglichen

Der erste Punkt bezieht sich primér auf das Social-Media-Team. Die jeweiligen Social-Me-
dia-Plattformanbieter bieten regelmifBig Webinare an und versenden Newsletter, die {iber
Veridnderungen und Neuerungen informieren. Uber alle sechs Social-Media-Plattformen
hinweg, die die Unternehmung aktiv nutzt, hat sich das Team mit diesen Moglichkeiten und
Angeboten auseinandergesetzt und partizipiert seither von diesen. So wurde sichergestellt,

dass das Social-Media-Team sténdig ausgebildet wurde.

In einem folgenden Schritt haben die Referentin und die Forscherin in einem gemeinsamen
Termin einen weiteren Workshop vorbereitet, der die Visualisierung von Nutzen und Mehr-
werten von Social-Media-Plattformen thematisierte. In diesem Workshop wurde gemeinsam
mit dem Projektteam und dem Social-Media-Team ein Konzept erarbeitet, um den Nutzen
und Mehrwert von (B2B-) Social-Media-Plattformen zu visualisieren. Das abschlieBend
gute Ergebnis der Visualisierung kam dadurch zustande, dass die Projektteilnehmer durch
ihren Austausch mit den direkten Kollegen und ihrem breiten Wissensstand, fundierte Infor-
mationen einbringen konnten. Diesen Status quo nutzte das Social-Media-Team wiederum,
um genau dort anzusetzen und zielgerichtet die Mehrwerte und Nutzen der jeweiligen Platt-

formen aufbereitet zu prasentieren.

34 . . . . . .
Die Social-Media-Plattformen werden durch sténdige Dynamik und Weiterentwicklung geprégt. Fortlaufende Updates und vielfaltige
Neuerungen in den Funktionen prasseln regelméfig auf die Nutzer ein. Umso wichtiger ist es, dass Nutzer und auch Unternehmen die

Funktionen und Weiterentwicklungen verstehen, um diese gewinnbringend fiir die Unternehmung einzusetzen.
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Das Ergebnisse wurde (wie auch in vorangegangen Schritten) erneut gemeinsam mit der
internen Kommunikationsabteilung iiber das Intranet kommuniziert und in Form eines Vi-

deos visualisiert.

Der dritte und letzte Schritt aus den definierten MaBBnahmen richtete sich an das Projektteam
und die gesamte Organisation. Das Social-Media-Team hatte iiber viele Wochen hinweg
Webinare angeboten, die dem gesamten Kollegium die Bedienung der Social-Media-Platt-
formen ndherbringen sollten. Hierzu gab es ein breites Angebot, welches im Intranet mit der
Kommunikationsabteilung angekiindigt wurde. Flankiert wurde das Angebot durch die Un-
terstlitzung der Projektteilnehmer, die wiederrum in ihren Bereichen gezielt die Webinare
platzierten. So gab es von zwei Seiten im Unternehmen den Social-Media-Impuls.

Das Ziel dieser gesamten MaBBnahmen (aus Phase drei des Referenzmodells) sollte sicher-
stellen, dass alle Kollegen der Organisation einen routinierten Umgang mit B2B-Social-Me-

dia-Plattformen erlernen.

Die vierte Phase beschreibt im Referenzmodell die Prozesse. Diese definieren die Re- oder
Neuorganisation der Social-Media-Aktivitdten sowie/ oder die (personellen) Umstrukturie-
rungen der Social-Media-Aktivititen. Entsprechend des Durchlaufens des erstens Kreislaufs
hat sich gezeigt, dass sich Anpassungen ergeben. Diese waren fortlaufend und haben be-
reichsiibergreifend Anwendung gefunden (siehe Phase eins und Phase zwei der Implemen-
tierung). Auf Basis der Definition und der vorangegangenen Schritte im Referenzunterneh-
men leitet die Forscherin die folgenden MaBBnahmen zusammenfassend ab:

1. Social-Media-Verantwortungen und Rollen definieren

2. Alle Social-Media-Prozesse definieren bzw. verifizieren und ggfs. reorganisieren
3. Social-Media-Regelwerke definieren
4

Ausreichend Zeit fiir die gesamten Prozesse einrdumen

Das Ziel dieser gesamten Maflnahmen (aus Phase vier des Referenzmodells) soll sein, das
Bewusstsein fiir Prozesse zu sensibilisieren und sicherzustellen, dass definierte Social-Me-
dia-Verantwortungen und Rollen geschaffen sind, die eine Optimierung der Social-Media-

Aktivitdten unterstiitzen.
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Die fiinfte und letzte Phase beschreibt die Kunden. Diese Phase ist der letzte Schritt im zwei-
ten Kreislauf und bildet den Abschluss des Referenzmodells. Auf Basis der beiden Teil-
schritte (Optimierung der Marktbearbeitungszeit sowie Verdnderungen in der Kundenkom-
munikation erkennen, analysieren und verstehen) wurde ein Workshop zwischen der Refe-
rentin und einem Teil des Vertriebs und des Personalteams aufgesetzt.*> Diese Konstellation
liegt darin begriindet, dass aufgrund der Kundennihe und externen Kommunikation, die
auch in Richtung Bewerber abzielt, diese beiden Personenkreise aus dem Projektteam von
besonders hoher Relevanz sind und qualifizierte Inhalte liefern konnen. Diese Inhalte resii-
mieren aus der jeweiligen Erfahrung mit dem direkten (Kunden-) Kontakt und Umgang mit
Partnern, Bewerbern sowie Lieferanten.
Zusammenfassend lassen sich die folgenden MaBBnahmen (fiir die fiinfte Phase des Referenz-
modells) aus dem letzten Workshop ableiten:

1. Regelwerk fiir externe Kommunikation aufsetzen

2. Regelwerk fiir die B2B-Kundenkommunikation definieren

3. Zielzustand der globalen Kommunikation schriftlich festhalten (Regelwerk und Pro-

zesse definieren)

4. Kundenbefragung zur Zufriedenheit (inkl. Social Media) erreichen

Konkret bedeuten die Mafinahmen fiir das Referenzunternehmen, dass Regelwerke und Gui-
delines fiir die externe Kommunikation sowie ein Leitfaden fiir den Fall eines Shitstorms*®
erstellt wurden. Zusédtzlich wurde durch das Marketing und den Vertrieb eine Kundenbefra-
gung auf den Weg gebracht, die unterschiedlichste Themen adressierte.’’

Uber alle MaBnahmen und Ergebnisse wurde weiterhin kontinuierlich im Intranet berichtet.
Die fertigen Leitfdden bzw. Guidelines wurden parallel ebenfalls im Intranet abgelegt und
fiir das Kollegium zugénglich gemacht.

Das Ziel dieser gesamten Maflnahmen (letzte Phase im Referenzmodell) sollte sein, dass
Steigerung der Kundenzufriedenheit und Optimierung der Marktbearbeitung erreicht wird.
Im Austausch mit der Referentin wurde deutlich, dass diese fiinfte Phase als sehr komplex

eingestuft wurde und zeitlich (in der Umsetzung und Nachbereitung) einen lingeren Rahmen

Wie in bereits vorangegangen Phasen wurde der Workshop vorab mithilfe der Forscherin vorbereitet.
Ein Shitstorm ist die englische und géngige Bezeichnung fiir negative Kritik in Social Media. Das Antonym zu Shitstorm ist der sog.
Candystorm (positiver Zuspruch fiir Malnahmen/ Aktivitéten).

Die genaue Kundenbefragung ist nicht Gegenstand des Forschungsprojektes, sondern nur die Tatsache, dass jene durchgefiihrt wurde.
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brauchte als die anderen vorangegangenen Phasen. Die Erklarung dafiir liegt darin, dass so-
wohl interne als auch externe Beteiligte Einfluss nahmen und Input liefern sollten und konn-

ten.

PHASEN MAGBNAHMEN RESULTATE

(‘ﬁ »  Praxisbezogene Workshops zum Thema

A Social Media apbieten

» Social-Media-Angste nehmen (z.B. durch
Workshops, Gespriiche, Webinare)

* Social-Media-Know-how aufbauen

»  Ansprechpartner/ Gesichter fiir Social

Bewusstsein/ Media definieren

Wissen » Social-Media-Guidelines definieren . . )
Fundiertes Social-Media-

Wissen in der Organisation

-
>

» Social-Media-Riickmeldungen notieren

*  Regelwerk fiir interne Kommunikation
aufsetzen

* Regelwerk fiir die B2B - Unternehmens-
kommunikation definieren

+ Zielzustand der Unternehmenskommuni-

Mitarbeiter/ kation verschriftlichen (Regelwerk und

isati Prozesse definieren
Oxggnisation ‘ o ) Einheitliches Verstindnis der

Unternehmenskommunikation

v

* B2B- Social-Media-Plattformen
analysieren und verstehen

* Nutzen und Mehrwert von B2B-Social-
Media-Plattformen visualisieren

+ Social-Media-Plattformen bedienen zu

Technologie lernen, Lernkurve(n) ermdglichen e

B2B-Social-Media-Plattformen

v

» Social-Media-Verantwortungen und
Rollen definieren

* Alle Social-Media-Prozesse definieren
bzw. verifizieren und ggfs. reorganisieren

* Social-Media-Regelwerke definieren

« Ausreichend Zeit fiir die gesamten

Prozesse Prozesse einrdumen ) ) )
Definierte Social-Media-

Verantwortungen & Rollen

«  Regelwerk fiir externe Kommunikation
aufsetzen

* Regelwerk fiir die B2B - Kundenkommu-
nikation definieren

« Zielzustand der globalen Kommunikation
verschriftlichen (Regelwerk und Prozesse

definieren)
* Kundenbefragung zur Zufriedenheit
Kunden (inkl. Social Media) Steigerung der Kundenzu-
> friedenheit und Optimierung
v der Marktbearbeitung

Abbildung 28: Mafnahmenpakete der fiinf Phasen
Quelle: Eigene Darstellung
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Uber die Monate der Zusammenarbeit hinweg hat sich gezeigt und bestitigt, dass die Imple-
mentierung viel Zeit in der Organisation bendtigte und viele Ressourcen brauchte. Die Ver-
anderungen passierten langsam und waren immer das Ergebnis einer vorangegangenen Er-
kenntnis in der Organisation. Die Griindung eines Projektteams hat zu einer hoheren Akzep-
tanz gefiihrt, da die unterschiedlichsten Kollegen involviert waren, Gehor fanden und am

Umsetzungs- bzw. Implementierungsprozess aktiv mitwirken konnten.

Das Fazit der Referentin fiel durchweg positiv aus und das Referenzmodell wird auch wei-
terhin Anwendung finden. Dadurch, dass die Phasen fortlaufend sind und auch einzeln An-
wendung finden kénnen, werden die definierten Mafinahmen immer wieder neu angesto3en
und die bisherigen Ergebnisse in der Unternehmung verifiziert sowie ggf. optimiert.

Auf Basis der gesammelten Auswertungen und Riickmeldungen des Referenzunternehmens
wurde abschliefend ein MaBBnahmenkatalog von der Forscherin abgeleitet, der als Unterstiit-
zung in der Implementierung des Social-Media-Referenzmodells dienen kann. Dafiir wurden
entsprechend der Phasen konkrete MaBBnahmen abgeleitet. Dieses Herangehen soll den Un-
ternehmen dabei helfen, das Referenzmodell leichter zu adaptieren und einfacher zu imple-

mentieren.

Entsprechend der jeweiligen Prozessschritte gilt es, die Ma3nahmenpakete und korrespon-
dierenden Aufgaben der Vollstdndigkeit halber mit einzubeziehen. Dazu wurden die Schritte
in einer Abbildung (vgl. Abbildung 28) aufgelistet. In der linken Seite der Abbildung befin-
den sich die fiinf Phasen, die untereinander angeordnet sind. Die Mallnahmen sind entspre-
chend der Phasen als ein Kreislauf angeordnet und wiederholen sich fortlaufend zur Opti-
mierung. Neben den MaBBnahmen werden die moglichen korrespondierenden Aufgaben auf-
gelistet und leiten dann zu einem Resultat (rechte Seite in der Abbildung) liber. Die Aufga-
ben sind alle generisch zusammengefasst und konnen auch als Impuls in der jeweiligen Un-
ternehmung fungieren. Ziel aller Aufgaben sind die bewusstseinserweiternden Maflnahmen
fiir Social Media. Die (begleitete) Implementierung im IT-Unternechmen hat gezeigt, dass

das Referenzmodell sehr generisch ist, so dass es viel Raum fiir jeweilige Adaptionen gibt.
AbschlieBend ist anzumerken, dass keine wissenschaftliche Beschreibung der Prozessprii-

fung des Referenzmodells erfolgt. Der zuvor vorgestellte Malnahmenkatalog fungiert als

Mallgabe fiir KMU und deren Anwender, die einen hohen Praxisbezug suchen. Daher wird
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auf die theoretischen Hintergriinde an dieser Stelle verzichtet, da keine Relevanz fiir Prakti-
ker gegeben ist. Die Giiltigkeit der Ergebnisse wird an dieser Stelle durch den Einsatz und

die begleitete Implementierung im Referenzunternehmen als gegeben angesehen.
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6 EINORDNUNG DER ERKENNTNISSE UND ABSCHLIESSENDE BEWER-
TUNG SOWIE SCHLUSSFOLGERUNGEN
Im folgenden Kapitel werden die vier Hypothesen reflektiert. Daran schlieBen sich konkrete
Handlungsempfehlungen fiir mittelstindische Unternehmen an, und es werden die neuen Er-
kenntnisse fiir die Wissenschaft erlautert. Im vorletzten Subkapitel wird ein Fazit gezogen
und mit Schlussfolgerungen ergidnzt. Abgeschlossen wird dieses Kapitel der Forschungsar-

beit mit einem Ausblick in den weiteren Forschungsbedarf.

6.1 Reflexion der Hypothesen

Eingangs wurden vier Hypothesen aufgestellt und in den vorangegangenen Kapiteln durch
theoretische und empirische Erkenntnisse analysiert. Auf Basis der neugewonnenen wissen-
schaftlichen Erkenntnisse werden im folgenden Kapitel die definierten Hypothesen abschlie-
Bend reflektiert. Dazu werden Argumente fiir aber auch gegen die Hypothese aufgelistet und
im Kontext der Dissertation diskutiert. Abgeschlossen wird die Reflektion durch ein Resii-
mee der Forscherin, um die Hypothesen zu verifizieren. An dieser Stelle ist zu erwihnen,
dass die Forschungsergebnisse explorativ sind, jedoch nicht représentativ fiir die Grundge-

samtheit des deutschen Mittelstands sein konnen.

Hypothese 1: Social Media bietet zusitzliche Moglichkeiten, Stakeholder (Interessensgrup-
pen) zu identifizieren und schneller zu interagieren, als dies mit herkommli-

chen Marketingmalinahmen moglich ist.

Das herkommliche Marketing bietet Unternehmen seit vielen Jahren verschiedene Mdoglich-
keiten, mit seiner Zielgruppe zu interagieren. Das wohl bekannteste Konzept der sog. 4Ps,
die den Marketing-Mix in seiner Grundform beschreiben, bietet seit den 1960er-Jahren eine
solide Grundlage fiir Unternehmen. Auch viele B2B-Unternehmen aus dem deutschen Mit-
telstand setzen ihre Marketingstrategien mit Hilfe dieser Ansétze um. Bis weit in die 90er
Jahre des vergangenen Jahrhunderts galt der Kommunikationsmix als deutlich weniger kom-
plex als er heute ist. Das ,,vierte P* aus dem Marketing-Mix konkretisiert die Kommunika-
tionspolitik einer Unternehmung fiir Produkte und/oder Dienstleistungen, die den Marke-
ting-Mix heute durch eine Vielzahl an Online- und Offline-Angeboten ergénzt. Bisher gén-
gige Methoden wurden so nicht ganzlich abgeschafft, sondern tiberarbeitet und an neue Rah-

menbedingungen und Gegebenheiten vielfiltiger und komplexer angepasst. So ist die Kom-
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munikation heute vor allem interaktiv, zeitnah und schnell. Entsprechend stehen Kommuni-
katoren und Marketingmitarbeiter im Kundendialog neuen Herausforderungen gegeniiber
(vgl. Kapitel 2.3.2).

Mit Social Media hat sich in den letzten zehn Jahren rapide eine neue Dimension und Mdog-
lichkeit fiir Unternehmen entwickelt, um mit der Zielgruppe in Echtzeit zu kommunizieren.
Damit ergibt sich fiir die Kommunikationsmaflnahmen in den Sozialen Medien ein Zusatz
zur bekannten Online-Kommunikation. Nichtsdestotrotz nehmen die Kommunikation und
Interaktion auf Social Media im Gegensatz zur bekannten Online-Kommunikation weiter zu

und werden somit fiir Unternehmen immer wichtiger (vgl. Kapitel 3.1.2).

Hinzu kommt, dass neue Technologien, wie mobile Endgerite sowie verbesserte Funknetze,
die Kommunikation {iber Online- und Social Media immer einfacher machen und damit die
Nutzungsfrequenz erhéhen (Franz, 2010). Vor allem durch die Tatsache, dass ein Nachfrager
durch die mobile Kommunikation in seinem persénlichen Umfeld kontaktiert werden kann,
entsteht eine individualisierte Kommunikation, deren Wirkungsgrad gegeniiber anderen
Kommunikationsweisen erhoht ist (vgl. Kapitel 3.1.2).

Mit Hilfe der empirischen Studie wurde deutlich, dass Social Media im deutschen Mittel-
stand seit drei bis zehn Jahren genutzt wird. Losgeldst von der Nutzungsdauer wurde deut-
lich, dass weder das Alter der Unternehmung (Griindungsjahr) noch die Unternehmensgrof3e
dabei eine Rolle spielen. Zwei der teilnehmenden Unternehmen sind ehemalige Start-up Un-
ternehmen und haben bereits mit ihrer Neugriindung Social Media aktiv eingesetzt. Zu den
meistgenutzten (bzw. genannten) Social-Media-Plattformen (im B2B-Bereich) zihlen Lin-
kedIn, Facebook, Xing, YouTube, TikTok, Instagram, WhatsApp, Zoom, Telegram, Micro-
soft SharePoint, Slack und Messenger (vgl. Abbildung 21).

Die Auswertung der Experteninterviews hat gezeigt, dass viele Unternehmen die zusétzli-
chen Moglichkeiten, die Social Media bietet, schon nutzen. Die Vielzahl und Intensitét der
Nutzungsmoglichkeiten variierten dabei von Unternehmen zu Unternehmen, beispielsweise
spielen Entlastung des Kundendiensts bzw. der Hotline, Reichweitenaufbau, Kundenbetreu-
ung und Kundenbindung oder aber auch der Wissenstransfer und die Informationsweiter-
gabe fiir die Unternehmen eine zentrale Rolle (vgl. Kapitel 4.3). Mithilfe der o. g. Plattfor-
men haben die Unternehmen individuelle Wege und Moglichkeiten mit ihrer Zielgruppe
schneller interagieren zu konnen, was auf herkdommlichem Weg bzw. mit herkdmmlichen

MarketingmaBnahmen in diesem Umfang nicht moglich ist.
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Auf dieser Basis kann die erste Hypothese verifiziert werden. Social Media bietet Unterneh-
men zusétzliche Moglichkeiten, Stakeholder (Interessensgruppen) zu identifizieren und

schneller zu interagieren, als dies mit herkdommlichen MarketingmafBnahmen moglich ist.

Hypothese 2: Das Bewusstsein von Social-Media-Einsatzmdglichkeiten ist nicht vollum-
fanglich im Mittelstand vorhanden. Dadurch bleibt viel Potential in kleinen
und mittelstindischen Unternehmen ungenutzt und Mallnahmen sind be-

grenzter.

Social Media bietet ein breites Einsatzspektrum und kann in vielen Bereichen in Unterneh-
men genutzt werden. Sowohl bei internen als auch bei externen Prozessen kann es eingesetzt

werden und die Unternehmung vielfach bereichern.

Die Moglichkeiten in der internen Nutzung haben in der theoretischen Erdrterung gezeigt,
dass sich die Mitarbeiterzufriedenheit mithilfe von IT-Systemen positiv beeinflussen lésst.
Daran schlieen sich die Wissensplattformen an, die dem gesamten Kollektiv individuelles
Wissen mit zur Verfligung stellen. Ein weiterer Faktor ist der Reichweitenausbau und damit
verbunden die Steigerung des Bekanntheitsgrades. Ein positives Image und eine erhdhte
Markenbekanntheit sind dementsprechende Mechanismen, die einen positiven Einfluss auf
die Wertorientierung haben, zum einen kénnen die Kosten fiir die Kundenakquisition
dadurch vermindert werden, zum anderen lassen sich Umsatzpotenziale leichter anzapfen.
Wenn das Unternehmen durch Weiterempfehlung oder positive Mund-zu-Mund Propaganda
in das Gedichtnis potenzieller Kunden eingepflanzt wird, steigt die Bereitschaft dieser Kun-
den, lieber bei diesem Unternehmen als bei unbekannteren Konkurrenten zu kaufen (vgl.
Kapitel 3.4 und Kapitel 3.4.1).

Die Empirie hat gezeigt, ob diese theoretischen potenziellen Faktoren tatsédchlich Anwen-
dung finden und wie diese im Bewusstsein der Unternehmungen verankert sind.

Einerseits gibt es Unternehmen, die o. g. Potenziale erkannt, verstanden und implementiert
haben, andererseits stehen diesen Unternehmen aber auch andere (Mehrzahl in der Empirie)
gegeniiber, die nur zum Teil einige Elemente aus der Social-Media-Wertschopfung fiir die
eigene Organisation als vorteilhaft erkannt haben.

Im Rahmen der Forschung wurde festgestellt, dass die beiden Unternehmen mit dem

Schwerpunkt Handel vollumfangliches Social-Media-Bewusstsein und -Wissen haben, wo-
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von die Organisationen partizipieren und den aktuellen Fortbestand des Unternehmens si-
chern. Unterstiitzt wird dieser Status dadurch, dass der Online-Handel seit Jahren ein stark
steigendes Wachstum zu verzeichnen hat und im Zuge der Digitalisierung boomt (vgl. An-
hang 15). Inwieweit die Corona-Pandemie diesen Einfluss verstérkt hat, war nicht Gegen-
stand der Forschung und ldsst keine Riickschliisse zu.

Eine weitere gewonnene Erkenntnis ist, dass das Social-Media-Bewusstsein in der Unter-
nehmung vom ausschlaggebenden Impuls der Social-Media-Implementierung abhéngt. Je
hoher im Management der Impuls platziert wurde, desto erfolgreicher gestaltete sich die
Umsetzung.

Die anderen partizipierenden Unternehmen (mit Impulsen aus niedrigeren Managementkrei-
sen) hatten ein limitiertes Wissen und duflerten stellenweise auch Skepsis gegeniiber Social
Media. Ihrem Verstidndnis nach ist Social Media als Hype zu deklarieren und als Kostenstelle
zu bewerten. Daran angelehnt haben einige bzw. jene Unternehmen ihre Ressourcen und
Prozesse um Social Media noch nicht optimiert und Social Media ist somit als ein Zusatz-
paket mit Aufgaben zu allen anderen Verantwortlichkeiten hinzugekommen. Damit einher
zeigte sich in ihren Erlduterungen, dass Gang zu und Einsatz von Social-Media-Aktivititen
verhalten(er) ausfallen und daher das volle Potential dort ungenutzt und die Maflnahmen
begrenzter sind. Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Zeit und damit die Dauer der Imple-
mentierung. Social Media benétigt Zeit, ist ein fortlaufender Prozess und eine kontinuierli-

che Aktivitit in Unternehmen, die immer wieder neues Potential mit sich bringen kann.

Vor diesem Hintergrund kann die zweite Hypothese nur bedingt verifiziert bzw. bestitigt
werden. Grundlegend kann festgehalten werden, dass die jeweilige Branche einen entschei-
denden Einfluss auf das Bewusstsein und die Social-Media-Einsatzmdglichkeiten hat. Die
Erkenntnisse der Empirie tendieren nicht zu einem vollumfinglichen Bewusstsein/Wissen,
lassen aber einen Trend erkennen: Das Bewusstsein fiir die Einsatzmdglichkeiten wéchst.
Damit einher ldsst sich schlussfolgern, dass das Potential in KMU aktuell noch nicht voll

ausgeschopft ist und Maflnahmen noch begrenzt sind.
Hypothese 3: Strategisches Social Media ermdglicht einen Zugang zu noch nicht erschlos-

senen neuen Mérkten. Die Bearbeitung und ErschlieBung der Mirkte erfolgt

in kurzerer Zeit als mit herkommlichen Methoden der Marktkommunikation.
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Mit Social Media ist in den letzten Jahren ein Marketing-Instrument entstanden, dass viele
Unternehmen aktiv nutzen, denn das Web 2.0 ermdglicht eine Bereitstellung von neuesten
Informationen und Nachrichten in einer vorher nie dagewesenen Geschwindigkeit. 46 % der
Gesamtbevolkerung in Deutschland sind aktive Social-Media-Nutzer und verbrachten
durchschnittlich 1Th 04m pro Tag mit Social Media und verteilten sich dabei auf 5,1 Social
Media Accounts pro Internetnutzer. Diese Tendenz ist wachsend und seit vielen Jahren be-
gleitet Social Media auch den Alltag von Unternehmen und Organisationen, denn eine Viel-
zahl von ihnen (48 %) hat fiir sich bereits die Vorteile der sozialen Netzwerke entdeckt.’®
Um die konkreten Social-Media-Mehrwerte fiir die ErschlieBung und Marktbearbeitungs-
zeiten zu analysieren, hat die Forscherin eine empirische Studie gefiihrt.

Die Ergebnisse haben gezeigt, dass sich die teilnehmenden Unternehmen in zwei Kategorien
einteilen lassen: Einerseits die Unternehmen, die positive Effekte mit Social Media erzielen
konnten und andererseits die Unternehmen, die keine positive Verdnderung in der Markter-
schlieBung durch Social-Media-Aktivititen bemerkt haben.

Die meisten positiven Effekte konnten die befragten Handelsunternehmen vorweisen. Diese
haben durchweg vom Online-Boom und der steigenden Dynamik des Handels profitiert und
bereits in den vergangenen Jahren sukzessiv ihre Prozesse an die Marktgegebenheiten und
Social-Media-Veridnderungen angepasst. Dadurch haben diese Unternehmen friihzeitig eine
ideale Grundlage fiir eine schnellere Marktbearbeitung gelegt. Als ein Best-Practice-Beispiel
lasst sich ein teilnehmendes Handelsunternehmen nennen, welches den Onlineshop vor Jah-
ren an das eigene ERP-System angebunden hat und dadurch den Absatz weiter steigern
konnte. Dem vorangegangen ist eine kontinuierliche Prozessoptimierung und -anpassung,
was den Social-Media-Teams einen gezielteren Verkauf von Waren und Dienstleistungen in
den jeweiligen Kanilen ermdglichte. Unterstiitzt wurde diese Aktivitit durch eine strategi-
sche Verankerung des Social-Media-Teams in der Organisation. In diesem Fall ist das
Social-Media-Team in der internen-IT verankert, die das ERP-System mitsteuert und entwi-
ckelt. Die interne IT und Social Media sind in diesem Unternehmen unter einer Leitung und
haben aufgezeigt, wie erfolgreich eine gute Fiihrung sein kann. Die Echtzeitkommunikation
der Daten ermdglicht den Teams ein noch engeres Zusammenarbeiten und Reagieren auf

Kampagnen.

8
Weitere Informationen zur Studie des Statistischen Bundesamtes sind in Anhang 3 (Nutzung von Social Media nach Beschéftigtengro-

Benklassen) zu finden.
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Demgegeniiber stehen aber auch Unternehmen, die keine schnellere Marktbearbeitung durch
den Einsatz von Social Media bemerkt haben, ein Industrieunternehmen begriindete z. B.,
dass der zu bearbeitende Markt noch nicht modern genug ist und Social Media eine unter-
geordnete Rolle spielt. In einigen Beratungshdusern lag die Begriindung fiir eine nicht
schnellere Marktbearbeitungszeit darin, dass der Verkaufsprozess von Dienstleistungen zum
Teil iiber Jahre hinweg erfolgt. Hier erkldrt sich die ,,langsame* Marktbearbeitungszeit
dadurch, dass oft viele Steakholder involviert sind, die eine Messbarkeit der Marktbearbei-

tung erschweren.

In der theoretischen Erdrterung wie auch in der empirischen Studie hat sich gezeigt, dass
einher mit der Marktbearbeitung und ErschlieBung auch eine bedingte Verdnderung in der
Kommunikation zu erkennen ist. Durch die Integration von Social Media in den Verkaufs-
prozess bedarf es einer Anpassung der Prozesse, und damit verbunden entstehen neue Auf-
gaben: Die kontinuierliche Schérfung und Anpassung der Social-Media-Profile sowie die
Definition von Regelwerken fiir die interne und externe Kommunikation. Die Erkenntnisse
der Empirie haben deutlich gemacht, dass Social-Media-Kommunikation produkt- und kam-
pagnenbetrieben eingesetzt werden sollte, um zielgruppengetreu agieren zu konnen.

Wenn diese Prozesse alle optimal aufgesetzt sind, dann erfolgt die Marktbearbeitung schnel-
ler und in kiirzerer Zeit.

Die Forscherin kann aufgrund ihrer gewonnenen Erkenntnisse die dritte Hypothese als wahr
bestitigen und verifizieren. Strategisches Social Media ermoglicht den Zugang zu noch nicht
erschlossenen neuen Mirkten. Die Bearbeitung und ErschlieBung der Markte erfolgen in

kiirzerer Zeit als mit herkommlichen Methoden der Marktkommunikation.

Hypothese 4: Ein kontinuierlicher und dynamischer Einsatz von Social Media in der in- und
externen Unternehmenskommunikation stirkt die Kundenbindung und stei-

gert die Marktdurchdringung.

Mit dem kontinuierlichen Wachstum und der Ausbreitung von Social Media haben immer
mehr Unternehmen die facettenreichen Mdglichkeiten zur Optimierung ihrer internen und
externen Kommunikation entdeckt. Im Kontext der vorliegenden Forschungsarbeit wurde
mit Hilfe einer empirischen Studie untersucht, wie durch den kontinuierlichen und dynami-
schen Einsatz von Social Media in der in- und externen Unternehmenskommunikation die

Kundenbindung gestérkt und die Marktdurchdringung gesteigert werden konnte.
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Dazu wurden die teilnehmenden Unternehmen zu ihren kommunikationspolitischen Erfah-
rungen und Verdnderungen in der Kommunikation (intern wie extern), der Kundenbindung

und Marktdurchdringung befragt.

Die Empirie hat aufgezeigt, dass die Verdnderungen durch den Einsatz von Social Media
vielseitig waren und zu unterschiedlichen Auswirkungen gefiihrt haben. Die Kundenbindung
konnte dadurch gesteigert werden, dass durch gezielten Einsatz von Social Media eine Ent-
lastung im Auflendienst zu bemerken war. Damit einher ging eine effizientere und gezieltere
Kundenbetreuung. Urspriinglich waren viele E-Mails oder Newsletter notwendig, konnen
heute diese Informationen durch Social Media in der Kommunikation schneller publiziert
werden. Gleichzeitig wurde eine transparentere Kommunikation ermdglicht und die Gege-
benheit geschaffen, in kiirzerer Zeit mehr Menschen bzw. Kunden zu erreichen. Die Empirie
hat ebenfalls aufgezeigt, dass qualitativ hochwertig produzierte Contents die Anzahl der
Follower und damit verbunden die Interaktion steigen lieBen. Durch den Einsatz von echten
Bildern wurde mehr Interaktion erreicht sowie Authentizitit geschaffen, die auf Kundenseite
Vertrauen aufbaute und die Bindung stérkte.

Ein weiterer Aspekt ist die Moglichkeit, dass einmal produzierter Content multipel filir wei-
tere Kanile schneller aufbereitet werden kann. Dadurch lassen sich Inhalte schneller streuen
und gezielter einsetzen

Entsprechend der wichtigsten Erkenntnisse aus der Befragung muss an dieser Stelle bertick-
sichtigt werden, dass dieser Mehrwert aber einer entsprechend vorausgegangenen und kon-

tinuierlichen Prozessoptimierung bedarf.

Im Hinblick auf die interne Kommunikation liegt eine der groBten internen Herausforderun-
gen in der Priorisierung und Kommunikation von Informationen, die zur Markenbekanntheit
beitragen kann. Durch den Einsatz von Social Media wurde das Spektrum der Kommunika-
tion erweitert. So sind zusitzliche Kanéle zum Informationskonsum und Austausch hinzu-
gekommen. Mit steigenden Moglichkeiten zu kommunizieren, heifit auch auf Unterneh-
mensseite mehr abzuwédgen und zu organisieren. Welche Kanéle oder Portale bzw. Netz-
werke sollen genutzt werden: Die Identifikation von Potenzialen und die Abwigung zur Er-
schlieBung neuer Kanile gehort zur Verdnderung in der Kommunikation (-spolitik) dazu.
Waren es vor dem Einsatz von Social Media wenige Moglichkeiten, so scheint die Vielzahl
den Mitarbeitern in den Unternehmen heute unbegrenzter. Daran schlieB3t sich ein weiterer

(interner) Faktor an, den einige Interviewpartner genannt haben. Ein einheitliches Wording
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und damit einher dasselbe Versténdnis fiir ein Produktes oder eine Dienstleistung. In Unter-
nehmen muss sichergestellt sein, dass das Kollegium Zugriff auf bendtigte Informationen
hat. Ergénzt wird dies dadurch, dass interne Kommunikation vor externer Kommunikation
greift, um sicherzustellen, dass der Informationsfluss gewéhrleistet ist. Haben nicht alle Pro-
zessbeteiligten einen gleichen Informationsstand, flihrt dies auf kurz oder lang zu Hinder-
nissen, die sich auch in der Kundenkommunikation und Bindung negativ bemerkbar machen.
Damit einher gehen Aufbereitung und Erstellung von internen zu externen Informationen,
die die Markenbekanntheit beeinflussen. Die Steigerung der Markenbekanntheit fiihrt zu ei-
ner Steigerung der Marktdurchdringung.

An dieser Stelle gilt es zu erwédhnen, dass nicht alle internen Informationen auch fiir die
externe Kommunikation genutzt werden konnen. Eine Marke repriasentiert das Unternehmen
und definiert sich durch ein (positives) Image. Es gilt, dieses Image in den Kopfen der Kon-
sumenten zu verankern und durch Social-Media-Kommunikation die Markenbekanntheit zu
steigern. Diese Empirie hat gezeigt, dass durch die eigenen Mitarbeiter, die zu Markenbot-
schaftern wurden, die Markenbekanntheit gestiegen ist. Durch Multiplikatoreneffekte ver-
stirkte sich der Effekt und eine steigende Marktdurchdringung wurde durch den Einsatz von

Social Media erzielt.

Die interne und externe Kommunikation kann nicht losgeldst voneinander geschehen, son-
dern muss im Einklang funktionieren und aufeinander abgestimmt sein. Durch Social Media
sind neue Moglichkeiten und Wege hinzugekommen, die ein Regelwerk brauchen. Zusitz-
lich haben die Implementierung und Adaption eines Social-Media-Referenzmodells gezeigt,
dass mit entsprechenden Maflnahmen die Social-Media-Kommunikation optimiert werden

und zu einer Kundenbindung und Steigerung der Markenbekanntheit fiihren kann.

Insgesamt ldsst sich auf Basis der theoretischen und empirischen Erkenntnisse festhalten,
dass durch den kontinuierlichen und dynamischen Einsatz von Social Media in der in- und
externen Unternehmenskommunikation die Kundenbindung gestdrkt und die Marktdurch-
dringung gesteigert werden kann. Damit Iésst sich die letzte Hypothese abschlieBend verifi-

zieren und als wahr bestétigen.

6.2 Konkrete Handlungsempfehlungen fiir mittelstindische Unternehmen
Social Media ist in vielen Organisationen ein Teil der Kommunikationsstruktur geworden.

Aufgrund der Dynamik und vielfiltigen Mdglichkeiten, die Social Media fiir Unternehmen
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bietet, stehen viele mittelstindische Unternehmen vor der Herausforderung, Social Media
fiir sich nutzbar(er) zu machen und gezielt einzusetzen. Mithilfe der empirischen Forschung
wurden Ansétze und Grundlagen herausgearbeitet, die die Basis eines neuen Social-Media-
Referenzmodell bilden. Die begleitete Implementierung des Modells in einem IT-Beratungs-
haus hat der Forscherin ermdglicht, Adaptionsmoglichkeiten und Implementierungsansitze
herauszuarbeiten, die generisch eingesetzt werden konnen. Diese sog. Best-Practice-Erfah-
rungen sind im MalBlnahmenkatalog (vgl. Abbildung 28, Kapitel 5.3) zusammengefasst.

Die Resultate des Mallnahmenkatalogs sind an dieser Stelle Gegenstand fiir die Ableitung
der konkreten Handlungsempfehlungen fiir mittelstdndische Unternehmen. Vor dem Hinter-
grund der Zielstellung, ein praxisnahes Referenzmodell zu modellieren, gilt es im Folgenden
praxisnahe und relevante Empfehlungen abzuleiten. Diese werden entsprechend der fiinf Re-

sultate kurz erlautert:

1. Aufbau eines fundierten Social-Media-Wissens in der Organisation
Entsprechend des Startpunkts im Modell gilt es, fundiertes Wissen in der Organisa-
tion aufzubauen. Durch praxisbezogene Workshops werden Mitarbeiter ausgebildet
und weiter qualifiziert, um Social Media gezielt nutzbar zu machen. Die Ergebnisse
der Workshops/Veranstaltungen sind in Guidelines festzuhalten und zu kommuni-
zieren. Mégliche Hemmschwellen, Angste oder Sorgen (im Umgang mit Social Me-
dia) konnen so schrittweise abgebaut werden. Zusitzlich wird fehlendes Know-How
in der Mitarbeiterschaft aufgebaut. Durch fest definierte Social-Media-Ansprech-

partner im Unternehmen gibt es bei aufkommenden Fragen feste Bezugspersonen.

2. Einheitliches Verstindnis fiir Unternehmenskommunikation schaffen
Um ein einheitliches Verstdndnis der Unternehmenskommunikation zu erreichen,
bedarf es einer klaren Kommunikation. Diese Kommunikation schlie3t Regelwerke
fiir die gesamte in- und externe Unternehmenskommunikation ein. Daran angelehnt
wird auch der gesamte Prozess der (Unternehmens-) Kommunikation inkludiert, op-

timiert und in der Organisation definiert.
3. Routinierten Umgang mit B2B-Social-Media-Plattformen ermaoglichen

Ein entscheidender Faktor fiir den Erfolg von Social Media ist die Technologie

selbst. Wenn die B2B-Social-Media-Plattformen sowie ithre Mehrwerte verstanden
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sind, funktioniert die Nutzung und der routinierte Umgang mit den Instrumenten bes-
ser. Unternehmen sollten eine Lernkultur sowie Lernkurve ermoglichen, die einen
routinierten Umgang (perspektivisch) mit Social Media in der Mitarbeiterschaft er-

reicht.

4. Definierte Social-Media-Verantwortungen und -Rollen schaffen

In Anlehnung an die Technologie gilt es, auch die Prozesse organisationsseitig zu
betrachten. Klar definierte Social-Media-Rollen und Verantwortlichkeiten bilden
den Rahmen fiir kommunikationspolitische Aktivititen. Sowohl die Rollen als auch
die Prozesse und Guidelines sind fortlaufend zu verifizieren und ggf. zu reorganisie-
ren. Aufgrund der kontinuierlichen Verdnderung (i. S. v. Weiterentwicklung) dieses
Themenfeldes unterliegt diese Empfehlung einer standigen Dynamik.

Die Rollen und Verantwortlichkeiten sind im Idealfall bereichs-/ abteilungsiibergrei-

fend definiert, um das volle Potenzial fiir die Unternehmung auszuschopfen.

5. Kunden verstehen und kennen(lernen)

Je besser Unternechmen ihre Kunden verstehen und kennen, desto besser lassen sich
Mirkte bearbeiten und eine Steigerung der Kundenzufriedenheit - durch gezielten
Social-Media-Einsatz - erreichen.

In Anlehnung an die vorangegangenen vier Punkte gilt es, die externen Kommuni-
kationsleitlinien in einem Regelwerk zu definieren. Je klarer und einheitlicher die
Kommunikation definiert ist, desto gezielter kann sie eingesetzt und genutzt werden.
Flankierend dazu sind Umfragen im Einsatz, die einen Status quo der Kundenzuftrie-
denheit geben. Auf Basis dieser Erkenntnisse lassen sich weitere kommunikations-

politische Aktivitdten anstofen.

Abschlieflend ist festzuhalten, dass nur der gezielte Einsatz von Social Media zu einer Nut-
zungsgraderh6hung der Kommunikation in kleinen und mittelstdndischen Unternehmen
fiihrt. Social Media bedarf ausreichend Zeit in Organisationen. Ein willkiirlicher Einsatz ist
nicht zielfiihrend und erreicht nicht die gewiinschten Effekte oder ldsst das volle Potential

von Social Media unausgeschopft.
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6.3 Wissenschaftliche Erkenntnisse

Social Media ist im wissenschaftlichen Kontext betrachtet ein noch junges, aber umfangrei-
ches Forschungsumfeld, das in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen hat.
Im vorliegenden Forschungsprojekt ist ein Social-Media-Referenzmodell konstruiert wor-
den. Eingangs wurde dazu die relevante sowie aktuelle Fachliteratur genutzt, um eine fun-
dierte Grundlage fiir kommunikationstheoretische Aspekte und Social-Media-Basiswissen
zu schaffen. Unter Beriicksichtigung des aktuellen Know-hows aus der Wirtschaft sind mit
Hilfe von Primérdaten im empirischen Teil des Forschungsprojektes viele Informationen in
das Modell mit eingeflossen, um aufzuzeigen wie der Nutzungsgrad von Kommunikation
durch Social Media in B2B-Unternehmen erhéht werden kann.

Folgende Neuerungen und Beitrdge wurden gleichermallen fiir die Praxis und Wissenschaft
geschaffen:

e Fin konstruktionsorientiertes Social-Media-Referenzmodell fiir B2B-Unternehmen,
welches auf Basis von Primérforschung und ,,Best Practice*-Anwendungen/Wissen
heraus arbeitet, wurde neu konzipiert. Das Modell ist in diesem Umfang einzigartig
und nicht in der Forschung zu finden.

e Das Social-Media-Referenzmodell wurde mit der Intention entwickelt, dass es bei
der Konstruktion weiterer Modelle in der Forschung wiederverwendet werden kann.

e FEin hoher Praxisbezug ist gegeben, da es auf Basis von Primédrdaten fuflt und keine
theoretischen Annahmen voraussetzt. Die Praxistauglichkeit wurde durch ein Refe-
renzunternehmen verifiziert. Die Modellqualitét ist gegeben.

e Der Startpunkt im neuen Referenzmodell ist ein neuer Ansatz im Gegensatz zu an-
deren Social-Media-Modellen. Das ,,Bewusstsein/Wissen‘ wird als Startpunkt in den
Social-Media-Aktivitdten deklariert und soll dadurch Unternehmen eine hohere Fle-
xibilitdt bieten, ihre Kommunikation durch die Nutzung von Social Media zu stirken.

e Mit Hilfe einer Referenzimplementierung wurde ein konkreter Mallnahmenkatalog
abgeleitet und geschaffen, der fiir Unternehmen in allen Phasen einer Social-Media-
Implementierung als Startpunkt dienen kann. Das Social-Media-Referenzmodell
kann sowohl von Unternehmen genutzt werden, die am Anfang von Social-Media-
Aktivititen stehen, als auch von Unternehmen, die fortgeschritten sind und den Nut-
zungsgrad ihrer Kommunikation durch Social Media erhdhen wollen.

e Der MalBnahmenkatalog ist so strukturiert und aufgebaut, dass mit jeder Phase fiir

den Ausbau der Social-Media-Aktivititen begonnen werden kann. Ebenfalls bietet
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die Anordnung aber die Moglichkeit, die Malnahmen phasenweise zu durchlaufen.
Aufgrund der Tatsache, dass der MaBnahmenkatalog als ein Kreislauf (im weiteren
Sinne) anzusehen ist, wiederholen sich die Phasen fortlaufend und optimieren so den
Nutzungsgrad der Kommunikation durch Social Media.

e Der MaBnahmenkatalog kann mit dem neuen Social-Media-Referenzmodell genutzt
werden und generisch zum Einsatz kommen. Eine Verifizierung durch ein Referenz-
unternehmen hat stattgefunden.

e Das Social-Media-Referenzmodell ist leicht zu adaptieren und versténdlich nachvoll-
ziehbar, so dass Unternehmen einen einfachen Einstieg finden konnen.

e Die vorliegende Dissertation kann allen in Unternehmen (B2B und B2C) als Wis-
sensgrundlage dienen. Auf Basis der vollumfénglichen Betrachtung werden sowohl
kommunikationspolitische als auch Social-Media-Grundlagen im B2B-Kontext er-
lautert. Die Wissensgrundlage kann auch fiir B2C-Unternehmen von hohem Inte-

resse sein.

6.4 Fazit und Schlussfolgerungen

In der vorliegenden Dissertation wurde ein Social-Media-Referenzmodell konstruiert. Die
Zielstellung des Forschungsprojektes lag in der Nutzungsgraderhohung der Kommunikation
in kleinen und mittelstdndischen Unternehmen durch moderne Marketing-Kommunikations-
instrumente. Dazu wurde eingangs die Problemstellung identifiziert und somit ein Rahmen
fiir die vorliegenden Forschungsarbeit definiert. Auf Basis der Problemidentifikation wurden
vier Hypothesen abgeleitet und die Zielstellung der Arbeit feinjustiert. Die gewihlte For-
schungsmethode ist die Referenzmodellierung, die meist vereinfachte und optimierte Abbil-
dungen von Systemen erstellt. Im ersten Schritt wurden die theoretischen Grundlagen von
Kommunikation und Social Media im Kontext der Referenzmodellierung erforscht. Schwer-
punktmaBig lag der Fokus in der Kommunikation im B2B-Bereich. Dazu wurde ebenfalls
beleuchtet, wie bzw. durch welche Social-Media-Modelle oder Strategien der Nutzungsgrad
der Kommunikation erhoht werden kann. Die Analyse der Theorie hat aufgezeigt, dass es
kein Social-Media-Modell in diesem Umfang und mit diesem Schwerpunkt gibt. Vor diesem
Hintergrund hat die Forscherin ein Social-Media-Referenzmodell konstruiert. Dazu wurde
von der Forscherin eine empirische Studie durchgefiihrt. In dieser Studie wurden 16 Exper-
ten aus dem B2B KMU Umfeld zu ihren Social-Media-Aktivititen und der Kommunikati-
onspolitik befragt. Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse hat die Forscherin ein neues

Referenzmodell konstruiert, welches im zweiten Schritt von einem Referenzunternehmen
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implementiert und getestet wurde. Die Implementierungsphase wurde von der Forscherin
begleitet und dokumentiert, so dass zusétzlich ein korrespondierender MaBBnahmenkatalog
erstellt wurde. Das neue Social-Media-Referenzmodell mit dem MalBnahmenkatalog bietet
B2B-Unternehmen im deutschen Mittelstand eine breite Losung. Einerseits konnen Unter-
nehmen durch Social Media den Nutzungsgrad ihrer kommunikationspolitischen Aktivititen
erhohen und optimieren, andererseits bietet das konstruierte Modell eine strukturierte Imple-
mentierung von Social-Media-Aktivitidten. Der Forscherin ist es gelungen, ein nachhaltiges
Modell zu konstruieren, welches eine optimierte und vereinfachte Abbildung eines Prozes-
ses aufzeigt. Damit haben B2B-Unternehmen ein neues Social-Media-Referenzmodell, um

den Nutzungsgrad durch Social Media in der Kommunikation zu erh6hen.

Im Rahmen der empirischen Studie wurde deutlich, dass Social Media seit einigen Jahren
im deutschen Mittelstand aktiv im Einsatz ist. Zu den meistgenutzten Social-Media-Plattfor-
men gehdren Facebook, LinkedIn, Xing, YouTube, TikTok, Instagram, WhatsApp, Zoom,
Messenger und Telegram. Die meisten Unternehmen sind auf mindestens drei der genannten
Plattformen aktiv. Dariiber hinaus wurde in der Untersuchung deutlich, dass Wissensplatt-
formen und interne Kommunikationsplattformen weniger héufig genannt und nicht als
Social-Media-Kanile identifiziert wurden. Hieraus lésst sich schlussfolgern, dass das volle
Potential in den B2B-Unternehmen noch nicht identifiziert und ausgeschopft ist.

Mit der Forschung ist bewiesen worden, dass Social-Media-Wissen noch nicht vollumfing-
lich tiber alle Branchen hinweg vorhanden ist und stark von Branche zu Branche variiert.
Das umfangreichste Wissen fand sich im Handel wieder. Zwei Begriindungen konnten darin
liegen, dass durch die Corona Pandemie der Online-Handel einen Boom erlebt und die Af-

finitdt zu Social Media im Handel hoher ist als in anderen Industrien.

Die gesammelten Ergebnisse bzw. Erkenntnisse der zugrundeliegenden Dissertation verifi-
zieren die Studie vom Deutschen Institut fiir Marketing (2018), dass 78,6 % der befragten
Unternehmen Social Media Marketing in der Unternehmenskommunikation nutzen. Uber
30 % der DIM-Studienteilnehmer schétzen die aktuelle Bedeutung als sehr hoch ein und
weitere 38 % als mittelmaBig. In Anlehnung an die Bedeutung von Social-Media-Marketing
wurde ebenfalls durch das DIM festgestellt, dass diese Bedeutung in mittelgro8en Unterneh-

men (50 - 250 Mitarbeiter) am groften einzustufen ist.
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Die Beweggriinde fiir den Einsatz von Social Media waren ein weiterer Forschungsaspekt.
Es ergab ein breites Antwortspektrum. Grundlegend waren die meisten Impulse mit dem
Nutzen und den Mehrwerten durch den Social-Media-Einsatz verkniipft. So erfuhren die
Unternehmen eine Entlastung, da Social Media vielseitig einsetzbar war. Die Synergie des
abteilungsiibergreifenden Arbeitens und der Reichweitenausbau, um neue Kunden/Partner
zu gewinnen, trugen ebenfalls dazu bei, Social Media zu implementieren. Die Befragung der
B2B-Unternehmen offenbarte aber auch Skepsis gegeniiber dem Einsatz. So deklarierte ein
Unternehmen Social Media als Hype/Trend und Kostenfaktor ohne messbaren Gegenwert.

Auch bestétigen die gewonnen Erkenntnisse, dass nach Jarvinen, sich viele Social-Media-
Vorteile in der Unternehmenspraxis nicht uneingeschrédnkt realisieren lassen. Wie aus der
Empirie hervorgeht, bedarf es eines konkreten Mallnahmenplans, um Unternechmen gezielt

durch Social Media zu leiten.

In der Empirie wurde ebenfalls die Organisation der Social-Media-Aktivititen zum For-
schungsgegenstand. In den Unternehmen gab es eine Vielzahl an Besetzungen und Verant-
wortlichkeiten in den jeweiligen Social-Media-Prozessen. Von einer externen Vergabe bis
hin zu Neugriindungen von Social-Media-Teams war das Spektrum breit gefachert. Die
groBten Erfolge verzeichneten die Unternehmen, die frithzeitig die Potenziale von Social
Media erkannt haben und ihre internen Prozesse entsprechend angepasst haben. So wurden
neue Teams in Vollzeitbesetzung aufgestellt und in der Wertschopfungskette verankert.
Dadurch war es moglich, dass die Kommunikation ideal erfolgen konnte und zum Mehrwert
fiir die gesamte Unternehmung beitrug, und zwar intern wie extern. Durch die Nutzungsgra-
derh6hung der Kommunikation hat sich gezeigt, dass mit qualitativ hochwertigem Content
die Followeranzahl stieg. Mit der steigenden Followeranzahl stieg auch die Anzahl an An-
fragen — wenn auch nicht exponentiell. Grundlegend lieB3 sich jedoch in einigen Unterneh-
men erkennen, dass durch die Erhohung der abgesetzten Beitrdge die Kommunikationsflut
stieg. Schwieriger gestaltete sich die konkrete Zuordnung von Auftrigen zu Beitrdgen oder
Kampagnen. Nichtsdestotrotz lie3 sich erkennen, dass eine Wirkung durch das vermehrte
Posten erzielt werden konnte. Dieser Sachverhalt wurde in den Interviews genauer betrach-
tet. Daraus wurde von der Forscherin abgeleitet, dass die bidirektionale Flut an Informatio-
nen ein Regelwerk und definierte Prozesse braucht. Ohne Regelwerk und interne Guidelines
kann das System kollabieren und den gewiinschten Erfolg verfehlen. Es kann vielmehr ein

Negativeffekt produziert werden, der prozessiibergreifend Gegenteiliges bewirkt und zur
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Verunsicherung und Demotivation bei den Mitarbeitern im Unternehmen beitragt. Vor die-
sem Hintergrund wird von der Forscherin empfohlen, dass abteilungsiibergreifend alle Mit-
arbeiter involviert und im Sinne des Change-Managements mitgenommen werden.

Bei der Betrachtung von Social-Media-Aktivitdten gilt es auch, die Verdnderungen und Her-
ausforderungen im Umgang mit Social-Media-Kommunikation ins Blickfeld zu riicken. Mit
Hilfe der Forschung konnte bewiesen werden, dass Social Media nicht substitutiv zur Off-

line-Kommunikation steht und immer in Einklang gebracht werden muss.

Die theoretische Quellenanalyse zeigte, dass der Social-Media-Einsatz auch Risiken bergen
kann. Hier sind vor allem Rufschiddigungen zu nennen, zu denen das Risiko von Imagesché-
den, Umsatz- oder auch Kundenverlusten gehort. Zudem existieren rechtliche Risiken wie
Datenschutzverletzungen, Verstofle gegen das Wettbewerbs-, Marken-, Urheber- und Na-
mensrechtegesetz oder auch gegen die Preisangabenverordnung, was empfindliche Strafzah-
lungen nach sich ziehen kann. Insbesondere im Zusammenhang mit rechtlichen Risiken ist
erhohte Achtsamkeit geboten, um finanzielle Verluste wegen eines unternehmerischen Fehl-
verhaltens in Sozialen Medien zu vermeiden oder auszuschlieBen. Um die Risiken und Her-
ausforderungen so minimal wie mdglich zu halten, empfiehlt sich ein Monitoring, um sdmt-

liche Social-Media-Aktivitidten besser bewerten zu konnen.

Ankniipfend an die vorangegangenen Erlduterungen greift das Social-Media-Referenzmo-
dell: Die Best-Practice-Beispiele haben in den Unternehmen zu einem erfolgreichen Weg
gefiihrt und wurden von der Forscherin unter der Zielstellung der Konstruktion eines Refe-
renzmodells neu aufgesetzt. Mit der Identifikation aller Potenziale wurde das Bewusst-
sein/Wissen als Startpunkt im Modell gewahlt und bildet somit die Startphase. Im Referenz-
modell wird davon ausgegangen, dass demgegeniiber die sich verdndernde Kommunikati-
onsstruktur durch Social-Media-Aktivititen auf der Kunden-, Partner- und Lieferantenseite
steht. Diese zwei Parts bedingen sich gegenseitig durch sich stetig verdndernde Prozesse und
weiterentwickelte Technologie(n). Gleichzeitig bilden sie den festen (dynamischen) Rah-
men des Referenzmodells. Innerhalb des Referenzmodells gibt es zwei Kreisldufe, die in
wechselseitiger Beziehung zueinander stehen. Durch fortlaufende Analyse und Verbesse-
rung des bestehenden Systems werden die Faktoren und Phasen in beiden Kreisldufen ent-
sprechend immer wieder iiberpriift, validiert und angepasst. Diese stindige Analyse und Ver-
anderung der beiden Kreisldufe fiihrt dazu, dass dieses Referenzmodell in seinen Teilphasen

kontinuierlich in Bewegung ist und eine Optimierung des gesamten Modells zulédsst. Damit
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einher geht auch ein individueller Startpunkt der moglichen Social-Media-Aktivitdten, der

in den jeweiligen Unternehmen unterschiedlich ausfillt.

In der Dissertation wurden drei Social-Media-Modelle vorgestellt, die alle eine unterschied-
liche Herangehensweise definieren. An dieser Stelle wird dem Modell nach Hilker insofern
eine erneute Betrachtung geschenkt, weil es davon ausgeht, dass es kein Modell mit allge-
meiner Giiltigkeit gibt, sondern Unternehmen modular aus Modellen wihlen. Das vorlie-
gende, neu konstruierte Referenzmodell fuflt auf einer empirischen Studie mit hohem Pra-
xisbezug. Die Erkenntnisse der qualitativen Inhaltsanalyse und der begleiteten Implementie-
rung zeigen, dass die Annahme nach Hilker so nicht verifiziert werden kann. Der gezielte
Einsatz von Social Media in Unternehmen braucht ein klar strukturiertes Vorgehen — in Form
eines Modells mit definierten Phasen, die durchlaufen werden. Diese konnen insofern mo-
dular genutzt werden, als dass der jeweilige Einstieg sich an dem Know-How im betreffen-
den Unternehmen orientiert. Eine freie Wahl bzw. ein undefinierter Einstieg von Social-
Media-Aktivitidten in den Anfangen der Implementierung kann dazu fiihren, dass Social Me-

dia nicht nachhaltig in Organisationen verankert ist.

Die groBten Herausforderungen fiir B2B-Unternehmen werden darin liegen, Social Media
und das Referenzmodell nutzbar zu machen. Im Rahmen einer begleitenden Implementie-
rung des neu konstruierten Referenzmodells wurden die wichtigsten Maflnahmen und Adap-
tionsmoglichkeiten von der Forscherin identifiziert. Auf dieser Basis wurde ein Maf3nah-
menkatalog entwickelt, der Unternehmen gezielt helfen soll, Social Media nutzbar zu ma-
chen und von den Potenzialen zu profitieren. Die Forscherin betont an dieser Stelle, dass ein
Bewusstsein und ein Verstdndnis fiir Social Media vorauszusetzen sind, um die maximalen

Erfolge ansteuern zu koénnen.

An dieser Stelle gilt es, einen Gedankengang in die Ausbildungssituation und Entwicklung
von Social-Media-Ressourcen aufzunehmen. Social Media hat sich in den letzten Jahren sehr
schnell und dynamisch entwickelt. In Unternehmen sind neue Rollen entstanden, die es in
Prozesse und Organisationen zu integrieren gilt. Mit der Digitalisierung werden die Rollen
immer mehr an Bedeutung zunehmen und auch - auf kurz oder lang - in weiteren Branchen
Einzug halten, die aktuell noch keine hohe Social-Media-Affinitit aufweisen. Diese Ent-

wicklung ist fiir Unternehmen beachtlich und muss daher aus zweierlei Gesichtspunkten mit
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auf die Agenda gesetzt werden. Das Verlangen von Mitarbeitern und Kunden sowie Liefe-
ranten wird steigen, diese modernen Kommunikationswege zu beschreiten. Zudem wird im
Zuge des ,,War for Talents* auch die Arbeitsattraktivitit mit Social-Media-Aktivititen wei-

ter steigen und durch potenzielle Bewerber bewertet werden.

Unter Berticksichtigung aller vorangegangen Aspekte wird geschlussfolgert, dass sich Un-
ternehmen trotz aller mdglichen Risiken und Herausforderungen Social Media nicht mehr
verschliefen konnen. Die Empirie hat aufgezeigt, dass sie sich mit Social Media beschifti-
gen und bereits fiir sich Wege gefunden haben, damit umzugehen. Die meisten B2B-Unter-
nehmen sind die ersten Schritte bereits gegangen. Nun gilt es, die nichsten wegweisenden
Weichen zu stellen. Social Media muss allerdings ganz gezielt in Unternehmen eingesetzt
werden und kann nicht nebenbei Anwendung finden. Eine strategische Verankerung mit kla-

ren Verantwortlichkeiten in den kommunikationspolitischen Aktivititen ist unabdingbar.

Im vorangegangenen Social-Media-Referenzmodell wurde schon erldutert, dass Social Me-
dia Zeit braucht und einer kontinuierlichen Prozessoptimierung bedarf. Social Media ist dy-
namisch und unterliegt fortlaufenden Veranderungen, die Einfluss auf eine gesamte Unter-
nehmung haben. Die ndchsten Jahre werden zeigen, wie B2B-Unternehmen den vollumféng-

lichen Umgang mit Social Media gestalten werden.

Die Dissertation hatte die Zielstellung, ein Social-Media-Referenzmodell zu entwickeln, das
Unternehmen aus dem deutschen Mittelstand nutzen kdnnen, um ihren Nutzungsgrad in der
internen und externen Kommunikation zu erhéhen. Dies ist der Forscherin vollumfinglich
gelungen. Mit der zusitzlichen Erstellung eines Maflnahmenkatalogs sowie den konkreten
Handlungsempfehlungen, die Unternehmen praktisch mit dem Social-Media-Referenzmo-

dell anwenden konnen, ist die Zielstellung iibererfiillt.

6.5 Weiterer Forschungsbedarf

Im folgenden Kapitel wird der weitere Forschungsbedarf der vorliegenden Dissertation kon-
kretisiert. Auf Basis der theoretischen Grundlagen und einer empirischen Studie wurde ein
neues Social-Media-Referenzmodell konstruiert. Das neue Social-Media-Referenzmodell
vereint aus bestehenden Ansétzen und neu gewonnen Erkenntnissen, die besten im anwen-
dungsspezifischen Kontext wiederverwendbaren Ausgangspunkte. Die Zielstellung dabei

war, eine moglichst wirtschaftliche Gestaltung. Mit der Unterstiitzung eines kooperierenden
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Referenzunternehmens wurden anschlieend der Implementierungsprozess und die Adapti-
onsmdglichkeiten eruiert. Auf Basis der begleiteten Implementierung wurde abschlieend
ein Mallnahmenkatalog erstellt, der B2B-Unternehmen dabei helfen soll, dass Social-Media-
Referenzmodell einfacher einzufiihren. In der empirischen Studie wurden ausschlieBlich
B2B-Unternehmen (in Form von 16 Experteninterviews) befragt und der Fokus auf den
B2B-Bereich gelegt. Ein Hinzuziehen von Social-Media-Experten kann in einem weiteren
Schritt zusétzliche Erkenntnisse bringen, die in kommenden Adaptionsphasen die Anpas-
sung des Modells ermdglichen konnen. Ein weiterer Ansatzpunkt in diesem Kontext ist eine
Erweiterung durch den B2C-Bereich, der durch zusétzliche Expertise das Modell ergidnzen
kann. Abhédngig von moglichen Adaptionen kann das Social-Media-Referenzmodell auch
auf den B2C-Bereich iibertragen werden. Hierzu bedarf es einer genauen Untersuchung,
welche Unterschiede sich in der Kommunikation mit den jeweiligen Zielgruppen herauskris-
tallisieren und wie diese dem Modell hinzuzufiigen sind. Vor dem Hintergrund der Diffe-
renzierung zwischen B2B- und B2C-Unternehmen gilt es auch, einen Fokus auf die Ausbil-
dung und Entwicklung von Anwendern des Modells zu werfen. In der vorliegenden Disser-
tation stand die Wirtschaftlichkeit im Vordergrund. Dem internen Social Media-Know-how
und der korrespondierenden Weiterentwicklung der Mitarbeiter in diesem Kontext sind
ebenfalls Beachtung zu schenken. Damit einher gehen Entwicklungen von Kompetenzen,
die Mitarbeiter befdahigen, Social Media bestmoglich im unternehmerischen Sinne nutzbar
zu machen.

Ein zusitzlicher Ansatzpunkt im Sinne der weiteren Forschung birgt Kiinstliche Intelligenz
(KI). Inwieweit durch maschinelles Lernen, B2B-Unternehmen Einfluss auf Verdnderungen
in ihre Social-Media-Kommunikation nehmen kénnen, gilt es zu analysieren. Die Beziehung
zwischen Menschen und Technologie wird sich durch KI nachhaltig verdndern. Steigende
Produktivitdt und menschliche Innovationskraft werden auch Social Media und Kommuni-
kation beeinflussen. Sprache verdndert sich seit jeher und unterliegt kontinuierlich einem
Wandel. Ein weiterer Aspekt in diesem Zusammenhang ist die disruptive Technologie, die

die Art und Weise der bekannten Kommunikation im B2B-Kontext mit verandern kann.

Vor dem Hintergrund der gewéhlten 16 Experteninterviews und der qualitativen Inhaltsan-
alyse kann in einem nichsten Schritt die Empirie erweitert werden. Hierzu konnte ein brei-
terer Rahmen gesetzt werden und eine quantitative Befragung erfolgen. Den Ausgangspunkt

der quantitativen Befragung kann die vorliegende qualitative Befragung bilden. Diese dann
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neu gewonnenen Erkenntnisse kdnnen als weitere Verifizierung der gegenwértigen Empirie
dienen und/ oder das neue Modell weiterentwickeln.

Daran schlieB3t sich ein weiterer Aspekt an, der Gegenstand des folgenden Forschungsbe-
stands werden kann. In der zugrundeliegenden Forschungsarbeit wurden verschiedene
Social-Media-Modelle vorgestellt. Es gilt zu erforschen, welches Modell den grof3ten Nut-
zen fir KMU darstellt. Daran angelehnt kann untersucht werden, ob spezielle Branchen
durch bestimmte Modelle hohere Erfolge oder Verdanderungen in der Organisation und der
Nutzungsgraderh6hung durch Social Media bemerken. Es gilt, den Social-Media-Aktivité-
ten und korrespondierenden Verdnderungen auf Basis der angewandten Modelle eine kon-
krete Beachtung zu schenken. Eine weitere Differenzierung kann in der genauen Betrach-

tung der B2B- bzw. B2C-Mairkte erfolgen.

Vor dem Hintergrund der Wirtschaftlichkeit des Modells kann in weiteren Studien eine kon-
krete Untersuchung von KPIs erfolgen. Diese qualitative Inhaltsanalyse und ihre Ergebnisse
sind an dieser Stelle als exploratorisch einzustufen und kénnen einen Ansatz bieten, die mo-
netdren Verdanderungen durch Social Media zu analysieren. Die bis dato als subjektiv einge-
stuften Wahrnehmungen konnen in einer zweiten Stufe durch eine zuvor zu definierende

Benchmark evtl. messbar gemacht werden.

Social Media, Technologie und Kommunikation unterliegen einem schnelllebigen Wandel
und einer Dynamik, die KMU fortlaufend begleiten werden. In der vorliegenden Dissertation
wurde ein neues Social-Media-Referenzmodell konstruiert, welches in KMU unterstiitzen
kann, Social Media nutzbarer zu machen und dadurch den Nutzungsgrad der Kommunika-

tion zu erhohen.
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Anhang 1 Anteil der Internetnutzer in Deutschland in den Jahren 2001 bis 2020
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Abbildung 29: Grafische Ubersicht der Internetnutzer in Deutschland in den Jahren 2001-
2020

Quelle: Statista GmbH, 2020

Im Hinblick auf die durchschnittliche tigliche Nutzungsdauer hat sich die Internetverweil-
dauer seit 2010 von 77 Minuten auf 196 Minuten im Jahr 2018 mehr als verdoppelt. Run-
tergebrochen auf die Altersgruppe hat Statista ermittelt, dass die 30- bis 49-Jéhrigen im
Jahr 2018 téglich bei 258 Minuten durchschnittlicher Nutzungsdauer lag, wéhrend die
hochste durchschnittliche Nutzungsdauer mit 344 Minuten pro Tag bei der Altersgruppe
der 14- bis 29-Jdhrigen lag
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Anhang 2 Social Media Statistiken 2019 in Deutschland

DIE WICHTIGSTEN DATEN, UM DIE GLOBALE INTERNET-, MOBILE UND SOCIAL MEDIA NUTZUNG ZU VESTEHEN _

INTERNET AKTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
GESAMTBEVOLKERUNG ~ MOBILABONNEMENTS NUTZER MEDIA NUTZER MEDIA NUTZER

82,37 1078 7913 38,00 30,00

MILLIONEN MILLIONEN MILLIONEN MILLIONEN MILLIONEN
URBANISIERUNG: vs. BEVOLKERUNG: DURCHDRINGUNG: DURCHDRINGUNG: DURCHDRINGUNG:

77 % 131 % 96 % 46 % 36 %

. we
~ dare,
Hootsuite gre.

Abbildung 30: Regional Report 2019 Deutschland: Die wichtigsten Daten, um die globale
Internet-, Mobile- und Social Media-Nutzung zu verstehen

Quelle: Hootsuite Inc., 2019

DURCHSCHNITTLICHE ZEIT PRO TAG, DIE MIT MEDIENNUTZUNG UND -INTERAKTION VERBRACHT WIRD [UMFRAGEBASIERT]

DURCHSCHNITTLICHE
DURCHSCHNITTLICHE DURCHSCHNITTLICHE SOCIAL FERNSEHZEIT / TAG
INTERNETNUTZUNGSZEIT PRO TAG  MEDIA NUTZUNGSZEIT PRO TAG - [AUSSTRAHLUNG, STREAMING DURCHSCHNITTLICHE
- JEDES GERAT JEDES GERAT UND VIDEO AUF ABRUF) MUSIKSTREAMINGZEIT PRO TAG

4H 37M 1H 04M 2H 55M OH 35M

. we
Hootsuite- gre. |

Abbildung 31: Regional Report 2019 Deutschland: Mediennutzungszeit
Quelle: Hootsuite Inc., 2019
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SOCIAL MEDIA UBERSICHT

BASIEREND AUF MONATLICH AKTIVEN NUTZERN DER AKTIVSTEN SOCIAL MEDIA PLATTFORMEN PRO LAND / GEBIET

GESAMTANZAHL DER AKTIVEN
AKTIVE SOCIAL MEDIA NUTZER SOCIAL MEDIA NUTZER, DIE AKTIVE MOBILE SOCIAL MEDIA
GESAMTANZAHL DER AKTIVEN ALS PROZENTSATZ DER SOCIAL UBER MOBILE GERATE NUTZER ALS PROZENTSATZ DER
SOCIAL MEDIA NUTZER GESAMTBEVOLKERUNG NUTZEN GESAMTBEVOLKERUNG

38,00 46 % 30,00 36 %

MILLIONEN MILLIONEN

. we
™ dare,
| Hootsuite" are. |

Abbildung 32: Regional Report 2019 Deutschland: Social Media Ubersicht
Quelle: Hootsuite Inc., 2019
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MESSAGING DIENST BESUCHT / MIT SOCIAL MEDIA INTERAGIERT DURCHSCHNITTLICHE SOCIAL VON SOCIAL MEDIA ACCOUNTS  MEDIA FUR ARBEITSZWECKE
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Abbildung 33: Regional Report 2019 Deutschland: Social Media Verhalten
Quelle: Hootsuite Inc., 2019
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i@l DIE AKTIVSTEN SOCIAL MEDIA PLATTFORMEN

PROZENTSATZ DER INTERNETNUTZER, DIE DIE EINZELNEN PLATTFORMEN NACH EIGENEN ANGABEN NUTZEN [UMFRAGEBASIERT] ]
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Abbildung 34: Regional Report 2019 Deutschland: Die aktivsten Social Media Plattformen
Quelle: Hootsuite Inc., 2019
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Abbildung 35: Regional Report 2019 Deutschland: Social Media Zielgruppen Profil
Quelle: Hootsuite Inc., 2019
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Anhang 3 Nutzung von Social Media nach Beschiftigtengroflenklassen

IKT in Unternehmen, IKT-Branche
Nutzung von Social Media nach
BeschaftigtengroRenklassen

Unternehmen mit Nutzung von Social Media nach Social Media-Plattformen und
Beschiftigtengrofenklassen im Jahr 2019

Unternehmen mit ... bis ...
Beschaftigten?!
Insgesamt - -
Uiteinahinaiimik 10 bis |50 bis 250 und
49 249 mehr
Anteil in % an den Unternehmen mit
Internetzugang
Nutzung von Social Media insgesamt 48 4t 61 79
(nicht ausschlieBlich fiir kostenpflichtige
Werbung)
- Soziale Netzwerke 45 41 56 73
(z. B. Facebook, Linkedln, Xing)
~ Unternehmens-Weblogs oder Mikroblogging- |8 6 12 27
Dienste
(z. B. Twitter, Communote, identi.ca)
~ Multimedia-Portale 21 18 30 47
(z. B. YouTube, Picasa, Slideshare, Podcast)
- Wiki-Wissensmanagementsysteme 8 6 15 31
1: Ohne Unternehmen mit 1 bis 9 Beschaftigten.

Stand 5. Dezember 2019

Abbildung 36: Nutzung von Social Media nach Beschdftigtengrofienklassen
Quelle: Statistisches Bundesamt, 2019
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Anhang 4 Abgrenzung von B2B- und B2C-Miirkten

In der folgenden Abbildung werden die Unterschiede zwischen B2B- und B2C-Mairkten

visualisiert.

B2B-Markte
B2C-Markte

Industrie-/Investitionsgliterméarkte

Hersteller Hersteller Konsument

Hersteller GroRhandler Einzelhandler Konsument

Hersteller Einzelhandler Konsument

Abbildung 37: Unterschiede zwischen B2B und B2B- Mdrkten
Quelle: Kreutzer et al., S.13, 2015

Im Kontext der Definition von KMU gilt es, eine weitere Abgrenzung fiir Unternehmen in
Bezug auf die Kundenlandschaft zu schaffen. Generell wird zwischen Business to Business-
(B2B) und Business to Consumer (B2C)-Bereichen differenziert. Unter B2B wird die Be-
ziehung zwischen (mindestens zwei) Unternehmen verstanden, die eine Kautbeziehung ha-
ben. Hierbei kann es sich um Dienstleistung(en) oder Giiter handeln. Dem gegentiber steht
die Geschiftsbeziehung zwischen Unternehmen und Konsumenten (B2C). Diese Konsu-
menten (engl. Consumer) sind Privatpersonen und werden auch als Endkunde in der B2C-
Beziehung deklariert (Masciadri et al., 2013). Im Zuge von B2B und B2C gilt es noch eine
weitere Differenzierung im Hinblick auf die Méarkte vorzunehmen. In Anlehnung an die Dif-
ferenzierung der beiden Bereiche geht es auf B2B-Mirkten um die Geschéftsbeziehungen
zwischen GroB3- und Einzelhdndlern sowie Herstellern (vgl. Kreutzer 2020, S. 20). Dabei ist
das Ziel der Absatz von Produkten und Dienstleistungen an vorab genannte Geschéfts-

partner.

154



Zusétzlich gibt es neben der Kaufbeziehung auch weitere Besonderheiten, die die beiden

Bereiche voneinander differenzieren. In der nachfolgenden Abbildung 38 werden von TM

Telemarketing die Besonderheiten pro Bereich iibersichtlich zusammengefasst:

Kundenanzahl

Umsatz

Zeitbedarf

Aufwand

Entscheider

Kaufentscheidung

Risiko

Standardisierung

After Sales

B2B

Niedrige (potentielle)
Kundenanzahl

Hoher Preis/ Kosten je
Geschéaftsabschluss

Langer Zeitraum bis zum
Geschaftsabschluss
Hoher Aufwand pro Kunde
Haufig mehrere
Entscheider

Eher rationale
Kaufentscheidungen

Tendenziell hohes Risiko
(Finanzen, Prozess)

Héaufig individuelles
Kundenprodukt

Hohe Anforderungen an
Atfter Sales

B2C

Hohe (potentielle)
Kundenanzahl

Niedriger Preis/ Kosten je
Geschéftsabschluss

Kurzer Zeitraum bis zum
Geschéftsabschluss

Niedriger Aufwand pro
Kunde

Wenige Entscheider

Eher emotionale
Kaufentscheidungen

Tendenziell niedriges Risiko
Standardisiertes Produkt
(Massenware)

Niedrige Anforderungen an
After Sales

Abbildung 38: Besonderheiten von B2B- und B2C-Bereichen
Quelle: Telemarketing, 2020
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Anhang 5 Entwicklung der durchschnittlichen tiglichen Nutzungsdauer des Internets
in Deutschland in den Jahren 2000 bis 2018

33% Rabatt bis 31.03.

Exklusive Premium-Statistik Single-Account

FUr einen uneingeschrankten Zugang benétigen Sie
einen Single-Account. 39 € 55-€ pro Monat
im ersten Vertragsjahr
® Vollzugriff auf 1 Mio. Statistiken
@ inkl. Quellenangaben Jetzt Angebot si

@ Download als PNG, PDF, XLS Kostenlos ansehen

© Statista 2021 m

Abbildung 39: Entwicklung der durchschnittlichen tiglichen Nutzungsdauer des Internets in
Deutschland in den Jahren 2000 bis 2018
Quelle: Statista GmbH, 2019
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Anhang 6 Kurzvorstellung von Primiir- und Sekundirforschung im Kontext empiri-
scher Forschung

Prinzipiell werden erhobene Daten in Primér- und Sekundérdaten klassifiziert. Primardaten
werden dabei in Anlehnung an die Forschungsziele gesammelt und erhoben, wenn noch
keine Daten vorliegen. Sekundirdaten (z. B. Literatur) hingegen umfassen jegliche Form
von Daten, die bereits existieren.

Die Daten, die erhoben werden, kdnnen grundlegend in qualitative und quantitative Daten
unterschieden werden. Qualitative Daten werden in der (empirischen) Forschung als nicht-
numerisches Material definiert, wiahrend quantitatives (Daten-) Material auch als numeri-

sche Daten beschrieben werden.
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Anhang 7 Theoretische Kurzvorstellung von Deduktion und Induktion

In der Theorie ist unter Deduktion die Storichtung von der Theorie zur Empirie oder vom
Allgemeinen zum Besonderen hin definiert. Im Allgemeinen wird darunter auch der Prozess
verstanden, aus bestimmten Pramissen oder Beobachtungen Erkenntnisse abzuleiten oder
daraus logisch schlusszufolgern (vgl. Methodenportal Universitit Leipzig, 2020).

Dem gegeniiber steht die Induktion. Diese beschreibt die Erkenntnisrichtung von der Empi-
rie zur Theorie oder vom Besonderen zum Allgemeinen hin. Induktion ist auch als der um-
gekehrte Prozess der Deduktion definiert und entwirft Theorien oder GesetzméaBigkeiten, die
mithilfe von Verallgemeinerung und Abstraktion aus Beobachtungen und Sachverhalten
herbeigefiihrt werden kdnnen (vgl. Ritschel, 2016, S. 11 und Lachmann, 2004, S. 9f.).
Nach Weber sind Induktion und Deduktion zwei Idealtypen, die zwei verschriankte Tenden-
zen wissenschaftlicher Erkenntnis beschreiben. Beide Ansétze gibt es nie ohneeinander und

nicht in Reinform (vgl. Universitdt Leipzig Methodenportal, 2020).
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Anhang 8 Theoretische Kurzvorstellung von quantitativen Giiterkriterien

Die Aspekte Validitdt, Reliabilitdt und Objektivitit sind quantitative Giiterkriterien. Diese
sind im Forschungsentwurf und in der Methodik mit einzubinden.

Validitdt bedeutet, dass die erhobenen Daten reprisentativ sind. So miissen jedes For-
schungsprojekt und seine Ergebnisse giiltig sein. Validitit priift dariiber hinaus, ob die erho-
benen Daten fehlerhaft sind. Finden sich in den erhobenen Daten Fehler, so sind diese Daten/
Informationen auszusortieren, um Verldsslichkeit zu garantieren (vgl. Ritschel, 2016, S. 13).
Daran schliefit sich die Reliabilitdt der Datenqualitét an. Das bedeutet fiir die Forschung,
dass standardisierte und identisch erhobene Daten, verldssliche Informationen garantieren
(vgl. Topfer, 2010, S. 185). Durch die Anwendung dieser Methode werden Fehler minimiert.
Gleichzeitig ist der Objektivitdt besondere Beachtung zu schenken, um verldssliche For-
schungsergebnisse zu erhalten (vgl. Ritschel, 2016, S. 101). Die Forscherin muss objektiv
sein und darf deshalb die erhaltenen Antworten und Ergebnisse nicht bewerten, um das For-

schungsthema nicht durch ihre (subjektive) Meinung zu beeinflussen.
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Anhang 9 Theoretische Kurzvorstellung von Kommunikationsmodellen

Als Erginzung zu Kapitel 2.1.1. werden der Vollstindigkeit halber die fehlenden drei An-

sitze kurz erlautert.

Die Vorstellung eines gemeinsamen Zeichenvorrats

Eine Annahme tiber erfolgreiche Kommunikation lautet, es sei ein gemeinsamer Zeichen-
vorrat notwendig. Dies entspriache einer gemeinsamen Sprache oder einer dhnlichen Sozia-
lisation der Kommunikationsteilnehmer. Diese Annahme steht jedoch im Diskurs, da sie in
einem ersten Schritt keinen Hinweis darauf gibt, wie es generell zur Schaffung von Zeichen
und auch Sprache kommt. Hinzu kommt die Tatsache, dass die Bedeutung eines Wortes fiir
Menschen unterschiedlich ausfallen kann (Gegenstand der Semantik). Dazu gehort auch die
Auffassung des Zeichenvorrats (Gegenstand der Semiotik) sowie deren Verwendung (Ge-
genstand der Pragmatik) (vgl. Beger et al., 1989; Fischer 2005). Dies wird auch dann noch
deutlich, wenn die Kommunikationsteilnehmer die gleichen Ordnungsprinzipien gebrauchen
(Gegenstand der Syntax). Ein anschauliches Beispiel ist ein jedes Kommunikationsproblem
aus dem Alltag, bei dem selbst zwei gleichsprachige Individuen einen Sachverhalt miteinan-

der kldren miissen (vgl. Blanke, 2015, S. 51 ff).

Die Vorstellung von Kommunikation als Austausch von Informationen

Im Alltag sehen viele Menschen Kommunikation oft als einen ,,Austausch von Informatio-
nen“. Auch der Gedanke, Kommunikation beabsichtige einen ,,Informationsfluss* beinhaltet
den Ansatz, dass es sich bei Kommunikation um eine Bekanntmachung oder eine Mitteilung
handelt, bei der Wissen, Erkenntnis oder auch Erfahrungen ausgetauscht werden (vgl. Ton-
nemacher, 2003, S. 19ff). Dabei fillt auf, dass der Begriff ,,Austausch* eine gegenseitige
Handlung beinhaltet, ein ,,Fluss* jedoch ein Handeln in eine Richtung beschreibt, die den-
noch von zwei Seiten gleichzeitig ausgehen kann. Die Modelle, die jeweils die Grundlage
dieser Formulierungen bieten, beziehen sich demnach auf die Sicht des Kommunizierenden.
Im Zentrum der Modelle steht das Objekt, das als ,,Information* bezeichnet wird (vgl. Fi-

scher, 2005, S. 13 ff.).

Wissenschaftliche Kommunikationsmodelle
Die meisten wissenschaftlichen Kommunikationsmodelle sind Darstellungen des Kommu-
nikationsprozesses, in denen entweder einzelne Prozesselemente und ihre Strukturen (Struk-

turmodelle), die Abldufe des Prozesses (Ablaufmodelle), die Aufgaben und Leistungen des
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Prozesses (Funktionsmodelle) oder definierende Merkmale (Klassifikationsmodelle) darge-
stellt werden. Das bekannteste Kommunikationsmodell ist das von Friedemann Schulz von

Thun und wird im Folgenden erldutert.
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Anhang 10 Die vier Ebenen der Kommunikation

Die Sachebene eines Gespriches fokussiert die reine Sachinformation einer AuBerung. Dazu
zahlen beispielsweise Daten und Fakten sowie bestimmte Sachverhalte (Schulz von Thun,
2008). AuBlerdem konnen drei Kriterienpaare angewandt werden:

« wahr oder unwabhr (trifft eine AuBerung zu oder nicht?)

e relevant oder irrelevant (handelt es sich bei der Nachricht um eine Information, die

fiir das jeweilige Thema von Bedeutung ist?)
e hinlinglich oder unzureichend (reichen die genannten Sachhinweise fiir die jeweilige
Thematik aus oder muss ich weitere Informationen einholen und beachten?)

So ist es die Aufgabe des Senders, Sachverhalte auf der Sachebene so auszudriicken, dass
sie zundchst verstiandlich sind. Der Empfanger auf der anderen Seite kann auf dem Sachohr
dann auf Basis der drei Kriterien handeln (Fischer-Korp, 2018).
Demnach gilt fiir die Selbstkundgabe der folgende Satz: Jeder, der etwas von sich gibt, gibt
auch etwas von sich. Das bedeutet, dass in jeder AuBerung auch eine Preisgabe der Persdn-
lichkeit steckt, unabhéngig davon, ob der Sender dies beabsichtigt hat oder nicht. Dies kon-
nen Gefiihle, Werte, Eigenarten oder auch Bediirfnisse sein. Der Ablauf kann sowohl expli-
zit (als ,,Ich-Botschaft) als auch implizit erfolgen (Schulz von Thun, 2008).
Diese Selbstkundgabe nimmt nach Thun auch der Empfinger durch das Selbstkundgabe-
Ohr auf, obwohl der Sender mit dem Selbstkundgabe-Schnabel die Information womdglich
unbewusst und auch ungewollt iiber sich preisgegeben hat. Der Empfanger fragt sich nun,
was fiir eine Person da vor ihm steht, wie dieser gestimmt ist oder wie es ihm aktuell geht.
Hinzu kommt die Beziehungsseite, mittels derer der Sender zu erkennen gibt, in welchem
Verhiltnis er zum Empfinger steht bzw. wie er diesen sieht. Die Uberbringer dieser Bot-
schaft sind gewéhlte Formulierungen, der Tonfall, die Mimik oder auch die Gestik (ebenda).
Auch diese Hinweise werden implizit oder explizit vom Sender an den Empféanger {ibermit-
telt. Beim Empfanger schaltet sich das Beziehungsohr ein, sodass sich dieser durch die neuen
Informationen entweder geschitzt oder abgelehnt, missachtet oder geachtet, respektiert oder
auch gedemiitigt fiihlt (Schulz von Thun, 2020).
Uber die Appellseite kann eine Einflussnahme durch den Sender auf den Empfinger statt-
finden. So beispielsweise, wenn eine Person das Wort ergreift. In der Regel hat sie in diesem
Moment eine Intention, der sie folgen mochte. Dies duBlert sich durch Wiinsche, Appelle,

Ratschldge oder gar Handlungsanweisungen (Preu3-Scheuerle, 2016).

162



Ein Appell kann offen oder auch verdeckt vermittelt werden. Beim Empfénger wird das Ap-
pellohr aktiviert, welches hinterfragt, was die Person nun machen, denken oder fiihlen soll

und was nicht.

Sachebene

Auf der Sachebene befindet sich der reine Informationsgehalt einer AuBerung, d. h. Fakten,
Daten und eigentliche Inhalte (Pepels, 1997). Es ist die Aufgabe des Empfangers, den Wahr-
heitsgehalt der Aussage, die Relevanz und auch die Informationstiefe zu bewerten und fiir
sich zu entscheiden. Dazu muss der Sender sein Anliegen klar und unmissversténdlich &u-
Bern. Nur so konnen Missverstdndnisse auf beiden Seiten verhindert werden (Schulz von

Thun et al., 2021).

Selbstkundgabe

Uber den Weg der Selbstkundgabe gibt ein jeder Sender beim Senden einer Nachricht auch
etwas iiber seine Personlichkeit preis. Dies bezeichnet man als Selbstoffenbarung oder auch
Selbstkundgabe. Es bedeutet, dass ein Teil der momentanen Gefiihlswelt, der Wertevorstel-
lung oder auch Ansichten, sowie Bediirfnisse des Senders in der AuBerung enthalten sind.
Driickt der Sender dies durch eine Ich-Botschaft aus, so spricht man von einer expliziten
(deutlichen) Selbstoffenbarung. Macht er dies jedoch ohne ausdriicklich darauf hinzuweisen,

ist die Rede von einer impliziten Selbstoffenbarung (Fischer-Korp, 2018).

Beziehungsebene

Auch die Beziehung zwischen Sender und Empfanger bzw. deren Meinungen voneinander
werden im Vier-Ohren-Modell abgebildet (Schulz von Thun, 2008). Die Beziehungsebene
zeigt durch die Art und Weise des Sprechens, ausgewéhlte Formulierungen, Mimik, Gestik
und auch den Tonfall die Beziehung zwischen den Kommunikationsteilnehmern an (Schulz
von Thun, 2008). Auch dies kann implizit oder explizit geschehen. Beim Empfinger wird
die gesendete Nachricht iiber das Beziehungsohr aufgenommen. Er fiihlt sich dabei je nach
Nachricht wertgeschétzt, gedemditigt, geachtet, missachtet, respektiert oder auch abgelehnt
(vgl. von Thun, 2020).

Appellebene
Wenn Menschen miteinander kommunizieren, steckt dahinter in der Regel eine Intention.

Diese Absicht wird auf der Appellebene abgebildet. Sie zeigt an, was genau der Sender vom
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Empféanger will und was sein Ziel ist. Entsprechend finden sich hier Wiinsche, Appelle, Rat-
schlidge oder auch Anweisungen (Pepels, 1997). Gleichermallen wie auf den anderen Ebenen
kann dies verdeckt oder offen geschehen. Der Empfanger wird sich nach dem Empfangen

der Appellnachricht fragen, was er nun tun bzw. nicht tun soll (Schulz von Thun et al., 2021).
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Anhang 11 Pretest - Erster Fragebogen

Der Pretest wurde einige Wochen vor den finalen Interviews von der Forscherin durchge-
fiihrt. Hierzu wurden insgesamt 25 Fragen gesammelt und aufbereitet. Mit drei Inter-

viewpartnern aus dem Umfeld der Forscherin wurde der nachfolgende Pretest durchgefiihrt.
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Begriifung

Frage | Was ist Social Media fiir Sie?

Frage 2 Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation Thres Unternehmens?

Frage 3 Wie definieren Sie Social Media im B2B Kontext?

Frage 4 Nutzen Sie Social Media privat?

Frage 5 Welche Social-Media-Kanile finden in [hrem Unternechmen Anwendung?

Frage 6 Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Threr Organisation?

Frage 7 Wie war das erste Feedback, Social Media in [hrem Unternehmen einzufiihren?

Frage 8 Was sprach daflir/ dagegen?

Frage 9 Welche Social-Media-Anwendungen priferierten Sie zu Beginn?

Frage 10 Warum genau diese?

Frage 11 Waren Sie offen fiir alle Anwendungen?

Frage 12 Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in [hrem Unternehmen Social-Media-Aktivititen?

Frage 13 Wie bzw. durch wen wurden die Social-Media-Aktivititen in Threm Unternehmen
angestofBen, forciert und implementiert?

Frage 14 Wie lange hat die Implementierung gedauert?

Frage 15 Wie hat sich durch den Einsatz von / durch Social Media die Kommunikation im
Kundenkreis verdndert?

Frage 16 Wie hat sich das Kaufverhalten nach Social Media Einsatz in Threm Unternehmen veréindert?

Frage 17 Gab es Riickmeldungen aus dem Kundenkreis zu Thren Social-Media-Aktivititen?

Frage 18 Wenn ja, welche und wie wurden diese an Sie/ Thr Unternehmen tibermittelt?

Frage 19 Wenn Sie an herkémmliche Marketing-MafBnahmen denken, haben Sie im Vergleich zur
Social Media Kommunikation eine andere Marktbearbeitungszeit bemerkt?

Frage 20 Wo sehen Sie die groBten Veriinderungen und Herausforderungen im Umgang mit Social
Media in Threr Unternehmenskommunikation?

Frage 21 Welche Verinderungen haben Sie in IThrer Kommunikation bemerkt? Was hat sich (wie) veréindert?

Frage 22 Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Einfiihrung?

Frage 23 Welche Riickmeldungen haben Sie auf lhre Social-Media-Aktivititen erhalten?

Frage 24 Was erhoffen Sie sich von lhren Social-Media-Aktivititen?

Frage 25 Was glauben Sie. wie wird die weitere Entwicklung (in diesem Bereich) aussehen?

Verabschiedung

Abbildung 40: Pretest: Fragebogen Experteninterviews

Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang 12 Finaler Fragebogen fiir Experteninterviews

Begriilung

Frage 1 Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation Ihres Unternchmens?

Frage 2 Welche Social-Media-Kanile finden in lhrem Unternechmen Anwendung?

Frage 3 Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Threr Organisation?

Frage 4 Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in [hrem Unternehmen Social-Media-Aktivititen?

Frage 5 Wie bzw. durch wen wurden die Social-Media-Aktivititen in lhrem Unternchmen angestofen,
forciert und implementiert?

Frage 6 Wie lange hat die Implementierung gedauert?

Frage 7 Wie hat sich durch den Einsatz von / durch Social Media die Kommunikation im
Kundenkreis veréndert?

Frage 8 Wie hat sich das Kaufverhalten nach Social Media Einsatz in Ilhrem Unternehmen veriindert?

Frage 9 Wenn Sie an herkémmliche Marketing-MaBnahmen denken, haben Sie im Vergleich zur Social
Media Kommunikation eine andere Marktbearbeitungszeit bemerkt?

Frage 10 Wo sehen Sie die gréBten Veréinderungen und Herausforderungen im Umgang mit Social Media
in Threr Unternehmenskommunikation?

Frage 11 Welche Veriinderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat sich (wie) verindert?

Frage 12 Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Einfiihrung?

Frage 13 Welche Riickmeldungen haben Sie auf [hre Social-Media-Aktivititen erhalten?

Verabschiedung

Abbildung 41: Fragebogen fiir Experteninterviews

Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang 13 Transkribierte Experteninterviews

Interview 1

Interviewpartner: Leitung IT & Social Media

Unternehmen: KMU im B2B- (80 %) & B2C- (20 %) Bereich, Schwerpunkt Onli-
nehandel, 280 Mitarbeiter

Griindungsjahr: 1930

Durchgefiihrt: Am 5. Oktober 2020 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema

Frage:

Antwort:

Frage:
Antwort:

Frage:

Antwort:

Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fithre ich im

Rahmen meiner Dissertation an der Universitdt zu Sopron durch.

Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation Ihres Unterneh-
mens?

Wir nutzen Social Media seit knapp acht Jahren im Unternehmen.

Welche Social-Media-Kandle finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Wir sind mit Facebook, Xing und LinkedIn gestartet. Damals haben wir Ka-
nal fiir Kanal eingerichtet und Erfahrungen gesammelt. Das war Neuland fiir
uns, aber wir haben schnell gelernt. Nach ca. vier Jahren haben wir dann Ins-
tagram und einige Zeit spéter auch TikTok fiir uns entdeckt und direkt auch

einen Account aufgesetzt.

Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Gute Frage. Was war ausschlaggebend? (Pause) In erster Linie Vertrieb und
Marketing. Kollegen aus den beiden Bereichen haben in diversen Gesprachen
mit mir und Kollegen das Thema Facebook adressiert. Wir haben immer wie-
der tiber Facebook und die Moglichkeiten gesprochen. Und dann habe ich
einfach einen Account aufgesetzt und wir sind gestartet. Wenige Tage spéter
haben wir dann auch direkt noch YouTube, LinkedIn und Xing fiir uns ent-
deckt, um vier Kanile gleichzeitig zu bespielen, weil wir auch viel im B2B-

Bereich aktiv sind.
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Frage:

Antwort:

Koénnen Sie den Bedarf nach Social Media genauer konkretisieren, bitte?
Durch wen wurden die Social-Media-Aktivititen in IThrem Unternehmen an-
gestofien bzw. forciert?

Klar. Ich muss dazu etwas weiter ausholen. Unsere Produkte sind an sich
nicht erkldarungswiirdig und einfach zu verstehen. Aber die Montage der Ar-
tikel kann herausfordernd sein, wenn man es nicht jeden Tag macht. Wir ha-
ben oft Anrufe in der Kundenhotline. Die Fragen waren immer die gleichen.
Und das hat die Kollegen dann auf die Idee bzw. den Bedarf gebracht, dass
wir Erklidrungsvideos brauchen. Also Videos zu Anleitungen, die alles rund
um die Montage betreffen. Erklarvideos statt Dokumente oder Anleitungen.
Keine Papierflut mehr im Karton, sondern einfache Videos, die sich alle un-
sere Kunden jederzeit anschauen konnen. Wir bestellen sehr viel in Asien.
Und dann liegen den Produkten oftmals keine deutschsprachigen Anleitungen
bei. Und wenn, dann in einem unverstidndlichen Deutsch. Auch die englisch-
sprachigen Ubersetzungen waren alle nicht brauchbar. Ein Kauderwelsch,
den keiner verstanden hat. Das war fiir uns als Profi oft schon schwer zu ver-
stehen. Ja, und das wollten wir dann auch unseren Kunden nicht zumuten.
Darum der radikale Entschluss. Wir trennen uns davon.

Wir sind dann dazu iibergegangen, dass wir eigene Videos produziert haben.
Erklar- und Funktionsvideos. Also, wie bohre ich ein Loch fiir das Produkt.
Welches Werkzeug brauche ich und wie gehe ich am besten vor, wenn ich
jenes oder dieses Produkt am Haus montiere. Wie messe ich was ab, wie
hiange ich das auf? Das waren nur einige Fragen, die uns im Vertrieb oder
Kundenservice erreicht haben. Die Beschreibungen waren einfach nicht aus-
reichend und um Kundenbindung und Service zu intensivieren, haben wir die-
sen Weg eingeschlagen. Das Motto war immer: Einfach erklirt. Und diese
Videos, diese Tipps und Tricks haben wir dann auch auf LinkedIn und Xing
gepostet und dort begonnen, aktiv zu werden. Ergdnzend mdochte ich sagen,
dass das Videos sind, die auf die Kunden zugeschnitten sind. Einfach. Einfa-
che Stories in kurze Sequenzen verpackt. Fiir die Heimhandwerker zuhause:
Wie einfach es ist. Schau mal hier, in wenigen Schritten zeigen wir dir, wie
du dein Produkt montiert hast. Sie konnen da keine 30 Minuten Videos pos-

ten. Die schaut sich keiner an. Das wirde ich selbst auch nicht tun. Wir wollen
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Frage:

Antwort:

die Einfachheit der Produkte in kurzen Sequenzen verdaulich kommunizie-
ren. (lacht) Wir sagen immer, dass das kein IKEA-Versprechen ist, sondern
das es wirklich so leicht ist. Wahrend der Montage werden dann auch direkt
die einzelnen Funktionen erklért. Schritt fiir Schritt. Das haben wir fiir mitt-
lerweile alle unsere Produktlinien gemacht. Bei zwei Produktlinien im B2C-
Bereich haben wir sogar noch Charaktere geschaffen. Hier haben wir immer
die gleichen Menschen vor der Kamera stehen, die fiir das Produkt stehen.
Von A bis Z erklaren die beiden alles und setzen immer wieder Impulse in

unserer Kundenlandschatft.

Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in IThrem Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivititen?

Ich selbst war damals ,,nur der IT-Leiter im Unternehmen. Und ich habe
damals auch die Accounts aufgesetzt, als wir uns fiir Social Media entschie-
den haben. Und ich bin dann iiber die Jahre auch in die Rolle des Social Media
Managers gewachsen. Wir haben von Anfang an alle Inhalte inhouse produ-
ziert. Wir wollten das an keine Agentur geben oder externe Berater damit
beschiftigen. Sowas muss nach meinem Versténdnis aus den eigenen Reihen
kommen. Wir haben so viele junge Leute im Unternehmen, die alle Social
Media nutzen und kennen. Ich bin davon iiberzeugt, dass uns Social Media
weiterbringt und dass es ein ,,Must have* in Unternehmen ist. Dem kann man
sich nicht mehr verschlieBen. Es gibt auf dem Markt so viele Tools, die Social
Media unterstiitzen. Wir haben sehr viel in den letzten Jahren ausprobiert und
nutzen sehr aktiv Hootsuite®. Das ist bei uns ein kontinuierlicher Prozess.
Wenn es was Neues gibt, dann probieren wir das aus. Social Media lebt und
ist nie zu Ende. Das ist schleichend und fortlaufend zugleich. Wenn wir was
sehen, dann testen wir in der Regel schnell aus. Und wenn wir liberzeugt sind,
dann machen wir einfach. Wir haben da keine langen Wege oder Freigabe-
prozesse. Unser Markt ist viel zu schnelllebig. Wir agieren immer in einer

Hands-on Mentalitdt. Immer ongoing. Laufend. Ich sagte eingangs, dass

3% Anmerkung: Hootsuite ist ein Social-Media-Tool zur automatisierten Versandplanung

von Posts
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Frage:

Social Media bei mir in der IT hidngt. Die Performance, die Social Media for-
dert, die ist enorm und darum bleiben die beiden Themen bei mir in der IT
zusammen gebiindelt.

Zur Einordnung fiir Sie. Wir haben mittlerweile drei Festangestellte, die aus-
schlieBlich Social Media machen. Vollzeit. Und mein Ziel ist es, dass wir IT
und Social Media noch stirker verkniipfen. Mit beispielsweise dem Microsoft
SharePoint mdchte ich gerne das Handling von Wissen strukturieren. Wir ha-
ben eine Hotline, wo Kunden anrufen, wenn das Montieren von Gardinen
beispielsweise nicht so klappt, wie gewollt. Jetzt ist es aber aktuell so, dass
die Kollegen in der Hotline nicht immer das aktuelle Video gesehen haben,
auf dem Schirm haben oder noch nicht dazu gekommen sind, das Video zu
sehen. Dann ruft uns aber ein Kunde an, der dann auf YouTube das Video
schon gesehen hat. In dem Telefonat referenziert dann der Kunde auf genau
das Video und die Hotline-Kollegen haben es nicht gesehen. Mit Microsoft
365 soll die Idee sein, dass Organisationen eine Common Data haben. Und
egal, wo Sie Daten zu dem Produkt haben, wird ithnen dann direkt angezeigt,
was es flir Informationen zu dem Produkt gibt. Auf einen Blick alle Infos. So
haben alle einen Informations- und Wissenstand zu einem Produkt. Das kon-
nen Sie auf alles iibertragen. Alle Dienstleistungen, Produkte, Bereiche. Was
auch immer. Aktuell nutzen wir den Share-Point fiir Wissen. Aber wir haben
bei weitem noch nicht das volle Potenzialausgeschopft und werden uns in den
kommenden Jahren ganz anders aufstellen miissen.

Pause.

Ich sage den Kollegen immer, wenn es irgendwas gibt, was uns schneller oder
besser im Aullenauftritt wirken ldsst, dann versuchen wir den Weg. Und dann
gehen wir den auch alle gemeinsam. Ich moéchte das gerne weiterhin so un-
konventionell halten wie bisher. Wir sind inhaber- und familiengefiihrt.
Ganze Generationen arbeiten bei uns. Jeder kann Impulse oder Ideen du3ern.
Alle sollen und diirfen auch mitmachen. Das leben wir seit Tag 1 so und das

soll auch bitte so bleiben.

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-

kation im Kundenkreis verdndert?
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Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Gute Frage. (Pause). Ich wiirde sagen weniger. Wir sind unseren Zielgruppen
immer treu geblieben. Wir wollen unsere bestehenden Kunden weiterhin an
uns binden. Und natiirlich auch neue Kunden gewinnen. Wir laden immer
zum Mitmachen ein und freuen uns, wenn Kunden ihre Ideen oder Erfahrun-

gen mit uns teilen.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in Threm Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Ja. Sehr deutlich sogar. Wir agieren vielfdltig. Alleine der Einsatz von Ge-
winnspielen und Angeboten zu Rabatten sind in einigen Sortimenten so er-
folgreich, dass wir hier dazu iibergegangen sind, sehr stark kampagnenbasiert
zu agieren. Je nach Saison.

Wir treten auch gezielt als Sponsor auf. In Kombination mit der Kommuni-
kation aufunseren Kanédlen merken wir einen sehr hohen Anstieg in der Nach-
frage bzw. im Auftragseingang. Social Media ist so dynamisch, dass wir hier

permanent aktiv sein miissen und uns immer mitentwickeln miissen.

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Ja. Sehr. Diese Dynamik war vor Jahren ehrlich gesagt undenkbar. Wir sind
auf einen hohen Lagerumschlag angewiesen. Zur Einordnung fiir Sie: Wenn
die Ware in Fernost bestellt bzw. auf dem Weg ist, dann starten wir mit der
aktiven Vermarktung. Wir haben in unserer ERP-L6sung Funktionen, die es
dem Vertrieb ermoglichen, die Ware ganz anders und vor allem friihzeitig zu
disponieren. Dazu dann die ganzen Featurevideos. Das ist eine sehr gute Er-
ginzung. Unsere Onlineshops haben eine direkte Anbindung an unser ERP,
so dass wir jederzeit um Bestidnde, Verfiigbarkeiten und Warenankunft wis-
sen. Dieses System wird auch von unserem Social-Media-Team genutzt, um

direkt in die Promo zu gehen.

Wo sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-

gang mit Social Media in IThrer Unternehmenskommunikation?
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Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Ganz klar in der Zielgruppentreue und der Schérfe unserer Profile bzw. Infor-
mationen. Der Markt ist sehr schnelllebig. Was vor sechs bis zwdlf Monaten
vielleicht noch lief, kann heute stellenweise schon nicht mehr nachgefragt
sein. Wir agieren produkt- bzw. kampagnengetrieben. Auch durch den Wan-
del der Produkte. Im Konsumgiitermarkt ist es sehr schnelllebig. Wir sind

standig aktiv und entwickeln uns weiter.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Social Media ist einfach on top dazugekommen. Wir haben nichts anderes
gestrichen oder gar andere Kommunikationskandle gestrichen. Durch Bewer-
tungsportale und die vielen (online-) Moglichkeiten sind wir viel breiter auf-
gestellt. Wir erhalten durchgehend Feedback aus unserer Kundenlandschaft
und sehr viele Bewertungen. Im Customer Service arbeiten sehr viele Kolle-
gen, die einzig und allein auf diese (online) Bewertungen eingehen. Da pras-
seln hunderte Bewertungen pro Woche, zumindest in der Hauptsaison, auf
uns ein. Die gilt es zu beantworten, zu kommentieren oder aber auch richtig-
zustellen. Manchmal sind auch Fehler in Produkten aufgefallen, die wir dann
umgehend korrigieren miissen. Das sind immense Riickmeldungen, die es zu
verarbeiten gilt. Die sind mit Social Media nur noch mehr geworden. Und
jetzt seit einigen Monaten mit Corona noch verstirkt. Wir waren zwar immer
sehr aktiv im Onlinehandel, aber Corona hat den Boom nur noch einmal in-

tensiviert.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-
Sfiihrung?

Sehr, sehr hoch. Social Media bestimmt unser Business. Das ist unser Brot
und Butter — wie man so schon sagt. (lacht). Ich glaube, deutlich wird es
dadurch, dass meine Rolle der IT mit der von Social Media vereint ist. Es geht
klar um Daten, Daten, Daten. Der nichste Schritt wird die Integration bzw.
der Start von KI im Unternehmen sein. Wir brauchen noch viel mehr Echt-

zeitdaten, um noch schneller reagieren zu kénnen.
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Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-

[Frage:
ten?

Anmerkung: Frage wurde nicht gestellt, da die Riickmeldungen bereits in der vorherigen
Antwort thematisiert wurden. ]

Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir

Thre Zeit und Ihre offenen Worte.
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Interview 2

Interviewpartner: Geschiftsfiihrer

Unternehmen: KMU im B2B (90 %) und B2C (10 %), Schwerpunkt Produktion, 450
Mitarbeiter

Griindungsjahr: 1930

Durchgefiihrt: Am 6. Oktober 2020 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema

Frage:

mens?

Antwort:

gen.

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fithre ich im

Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation Ihres Unterneh-

Seit einigen Jahren. Vor circa drei bis vier Jahren haben wir damit angefan-

Welche Social-Media-Kandle finden in Threm Unternehmen Anwendung?
Wir haben Facebook, LinkedIn und YouTube. Dort hat unsere Kollegin ein
Profil er6ffnet und dort werden seither die Produkte und Videos von uns ge-

postet.

Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

In der Tat kam der erste Impuls stark von Intern. Unsere Accounts im Innen-
dienst und der ganze AuBendienst haben aktiv und mehrfach nachgefragt.
Aber auch der Druck von Extern war zu spiiren. Von unseren Kunden, Partner
und zum Teil auch Lieferanten, die uns darauf ansprachen. Social Media war
da in aller Munde und tiiberall wurde es auf einmal als eine Art Selbstver-
standlichkeit angesehen. Dem haben wir uns dann auch gefiigt — so nenne ich

das jetzt mal.

Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in IThrem Unternehmen Social-Me-

dia-Aktivititen?
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Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Wir haben eine Kollegin im Haus, die sich u. a. um Social Media in unserem
Unternehmen kiimmert. Wir haben aber einige Dienstleister bzw. Agenturen
im Einsatz und einige Aufgaben bzw. Social-Media-Aktivitdten extern ver-
geben. Die Kollegin hat auch neben Social Media noch andere Tétigkeits-
schwerpunkte.

Wenn ich so ehrlich sein darf, ich schaue nicht jeden Tag in die Profile und
wir merken, dass wir das Thema vernachldssigen. Die Agentur postet Bei-
trage, die sie mit meiner Kollegin abstimmt. Aber das liegt wie gesagt alles

extern. Wir haben intern kaum Zeit dafur.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivititen in Ihrem Unternehmen an-
gestofien bzw. implementiert?

Wir haben damals schnell eine Agentur gefunden, die uns seither in der Be-
treuung der Profile unterstiitzt. Je nach Auftkommen oder Ansétzen buchen
wir auch mal andere Freelancer oder Agenturen dazu. Wir verspiiren aktuell,
dass Social Media ein Hype zu sein scheint, haben aber fiir uns im B2B-Be-
reich noch nicht so ganz den Mehrwert erkannt. Das ist aktuell eine Kosten-
stelle fiir uns, die viel Geld kostet. Dem gegentiber sind aktuell die Invests
aber schwer zu messen. Was haben wir jetzt mehr verkauft, was weniger?
Was geht worauf zuriick? Solange das fiir uns nicht messbarer ist, werden wir
keine weiteren finanziellen Investitionen titigen bzw. freigeben. Das kénnen
wir in der derzeitigen Situation nicht. Wir brauchen die Kollegen fiir den Ab-
verkauf von Produkten. Wenn wir die Kollegen alle fiir Social Media freistel-
len oder dafiir umformen, dann haben wir in anderen Bereichen ganz andere
Herausforderungen.

Das Invest in ein ganzes Team mit dem Equipment ist in meinen Augen ak-
tuell nicht zu rechtfertigen. Diesen Kostenapparat halten wir aktuell fiir nicht
zielfiilhrend. Wir bewerten regelmifig neu und schauen mal, wie es in 12-18

Monaten aussieht.
Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-

kation im Kundenkreis verdndert?

Ehrlich gesagt hat sich nicht viel bzw. gar nichts verdndert.
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz bzw. Start von Social Media in
Threm Unternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Nein. Uns fehlen hier klare KPI, um das messen zu konnen. Wir haben das
aktuell so organisiert, um hier den Kollegen aus Innendienst und Aufendienst
gerechter zu werden. Und natiirlich dem Druck, der aus dem Markt kommt.
Alle Informationen sind ja auch auf unserer Homepage zu finden und werden

regelméfig im Newsletter versandt.

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social Media Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Nein. Ich glaube, unser Business ist dazu noch nicht so modern. Ich glaube,
wir konnen uns dem nicht verschlieBBen, aber davon leben konnen wir auch
nicht. Das wird noch dauern, bis wir dahin kommen, dass wir iiber Facebook

Auftrage abwickeln.

Wo sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Ihrer Unternehmenskommunikation?

Wir nutzen Social Media primir zur Kundenbindung. Unsere Produkte sind
alle hochwertig, Losgréf8e null. Auch hochpreisig. Bis sich jemand da ent-
schieden hat, das dauert. Wir haben bemerkt, dass die Kunden, Partner und
auch Lieferanten das eher als eine Art Informationsportal nutzen. Wir stellen
Infos ein, die dann alle Stakeholder abrufen konnen. Online. In unserem On-
lineshop haben wir Links eingebunden, auf die unsere Handler klicken kon-
nen, um den Kunden im Geschéft dann wiederum die Videos oder Infos direkt
zeigen konnen. Das ist fiir uns eine sehr positive Entwicklung und auch Ver-
anderung in Richtung Kunde. Diese Kommunikation, die jetzt iiberall einheit-
lich ist, ist beeindruckend zu sehen. Im Austausch mit dem Fachhandel war

es gut zu horen, dass die Videos so gut angenommen werden.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat

sich (wie) verdndert?
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Antwort: Die Héndler sind mit unserem Portal und den erstellten Videos sehr zufrieden.
Auch unser Auflendienst hat dadurch eine Entlastung. Und kann sich gezielter

um weitere Kunden kiimmern. Die Riickmeldung war in Summe positiv.

Frage: Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Ihrem Unternehmen seit der Ein-
fiihrung? Welche Riickmeldungen haben Sie auf IThre Social-Media-Aktivitd-
ten erhalten?

Antwort: Ich wiirde sagen gut. Wir blicken mit Stolz auf das Erreichte zuriick. Und die
Riickmeldung der Héndler zeigt uns, dass der Schritt gut war. Was die Zu-
kunft bringen wird, das werden wir sehen. Aber ich bin zuversichtlich, dass

wir einen guten Spagat schaffen werden.
Frage/ Reaktion: Ich bedanke mich fiir Ihre Zeit und Thre offenen Worte. Es war span-

nend zu horen, wie Sie agieren und wie Sie Social Media in Threr Or-

ganisation nutzen. Vielen Dank!
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Interview 3

Interviewpartner: Referentin fiir Social Media

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt IT-Beratung, 300 Mitar-
beiter

Griindungsjahr: 1970

Durchgefiihrt: Am 8. Oktober 2020 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fithre ich im

Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation Ihres Unterneh-
mens?
Seit Friihjahr 2016. Uber vier Jahre nutzen wir Social Media jetzt mittler-

weile.

Welche Social-Media-Kandle finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Heute nutzen wir Facebook, LinkedIn, Instagram, Xing und YouTube. Dar-
iiber hinaus haben wir aber auch den SharePoint fiir unser Intranet im Einsatz.
Wir nennen das Mitmach-Intranet. Hier liegen einige Grundfunktionen, wie
sie auch bei den zuerst genannten Kanélen, vorzufinden sind: Posten, kom-

mentieren und liken.

Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Als ich in die Organisation gekommen bin, war Social Media bereits vorhan-
den bzw. wurde in Teilen schon gelebt. In meiner Rolle als Social Media Ver-
antwortliche sollte ich den Ausbau der Aktivitdten weiter festigen und auch
zugleich organisationsiibergreifend implementieren. Ich mochte dazu sagen,
die Organisation hatte ein grundlegendes Verstindnis von Social Media und
dieses sollte nun in die Kopfe aller. (Lacht.) Bevor ich zur Firma gekommen
bin, hatte die Geschaftsfiilhrung mit der Marketingleitung die grundlegenden
Strategien fiir Social Media festgelegt und das Potential erkannt. So war bei-

spielsweise der groBe Wunsch nach Instagram da, um uns als Arbeitgeber
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

noch besser positionieren zu konnen. Und natiirlich so auch Kandidaten zu
erreichen, die uns sonst vielleicht gar nicht im Bewerbungsprozess beriick-
sichtigt hétten. Social Media macht man mal nicht so nebenbei. Ich sehe, dass
es ein Vollzeitjob ist, wenn man ihn richtig macht. Zumindest in der Unter-

nehmensgrofe, die wir haben.

Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in IThrem Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Wir haben mittlerweile ein Social-Media-Team, das aus zwei K&pfen besteht.
Diese zwei Kollegen sind die Schnittstelle in alle Bereiche, um bereichsiiber-
greifend Informationen zu generieren und fiir alle Kanile aufzubereiten. Con-
tent generiert sich nicht von allein und muss aktiv zielgruppengenau aufbe-
reitet werden. Wir haben ca. 12-18 Monate gebraucht, um unsere Aktivititen
in einen Fluss zu bekommen. Wir haben heute zwei Rollen im Unternehmen,
die es vor iiber fiinf Jahren gar nicht gab. Unsere Lernkurven waren steil und
der Lernprozess riesig. Als wir den Meilenstein erreicht hatten, regelméfig
Inhalte posten zu konnen, haben wir uns fiir den Einsatz von Hootsuite ent-
schieden. Damit waren wir schneller und noch effizienter. Heute ist Social
Media undenkbar ohne das Tool.

Grundlegend kann ich vielleicht noch ergidnzen, dass wir Instagram nur fiir
die Arbeitgebermarke nutzen, wihrend die anderen Accounts eine Mischung
aus Produkt- und organisationspolitischen Themen sind. Wir haben immer
Wert daraufgelegt, dass alle Aktivitdten inhouse erstellt und auch nie extern
vergeben werden. Niemand kennt sein Unternehmen so gut wie man selbst.
(Pause.) Wir besuchen Schulungen und Workshops, nehmen aber auch an
Fachvortrdgen teil, um unser Wissen stiandig aktuell zu halten. Das funktio-

niert gut.

Sie sagten eingangs, dass der Impuls fiir Social Media durch die Geschidifts-
fiihrung bzw. Marketingleitung kam. Wie wurden die Social-Media-Aktivitd-
ten in Ihrem Unternehmen angestofien bzw. implementiert?

Social Media hing und hingt jeher im Marketing. Dort liegt auch die Hoheit

iiber die Accounts und Zugriffe. Die Profile werden dort verwaltet und wenn
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Frage:

Antwort:

Frage:

neue hinzukommen oder hinzugekommen sind, dann geschieht das aus-
schlieBlich aus dieser Abteilung heraus. Das dient auch der Qualititssiche-
rung. Die Implementierung ist fortlaufend — wiirde ich sagen. Social Media
unterliegt einer gewissen Dynamik und bedeutet kontinuierlichen Entwick-
lung. Uber die Jahre hinweg haben wir intern Prozesse definiert, die das ge-
samte Social-Media-Handling der Unternehmung begleiten. Alle Kollegen
sind eingeladen, mitzumachen und im Mitmach-Intranet gibt es sogar eine
eigene Social-Media-Seite, die alle einlddt, Content zu generieren. Das leben
wir so seit vielen Jahren. Uber die Jahre haben wir unsere internen Prozesse
angepasst bzw. immer weiter optimiert. Nicht nur wir sind gewachsen, son-
dern auch die Anforderungen an die Kanéle sind rasant. Und im Vergleich zu
noch vor zwei Jahren, posten wir heute nahezu téglich in den unterschied-
lichsten Kanilen. Die Beitrage werden durch das Marketing freigegeben und
bei Themen oder Beitrdgen, wo wir unsicher sind, halten wir Riicksprache
mit unserer Geschéftsfilhrung. Das passiert aber sehr selten, denn wir agieren
autark und halten uns aus gesellschaftspolitischen Themen raus. Ausschlief3-

lich unternehmensbezogene Inhalte werden kommuniziert.

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?

Mhm. Die Riickmeldungen bzw. Interaktionen in den Accounts ist verhalten.
Wir horen immer wieder in personlichen Gespriachen, dass Bewerber aber
auch Kunden die Kanile sehen bzw. wahrnehmen. Diese Riickmeldung freut
uns. Demgegentiber stehen aber wenige Interaktionen bei den Posts. Es ist
sehr schwer messbar, wie hoch der Erfolg der Aktivitéiten ist. Wir sehen zwar
einen leichten Anstieg in unseren Followern, aber die Anzahl der Follower
sagt leider nichts iiber den Erfolg aus. Denn falsche Follower fiihren auch zu
keinem Erfolg. Wir sind von der Nutzung von Social Media iiberzeugt und
denken, dass auch das vielleicht passive Wahrnehmen unserer Posts zum Er-

folg unseres Geschifts beitrégt.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz bzw. Start von Social Media in

Threm Unternehmen verdndert? Wenn ja, wie?
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Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Nein. Wir konnen keine Leads einem Social Media Post zuordnen. Wir mer-
ken aber, dass unsere Informationen, die wir iiber Social-Media-Kanéle
streuen, wahrgenommen werden und ein zusétzlicher Aspekt sind, der fiir uns
als Partner oder Arbeitgeber spricht. Die reine Nutzung von Social Media und
deren Inhalte gibt viel iiber ein Unternehmen preis. Das bzw. dieses Wissen
nutzen sehr viele Menschen. Und nur weil sie vielleicht passiv sind, oder die
Reaktionen auf Posts verhalten sind, heif3t das nicht, dass die Beitrdge keine

Beachtung finden.

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Auch diese Frage muss ich eher verneinen. In unserem speziellen Fall ist die
Leadbearbeitung sehr lange und kann bis zu 18 Monate betragen. Wie schon
gesagt, wir sehen Social Media als einen wichtigen Teilaspekt unseres ganz-
heitlichen Auftretens. Ich finde, Unternehmen koénnen sich Social Media
nicht mehr verschlieen. Das geht heutzutage nicht mehr. Social Media wird
oft als selbstverstdndlich vorausgesetzt. Wenn ich den Wettbewerb screene,
dann sehe ich dort ein dhnliches Verhalten auf den Accounts. Auch dort wird
einiges gepostet, aber die Reaktionen bzw. Interaktionen sind verhalten. Ir-

gendwie beruhigt uns das dann, das es nicht an uns liegt (lacht).

Wo sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Threr Unternehmenskommunikation?

Es ist alles sehr schnelllebig geworden. Eine Wucht an Informationen prasselt
tdglich auf uns alle ein. Nicht nur in unserem Unternehmen, sondern tiberall.
Das geht allen Kollegen so. Es gibt zu viele Moglichkeiten, Informationen zu
beziehen. Sowohl im Unternehmen als auch im privaten Umfeld. Auch da
habe ich beispielsweise Social Media Profile und kann noch weitere Informa-
tionen beziehen. Und so ergeht es glaube ich allen Menschen bzw. Kollegen.
Die Herausforderung, wann wird was konsumiert und wo beziehe ich eigent-
lich meine Infos her. Was nutze ich privat, was beruflich. Wenn ich mir un-

sere Organisation anschaue, sehe ich, dass es viele Quellen mit Informationen
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Frage:

Antwort:

gibt. Wir sind daher dazu libergegangen, dass im Intranet die aktuellen Infor-
mationen stehen, die dann etwas zeitversetzt extern kommuniziert werden.
Intern kommt bei uns immer vor Extern. Das heif3t jetzt nicht, dass alles auch
extern kommuniziert wird, aber das Intranet ist unsere Basis fiir — ich nenne
es mal aus ausfiihrlichere — Informationen. Es ist ein fortlaufender Prozess
und eine Entwicklung, die wir alle mitgehen miissen. Aber das dauert und
wird nicht {iber Nacht in einer Organisation verankert. Ich sehe da auch im
Hinblick auf das Alter deutliche Unterschiede in der Akzeptanz. Etwas éltere
Kollegen haben zum Teil kein Social Media und verkennen auch die Notwen-
digkeit. Und wenn ich dann die ganz jungen Kollegen sehe, da gibt es fast
nichts mehr, was ohne Social Media geht. Die grof3te Herausforderung ist und
bliebt fiir uns die kontinuierliche Integration von Social Media in den Kopfen
aller. Vertrieb und Marketing sind unser Sprachrohr in die Kundenlandschaft
und daher sehe ich diese beiden als die Vorreiter. Oftmals erhalte ich auch
intern die Riickmeldung, dass der ein oder andere Kollege aus dem Kunden-
kreis angesprochen wurde, aber den Inhalt nicht wirklich kannte, weil er we-
der Intranet und Social Media gelesen hatte. Der Umgang mit den Medien ist

unsere gro3te Herausforderung und Verdnderung.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Das Tempo ist rasant im Vergleich zu vor einigen Jahren. Alles muss immer
sofort zeitnah kommuniziert werden, wenn sie zu den ersten ihrer Branche
gehoren wollen. Auch die Menge oder Flut an Informationen ist gewachsen.
Das sind so viele Kandle oder Moglichkeiten, die auf uns als Organisation
aber auch auf die Kunden einwirken. Gerade in der textlichen Kommunika-
tion gilt es noch darauf zu achten, wie formuliert man was. Was konnte wie
interpretiert/ gelesen werden. Versteht jeder was wir meinen, wenn wir es so
formulieren. Oft fragen wir uns, macht da vielleicht eine Videobotschaft oder
ein generelles Video mehr Sinn als das gelesene Wort. Aber Videos sind auf-
wendig und kosten Zeit und Ressourcen. Das wigen wir sorgfiltig ab. Wir

haben aber auch hier unsere Kommunikation um Videos in den letzten Jahren
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Frage:

Antwort:

erweitert und werden auch weiter wachsen an der Stelle. Das ist uns bereichs-
tibergreifend aufgefallen und auch im Kundenkreis sind Videos beliebt bzw.

nachgefragt.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-
fiihrung? Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitd-
ten erhalten?

Ich wiirde sagen gut. Es wéchst weiterhin tdglich und ist sehr dynamisch. Wie
eben schon skizziert haben wir auch Kollegen im Unternehmen, die nicht so
affin fiir Social Media sind. Ich will jetzt nicht noch den Begriff Change-Ma-
nagement hier einbringen, aber das trifft es ganz gut. Diese Verdnderungen
sind glaube ich gut und bewegen Organisationen. Aber alles zu seiner Zeit
und bedacht. Wir miissen als Organisation alle Kollegen erreichen. Denn
Social Media verdndert unserer aller Arbeitsleben stark. Das gilt auch fiir un-
sere Kunden, die noch nicht so affin oder aktiv in Social Media sind. Wenn
wir uns aber prinzipiell die Riickmeldungen anhdren, die wir erhalten, wiirde
ich sagen, sind wir auf einem sehr guten Weg. Sowohl Bewerber als auch
Kunden nehmen uns wahr. Ich mochte in dem Zusammenhang das Wort au-
thentisch. Unser Account bzw. Auftritt wurde von einigen Bewerbern — heute
Kollegen — als authentisch beschrieben. Das hat mich darin bestérkt, dass wir
unsere Inhouse Content Erstellung beibehalten. Aus der HR-Abteilung erhal-
ten wir immer wieder Riickmeldungen, dass Bewerber sehr auf Social Media
achten, um die Unternehmen zu erkunden. Bewerber erwarten immer mehr,
dass Unternehmen Social Media haben und da aktiv sind. Diese Erwartungs-
haltung auf der Bewerberebene wichst stetig und dem kénnen wir uns einfach
auch nicht mehr verschlieBen. Stichwort: War for Talents. Aber das ist ein

anderes Thema. (Lacht.)

Frage/ Reaktion: Ich bedanke mich fiir Ihre Zeit und Thre offenen Worte. Es war span-

nend zu horen, wie Sie agieren und wie Sie Social Media in Threr Or-

ganisation nutzen. Vielen Dank!
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Interview 4

Interviewpartner: Head of Social Media/ Eigentlimer

Unternehmen: KMU, Start-up-Unternehmen, B2B-Bereich, Schwerpunkt Sportbe-
ratung, 11 Mitarbeiter

Griindungsjahr: 2017

Durchgefiihrt: Am 14. Oktober 2020 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema

Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fithre ich im

Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?
Antwort: Wir nutzen Social Media seit Stunde null. Seit Januar 2017. Also mit der

Griindung sind wir aktiv. Eigentlich sogar schon vorher — also mit der Griin-

dung haben wir auch direkt angefangen.

Frage: Welche Social-Media-Kandle finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Antwort: Wir haben mit Facebook und Instagram gestartet. Dann haben wir YouTube
aufgesetzt. Und das war es. Zumindest fiir Extern. Intern nutzen wir
WhatsApp und Facebook Messanger. Der Messanger wird mittlerweile auch
extern genutzt. Wir werden hier aber bald das Spektrum noch um Telegram
erweitern. Auch fiir in- wie externe Kommunikation. Und last but not least.

Zoom. Wenn das denn dazuzihlt.

Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?
Antwort: Der Aufbau der Reichweite ergo Zielgruppenaufbau. Wir hatten noch keine

Zielgruppe und keine Kunden. Natiirlich dann Vertrieb des Produktes. Stich-
wort Influencer Marketing, wenn ich das mal so nennen darf, denn wir haben
auch mit einigen Influencern kooperiert. Da fiihrt in unserem Business kein
Weg dran vorbei. Sprich, das war fiir uns auch ein Multiplikatoreffekt. Dann
eine gewisse Kundenbindung — Stichwort WhatsApp. Newsletter und

WhatsApp Messanger. Einfach um im Loop zu sein, im Austausch mit den
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Frage:

Antwort:

Frage:
Antwort:

Teilnehmern vergangener Kurse. Und natiirlich auch fiir uns intern. Interne
WhatsApp Gruppen. Austausch, Wissenstransfer und Informationsweiter-

gabe innerhalb des Teams.

Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in Threm Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Gute Frage. Jetzt muss ich ein wenig hin- und herspringen in meiner Antwort.
Die Entwicklung war sehr sprunghaft. Am Anfang hat der Head of Social
Media alles gemacht. Das liegt darin, dass dieser Know-How hatte und viel
Vorwissen mitgebracht hat. Und im Start-up miissen die Kompetenzen ge-
recht verteilt werden. Wir haben im Laufe der Zeit angefangen einen Redak-
tionsplan bzw. Contentplan zu erstellen. Mithilfe eines Studenten haben wir
uns Unterstiitzung geholt, der das Thema der Inhalte aufgearbeitet hat. Und
diese Inhalte haben wir dann direkt in Hootsuite eingepflegt. Also zum Hin-
tergrund, kurz: Wir hatten erst alles in Excel erstellt und bearbeitet. Diese

Inhalte haben wir dann in Hootsuite iibertragen bzw. alles darauf umgestellt.

Warum Hootsuite?

Damit es keinen duplicate content gibt. Und unsere internen Abstimmungen
einfacher werden. Keine Inhalte hin- und hergesendet werden. Keine offline
Dokumente im Umlauf sind. Dadurch kann nichts verdndert werden, ohne
dass jemand Bescheid weil3. So hatten wir einen zentralen Punkt, eine Stelle,
wo alle Inhalte lagen. Das ist auch der Grund, weshalb wir umgestellt haben.
Weg von Excel. Hin zu Hootsuite. Es ist viel effizienter {iber einen Kanal
alles zu steuern, zu kommunizieren und auch Content zu kreieren. Auch Con-
tent zu verdndern. Oder im Nachgang nochmal schnell etwas zu dndern. Dafiir
ist das Tool sehr gut. Und natiirlich die Kontrolle darf in diesem Zusammen-
hang nicht fehlen. Das 4-Augen-Prinzip. Einer hat es eingestellt, der andere
hat es kontrolliert oder freigegeben — so nenne ich das mal. (Pause)

Das haben wir bis heute immer mal wieder beibehalten. Es gab Phasen, da
ging es nicht. Da war das Arbeitsaufkommen zu hoch. Da konnten wir das
nicht einhalten. Zeit und die Prios haben das nicht mehr zugelassen. Riickbli-
ckend kann ich sagen, hat es sich immer wieder geéndert. Der Head of Social

Media hat oder hatte immer die Verantwortung. Allerdings war das 4-Augen-
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Prinzip manchmal gar nicht da. Weil es keine vier Augen gab. Nur noch zwei.
Die einen zwei Augen waren weg und die anderen zwei Augen haben sich

personell auch immer verdndert. Da ist Wissen gegangen. Weg war es.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivitditen in Threm Unternehmen an-
gestofien bzw. forciert? Losgelost davon, dass Sie direkt damit gestartet sind,
wie sie eingangs beschrieben haben.

Der Head of Social Media. Aber es kamen Impulse und Vorschldge aus dem
Team. Da haben alle mitgezogen. Wir haben das nicht ins Leben gerufen,
sondern wir sind direkt mit dem Bewusstsein gestartet. Diese Rolle ist nicht
erfunden worden, sondern wir wussten, ohne geht es nicht. Das war einfach
der Dreh- und Angelpunkt unserer Vermarktung. Zur Einordnung fiir Sie: Wir
haben grob geschétzt 2/3 unserer Kunden dariiber generiert.

Social Media ist dynamisch. Es war eine sehr dynamische, kontinuierliche
Fehler- und Lernentwicklung. Das ist seit Tag 1 so. Da uns vorher noch nie-
mand kannte, hat uns das in die Karten gespielt. Unser Geschiftsmodell
kannte niemand und uns auch nicht. Wir waren vollkommen frei, in der Kom-

munikation nach auen aufzutreten. Nach dem Motto: Hey, das sind wir.

Haben Sie eine Verdnderung im Kundenkreis durch Social Media in der Kom-
munikation erfahren?

Verdnderung inwiefern? Da wir es nie anders gemacht haben, war da nicht
eine Verdnderung spiirbar. AuBBer mit stark wachsender Reichweite, Follo-
weraufbau. Dadurch hat sich die Interaktion deutlich erhoht. Als wir den ers-
ten 4-stelligen Bereich an Followern hatten, also iiber 1.000 Abonnenten auf
Instagram, ist die Interaktion wirklich deutlich nach oben gegangen. Viel
mehr Anfragen haben uns erreicht bzgl. Fragen iiber unser Produkt und die
Dienstleistungen.

Das war auch das wichtigste Instrument, also unsere wichtigste Social Media
Plattform von allen. Vor allem im Hinblick auf die externe Kommunikation,
die Vermarktung des Produktes. Ich habe eine Vermutung, warum das so war.
Thema Credibility. Man wird mehr wahrgenommen auf Instagram. Mit zu-
nehmenden bzw. wachsenden Content, qualitativ hochwertigerem Content,

kamen mehr Follower und Interaktionen. Wir haben heute viel mehr Bilder,
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Frage:

Antwort:

Frage:

echte Menschen und schone Bilder. Am Anfang hatten wir diese Bilder nicht.
Wie auch? Da haben wir uns Stockbilder gekauft und damit gearbeitet. Auch
in den Flyern haben wir dann mehr echte Bilder eingesetzt. Das waren aber
keine guten Bilder. Man konnte wenig sehen. Je ldnger wir auf dem Markt
waren, desto mehr Bilder und Stories hatten wir gesammelt. Und die haben
wir dann gepostet. Live. Da haben wir gemerkt, die Leute finden das cool und
feiern das. Die Leute gucken sich unseren Content an. Das war der Dreh- und
Angelpunkt. Echte Menschen und echter Content, der gesehen wurde.

Parallel haben wir dann genau den Content auch fiir Facebook aufbereitet.
Also Contenterstellung fiir Instagram und dann fiir Facebook angepasst. Das
heilt, man hat mit Blick auf die Zielgruppe, Anpassungen vorgenommen und
auch die Hashtags beriicksichtigt. Aber in Summe sind es 90 % gleicher Inhalt
auf den beiden Plattformen. Als kleine Ergéinzung an der Stelle. YouTube
haben wir nicht aktiv genutzt, sondern dort haben wir alle unsere Videos
hochgeladen. Ob Image- oder Produktvideo. Auch einige Trailers. Hochgela-
den und dann die Links auf unserer Webseite oder den Social Media Plattfor-

men genutzt.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in Threm Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Ja. Definitiv. Von Jahr zu Jahr. Von Jahr zu Jahr haben wir uns um gut 100
% gesteigert. Wenn ich mir die Kurse anschaue, haben wir uns immer ver-
doppelt. Mit wachsender Anzahl an Social-Media-Followern ist auch parallel
die Kundengruppe gestiegen. In 2019 waren wir dann komplett ausgebucht —
iiber alle Kurse. Auf Social Media sind die Follower linear gewachsen. Auch
wenn es schwer ist oder nicht ganz richtig, diese beiden Zahlen jetzt in Rela-

tion zu setzen.

Sie sind mit Social Media gestartet. Von Stunde null. Haben Sie in der ganzen
Social-Media-Aktivitit auch herkommliche Marketing-MafSnahmen betrie-
ben? Wenn ja, kénnen Sie im Vergleich zur Social-Media-Kommunikation
eine andere Marktbearbeitungszeit erkennen, die ohne Social Media linger

bzw. kiirzer gewesen wdre?
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Antwort:

Frage:

Antwort:

Wir haben zwei Partner Fitnessstudios, die von Tag 1 an dabei waren. Dar-
iber haben wir dann offline Promo betrieben. Offline-Gewinnspiele, kleine
Gratis Trainingseinheiten und kostenlose Probetrainings. Wir haben uns nie
nur auf online fokussiert, sondern auch offline Aktivititen betriecben. Bei-
spielsweise Guerilla Marketing haben wir betrieben und auf Messen Flyer
verteilt und auf bestimmten Veranstaltungen mit kleinen Standen fiir uns ge-
worben. Da ist aber kein Kunde bei rumgekommen. Oder wenn doch, dann
haben wir es nicht bemerkt. (Lacht.)

Aber um auf die Bearbeitungszeit des Marktes zuriickzukommen. Wir fokus-
sieren uns voll auf Social Media. Ich bin personlich auch davon {iberzeugt,
dass Social Media der richtige Weg ist. Wir haben wenige Ressourcen und
diese miissen wir moglichst effizient einsetzen. Wir konzentrieren uns daher
auf die effektiven Kommunikationsmittel. Ich habe es aber nie als Ersatz fiir
die offline Aktivititen gesehen. Also wir als Unternehmen sehen es als keinen
Ersatz, denn sonst hétten wir nie unsere Kurse oder Gratiskurse gemacht, also
mit den Studios. Was wir da immer gemacht haben, ist das wir das mit Social
Media verkniipft haben. Kein offline ohne Social Media. Wir haben keine
Zeit ohne Social Media gehabt, daher kann ich Ihnen nichts zur Bearbeitungs-
zeit mit rein herkdmmlichen Mitteln sagen. Das tut mir leid. Wir haben keine
reine Akquise ohne Social Media gehabt. Darum kann ich keinen Vergleich
ziehen.

Ich betone nochmal: Social Media steht nicht substitutiv zur offline Kommu-
nikation. Wir sehen die Dringlichkeit auch in der offline Kommunikation.
Mein Motto: Mach offline keinen Mist und rede online dariiber. Es ist eine
Ergénzung. Und gerade in unserem Bereich. Denn Menschen stehen Men-

schen gegeniiber. Das ist so im Sport bei uns.

Wo sehen Sie die grofsiten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Threr Unternehmenskommunikation?

Die groBte Herausforderung ist die Priorisierung. Das ist ein generelles Prob-
lem. Im Start-up. Das ist nicht nur Social Media. Kapazitéten freizuschaufeln,
um sich vollkommen auf Social Media zu fokussieren, das ist eine echte Her-
ausforderung. Dariiber hinaus ist es eine Challenge, Content zu generieren,

der zielgruppenrelevant ist und gleichzeitig fiir unsere Zielgruppe auch noch
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Frage:

Antwort:

[Frage:

einen Mehrwert bietet. Das ist ein kontinuierlicher Prozess, der immer wieder
erfolgen sollte. Austausch mit der Zielgruppe. Das ist sehr aufwendig. Wel-
chen Trend und welchen Hype macht man jetzt mit und welchen nicht. Ist
man von null an dabei oder nicht. Beispiel: Neue Social Media Plattform.
Investiert man und merkt drei Monate spiter, es war umsonst. Weil es nie-
manden mehr interessiert. Diese Auswahl an relevanten Kandlen fiir die
Kommunikation ist sehr herausfordernd. Das spiiren wir deutlich. Die ganze
Zeit. Und das wichtigste dann: Die Content-creation. Uberhaupt Content zu

kreieren. Hochwertigen Content.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Mhm! Sowohl positive als auch negative Verdnderungen. Positiv wiirde ich
sagen, ist das, Social Media eine transparentere Kommunikation ermoglicht.
Es ist deutlich ehrlicher geworden in den letzten Jahren. Aber auch kritischer,
nicht negativ kritischer, sondern die Gruppe verlangt mehr Insights. Kritische
Insights wollen gesehen werden. Echtzeit Kommunikation wird immer rele-
vanter. Content schnell zu kommunizieren, das merken wir immer mehr.
Stichwort Instagram Reels. Instagram live, Facebook live. Aber auch TikTok.
Kurze authentische Einblicke zu geben, bedeutet natiirlich eine grof3e Heraus-
forderung. Das alles hochwertig und in Echtzeit zu kommunizieren bzw. ab-
zuliefern.

Das Ganze betrifft natiirlich auch die interne Kommunikation. Wie definieren
wir in ein Produkt. Wie vermarkten wir es dann iiber Social Media. Wir mer-
ken, die Kommunikation nimmt zu. Zu Aufgaben nehmen zu. Vor allem,
wenn neue Kurse online stehen und weitere Angebote gepostet werden. Auch

in Zeiten von Corona.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-

Sfiihrung?

Anmerkung: Frage wurde nicht gestellt, da von Beginn an Social Media genutzt wurde.]

Frage:

Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivititen erhal-

ten?
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Antwort:

Das finde ich eine coole Frage. Letzte Woche habe ich noch eine Riickmel-
dung erhalten: ,,Ihr seid sehr professionell”. Das Feedback ist sehr positiv.
Auch wenn die Menschen sehen oder merken, wir sind ein kleines Start-up.
Die denken oft, wir sind riesengrof3. Im Hinblick auf den Content héren wir
oft, dass wir authentischen und qualitativen Content haben. Wenn Teilnehmer
bei uns einen Kurs gemacht haben, sagen sie uns, dass es vor Ort viel schoner
ist als auf Bildern und die Qualitdt der Kurse sehr gut ist. Dass unsere Loca-
tion viel toller ist, als auf Instagram zu sehen ist. Wir haben jetzt mehrfach
iberlegt, auf Videocontent umzuswitchen, um die Locations in den Videos
zu zeigen. Und andere Einblicke zu geben, die noch authentischer sind. Wir
haben da bei weitem noch nicht alle Potentiale ausgeschopft. Das sind unsere
néchsten Schritte.

Ein Beispiel habe ich da noch. Ich bin zwar kein Influencer, sondern be-
zeichne mich immer als Mikro-Influencer. Ich habe auf meinem privaten In-
sta-Profil einige Follower und eine Kursteilnehmerin sagte mir im Nachgang,
dass sie sich iiber mein privates Profil weitere Insights geholt hat. Und auf
meinem privaten Profil hatte ich damals einige Posts abgesetzt — auch mit
einem Profisportler, der damals zu Besuch war. Und dariiber wurde sie auf
uns aufmerksam. Sie hat dann die Videos gesehen und zu uns durchgeklickt.
Und auch gebucht. Darum ist es auch wichtig, dass die Infos nicht nur von
einer Marke kommen, sondern auch von Privatprofilen. Also von echten

Menschen und oder Mitarbeitern. Nicht nur vom Unternechmen.

Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir

Thre Zeit und Thre offenen Worte.
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Interview 5

Interviewpartner: Leitung Kommunikation

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt Handel, 370 Mitarbeiter

Griindungsjahr: 2011

Durchgefiihrt: Am 15. Oktober 2020 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema
Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fiihre ich im
Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?

Antwort: Wir nutzen Social Media seit knapp neun Jahren. Seit Sommer 2011. Wenige
Monate nach der Griindung haben wir uns mit Social Media beschéftigt bzw.
die Accounts aufgesetzt.

Frage: Welche Social-Media-Kandle finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Antwort: Mittlerweile alle mdglichen. Damals hatten wir nur Facebook und YouTube.

Danach dann Twitter. Das waren unsere drei Hauptaccounts. Mit zunehmen-
dem Wachstum und Griindung weiterer Marken unter unserem Brand, haben
wir dann Messanger, WhatsApp, LinkedIn, und Instagram sowie TikTok auf-
gesetzt. Also alle nach und nach. Nicht auf einmal. Und auch nicht alle Kanile
fiir alle Marken. Sondern zielgruppengerecht.
Und intern nutzen wir den SharePoint. Da haben wir eine Art Intranet ge-
schaffen, um unsere ganze Kommunikation zu biindeln. Vielmehr ist es eine
Wissensplattform, die alle Kollegen weltweit nutzen konnen. In Kombination
mit Teams haben wir da einen Prozess geschaffen bzw. ein Konstrukt, das
eine autarke Kommunikation ermdéglicht.

Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Antwort: Ganz klar der Absatz. Umsatz. Als wir gestartet sind, kannte uns kein

Mensch. Und wir hatten grof3es vor. Wie konnen sie schnell viele Menschen

erreichen? Mit Social Media. Das war damals unser Schliissel in den Markt.
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Frage:

Antwort:

Wir konnten in wenigen Monaten eine gute Reichweite erzielen und unsere
Zielgruppe informieren. Ich sage bewusst informieren, denn uns kannte nie-
mand. Wir konnten und wollten damals keine eigenen Shops erdffnen, son-
dern bewusst unsere Produkte im Handel platzieren, so dass sichergestellt
war, dass unsere Kunden eine gute Beratung bekommen. Riickblickend
wiirde ich sagen, ist es uns gelungen und mit dem Aufbau weiterer Marken

sehen wir, dass das Konzept richtig ist.

Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in Threm Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Dazu muss ich ausholen, denn so einfach ist es nicht. Also nicht mehr. Unser
Unternehmen ist im Vergleich zur Griindung immens gewachsen. Uber 350
Mitarbeiter beschéftigen wir heute an sechs Standorten. Der Hauptsitz ist und
bleibt in Deutschland, wo auch knapp 80 % unserer Kollegen sitzen. Aber
zum Teil dezentral. Wir haben unsere internen Prozesse schon mehrfach an-
gepasst und daher kann ich Thnen den heutigen Status, also die aktuelle Orga-
nisation von unserer Kommunikation kurz erlautern. Ich sage Kommunika-
tion, denn Social Media hingt bei uns in der Kommunikation. Die Abteilung
Kommunikation steuert alle kommunikationspolitischen Aktivitdten — intern
wie extern. Und dazu z&hlt bei uns auch Social Media. Und pro Marke haben
wir mittelweile ein Social Media Team. Innerhalb der Teams gibt es dann
jeweils die Content- und Brandmanager. Und eine Marke hat sogar noch ei-
nen Influencer-Beauftragten. Ja, der ist nur in Social Media unterwegs und
kommuniziert mit unserer Zielgruppe.

Vielleicht noch kurz zum generellen Handling: Die Teams untereinander ha-
ben mehrmals die Woche mit Vertrieb, Einkauf und Produktion Abstimmun-
gen und nutzen mittlerweile diverse Software zur Unterstiitzung. Also losge-
16st von Corona und Home-Office. Ohne Software ist die Flut an Infos in
unserem Business nicht mehr zu regeln. Fiir die externe Kommunikation nut-
zen wir das Tool Hootsuite. Ich weill nicht, ob Sie das kennen. Das postet
automatisiert Inhalte nach meiner Freigabe. Also, die Freigabeschleifen in der
Kommunikation steuern wir auch dariiber. Das ist iiber die Rechtekonzepte

einfach zu bedienen. Auch per App, und damit auch fiir mich orts- und zeit-
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

unabhingig. Das strukturieren wir jetzt seit einigen Jahren so. Haben die Pro-
zesse aber mehrfach angepasst. Dafiir ist die Kommunikation viel zu dyna-

misch.

Sie sprachen eben von Hootsuite. Warum genau das Tool bzw. haben Sie auch
Alternativen getestet?

Das hat das beste Preis-Leistungsverhédltnis. Wir hatten auch andere im Ein-
satz, aber bei unserer Groflenordnung und der Vielzahl an Marken und Kané-
len ist das einfach das Beste fiir unsere Organisation. Das Tool wichst auch

mit uns mit und kann einfach lizenziert werden.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivitdten in Ihrem Unternehmen ur-
spriinglich angestofsen bzw. forciert?

Da gab es nicht den einen Moment oder die eine Person. Ich war zwar nicht
von Anfang an im Unternehmen, aber ich weil3, dass das Bewusstsein fiir
Social Media immer da war und auch stets da ist. Es gibt fiir uns keine besse-
ren Impulse in der Kommunikation — also in der Mdglichkeit iiber Social Me-
dia zu kommunizieren. Wenn wir uns beispielsweise TikTok anschauen, wo
heute einige Marken in Szene gesetzt werden, dann ist da ein Kanal, der ent-
standen ist, weil der Impuls aus dem Brand Management kam. Denn niemand
kennt unsere Zielgruppe besser als das Band Management. Wir tauschen uns
oft miteinander aus und ich bin offen fiir neue Ideen. Es gibt nichts, was wir
nicht versuchen, um neue Mérkte zu erobern und neue Kunden zu finden. Die
Zielgruppe entwickelt sich schlieBlich auch mit. Sie diirfen nicht vergessen,
die meisten der Endkunden sind Social Media Nutzer. Auch wenn wir einen
eigenen kleinen Online-Shop haben, so liegt unser Fokus ganz klar im B2B-
Bereich. Der Handel bringt unsere Produkte an den Mann oder die Frau.
(Lacht.) Hier ist es spannend zu beobachten, wenn wir an Push- vs. Pull-Stra-
tegien denken. Es gibt Produkte, die wir posten und die sind dann binnen Ta-

gen in Deutschland ausverkauft. Uber Monate. Bis wir neue auf Lager haben.

Haben Sie eine Verdnderung im Kundenkreis durch Social Media in der Kom-

munikation erfahren?
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Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Anmerkung:

Frage:

Jabzw. es ist ohne Social Media sehr schwer denkbar. Wir konnen dem Fach-
handel nicht unsere Kommunikation iiberlassen. Immer mehr Héandler sind
jetzt zwar auch im Web vertreten, aber die Kernbotschaften der Marken kom-
men durch uns in die Mérkte. Die Interaktionen mit den Kunden fiihren wir.
Die Social Media Teams haben viel mit Riickmeldungen, Produktwiinschen
aber auch Beschwerden zu tun. Das Hemmnis online mal einfach eine Bewer-
tung abzugeben, ob positiv oder negativ, sinkt immer mehr. Demgegeniiber
stehen aber die konkreten Wiinsche unserer Zielgruppe. Besser kommen wir

nicht an Infos. Fur Mafo-Zwecke nutzen wir das oft.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in Threm Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Ich wiirde sogar so weit gehen und sagen, dass es sich immer weiter verdndert
und das genau durch aber auch mit Social Media. Die Impulse, die sie extern
kommunizieren, ernten sie auch zeitnah in wenigen Tagen. Es wird immer
schneller und das Tempo ist hoch. Besonders auch saisonal. Und die Erwar-
tungshaltungen an Kommunikation steigt rapide an. Die Kunden haben un-
zdhlige Moglichkeiten, sich tiber eine Marke auszutauschen und zu informie-
ren. Bewertungsplattformen, Portale und Online-Shops. Da noch Herr der In-

formationen zu sein, das ist sportlich.

Wie lange hat die Implementierung gedauert?

Die ist fortlaufend. Das reine Aufsetzen eines Kanals geht schnell, der Aufbau
und die Contenterstellung, die sind dynamisch und nie fertig. Die Implemen-
tierung eines neuen Kanals dauert immer etwas, denn wir miissen diesen Ka-
nal erst einmal fiir Produkt und Zielgruppe verstehen. Da vergehen Monate
bis zur ErschlieBung. Und wenn wir es dann verstanden haben, dann beginnt

die Arbeit damit.

Sie sagten eingangs, dass Sie mit dem Beginn Ihrer Geschdftstdtigkeit auch
Social Media betrieben haben. Haben Sie in der ganzen Social-Media-Akti-
vitit auch herkommliche Marketing-Mafsnahmen durchgefiihrt? Wenn ja,

kénnen Sie im Vergleich zur Social-Media-Kommunikation eine andere
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Antwort:

Frage:

Antwort:

Marktbearbeitungszeit erkennen, die ohne Social Media ldnger bzw. kiirzer
gewesen wdre?

Selbstverstidndlich. Messen bzw. Events sind fiir uns auch sehr wichtig. Da
haben wir besonders in den Anfangsjahren gute und wichtige Kontakte ge-
kniipft. Auch heute sind Events fiir uns noch wichtig, denn dort trifft sich die
Branche. Mit Corona ist es gerade ein wenig anders, weil physische Messen
nicht stattfinden und viel digital realisiert wird. Das betrifft uns aktuell noch
nicht so stark, weil der Online-Handel boomt und durch Social Media die
Kommunikation ungebrochen weiterlaufen kann. Selbstverstdndlich ist Co-
vid-19 ein wichtiges Thema, dem wir uns auch nicht verschlieBen kdnnen.
Aber wir sind und waren immer gut aufgestellt. Die Kollegen sind groBten-
teils im Homeoffice und arbeiten von da, wie gewohnt, weiter. Und so bear-
beiten wir auch alle Miarkte weiter. Fiir uns ist eine Trennung von online und
offline nicht denkbar. Darum kann ich nur sagen, dass Social Media die
Marktbearbeitung begleitet und fiir uns nicht mehr wegzudenken ist. Denn

ein Modell ohne Social Media kennen wir nicht.

Wo sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in IThrer Unternehmenskommunikation?

Das Tempo der Kommunikation. Die Echtzeitkommunikation. Social Media
ermOglicht unseren Kunden 24/7 Kommunikation bzw. Information. Von
Montag bis Sonntag. 365 Tage im Jahr. Das wird von Jahr zu Jahr schneller
und es gibt immer mehr Moglichkeiten fiir alle Internetnutzer. Wir sind schon
vor Jahren dazu libergegangen, die Kanile unserer Marken bewusst zu be-
spielen und uns aber auch von einigen Kanilen zu trennen. Der Mehrwert war
fiir uns nicht mehr erkennbar. Beispiel: Twitter. Das haben wir abgewihlt.
Das war zu viel Aufwand fiir uns und wir sind dazu iibergegangen, genau zu
analysieren, welche Zielgruppe wo aktiv ist. Das haben wir flir alle Marken
gemacht und im Schnitt hat jede Marke jetzt zwei bis vier Kanéle, was immer
noch viel ist. Dann die Kommunikationsprozesse. Wie reagieren sie wann.
Was ist bei einem Shitstorm zu tun. Der ganze Zuwachs an Vergleichsporta-
len, Bewertungsportalen und unzdhligen anderen Kanélen ist immens ge-

wachsen und wichst auch weiterhin. Ich habe vorhin kurz skizziert, dass wir
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Frage:

Antwort:

genau analysiert haben, welche Kanéle wir bespielen und wie wir organisati-
onsseitig aufgestellt sind. Das sind nur die grofiten Herausforderungen fiir die
externe Kommunikation. Wir haben iiber 300 Mitarbeiter. Tendenz steigend.
Die ganze interne Kommunikation ist auch rasant gewachsen. Steigende Pro-
duktvielfalt, immer mehr Marken im Portfolio und dazu noch immer mehr
Mitarbeiter. Auch im AuBlendienst. Wir haben in den letzten Jahren expan-
diert und sind an diversen Standorten weltweit vertreten. Hier haben wir vor
Jahren begonnen, zu reagieren und eine nachhaltige Plattform zu etablieren.
Wir haben ein Intranet auf SharePoint Basis. Das ist flir uns intern der zentrale
Punkt, von dem wir aus kommunizieren. Keine E-Mails, Newsletter etc.
mehr. Und damit das funktioniert, haben wir ein Regelwerk geschaffen und

Kollegen ausgewdhlt, die ausschlieBlich die interne Kommunikation steuern.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Die Transparenz der Kommunikation ist bereichernd. Fiir uns ist ein Feed-
back der Kunden sehr wertvoll. Wenn wir an Social Listening denken, dann
ermOglichen uns die Insights mehr Infos, denn je. Social Media bietet sehr
viele Riickschliisse auf die Zielgruppe. Und mit steigenden Followern nimmt
die Interaktion rapide zu. Darum auch der Aufbau der Social Media Teams
und der Einsatz von Software zur Kommunikationsunterstiitzung.

Die Art zu kommunizieren ist ganz anders als noch vor Jahren. Je nach Ziel-
gruppe und Saison bemerke ich immer wieder, wie die Kommunikation im
Wandel ist. Abkiirzungen, Hashtags und Content-Aufbereitung. Die eine
Sprache, die auf dem einen Kanal greift, passt nicht zu anderen Kanélen. Und
die Bildsprache ist ganz wichtig. Wir haben hier Unterschiede in den Posts
bemerkt. Die Authentizitit ist wichtig. Daher eine wichtige Frage: Sieht das
Produkt auf dem Bild in Echt auch so aus? Und dann immer die Frage: Spie-
gelt die Aufhahme auch die Funktionalitidt wider? Darum sind wir vor einiger
Zeit zu Videos iibergegangen. Funktionsvideos, die authentisch die Eigen-
schaften prisentieren. TikTok kam dann als Kanal hinzu, um genau diese ge-
konnt oder witzig in Szene zu setzen. Wir merken, dass wir neben der Pro-
duktkommunikation noch die Unternehmensseite betrachten miissen. Dann

stellen wir immer mehr fest, dass Social Media die Bewerbungen beeinflusst.
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Frage:

Anmerkung:

Frage:

Antwort:

Mit Wachstum der Marken und der Follower, haben wir auch immer mehr
Anfragen liber Social Media. Das ist auch ein wachsender Trend. Die Bewer-
ber senden dann einfach Anfragen und stellenweise auch direkt Bewerbungen
mit. Das erschwert unser internes Handling und ist ein Aufwand fiir unser
HR-Team. Denn HR hat keine eigenen Kanile bzw. Zuginge, da es keine
Bewerberplattform ist. Die Bewerbungen kommen dann iiber die Produkte zu
uns. Und das ist ein Zusatz, den wir so immer mehr bemerken. Und einen
Handlungsbedarf sehen.

Generell gilt bei uns in der Kommunikation: Intern vor extern. Wir kommu-
nizieren immer zuerst intern, bevor wir externe Infos rausgeben. Der Mitar-
beiter braucht den Wissensvorsprung und muss sich in der externen Kommu-

nikation oder Reaktion einstellen konnen.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-
fiihrung?
Gut. Wir hatten immer Social Media und eine Vermarktung bzw. ein Vertrieb

ohne ist undenkbar.

Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-
ten?

Gute Frage. Da muss ich nachdenken. Ich glaube, hier ist eine Mischung aus
vorherigen Antworten ganz zutreffend. Die Authentizitét der Bilderwelten zu
unseren Produkten. Diese Riickmeldungen waren unsere wertvollsten und ha-
ben uns neudenken lassen und auch den internen Prozess neu definiert. Daran
angelehnt gibt es auch immer mal wieder negative Reaktionen fiir Produkte
bzw. Beitrdge. Zum Thema Preis-Leistungsverhéltnis und Verfiigbarkeiten
im Handel. Dann haben wir auch sehr viele positive Antworten von unseren
Kunden erhalten, die unser Brand Management und die Arbeit zum Teil mit-
steuern. Externe Impulse geben uns immer Raum fiir Weiterentwicklung und

neue Ideen.

Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir

Thre Zeit und Thre offenen Worte.
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Interview 6

Interviewpartner: Leitung Digital & Kommunikation

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt Handel, 350 Mitarbeiter

Griindungsjahr: 2013

Durchgefiihrt: Am 16. Oktober 2020 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema
Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fiihre ich im
Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?

Antwort: Von Tag eins an. Mit der Griindung. Wir haben direkt einen Facebook Ac-
count aufgesetzt, um unsere Marke zu promoten.

Frage: Welche Social-Media-Kandile finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Antwort: Damals sind wir mit Facebook gestartet. Heute haben wir Instagram, Face-
book, YouTube, Pinterest und TikTok. Uber alle Bereiche des Unternehmens
hinweg. Das ist immer weitergewachsen. Und wurde durch die Markenleitun-
gen angepasst bzw. kontinuierlich erweitert. Entsprechend der Zielgruppen.

Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Antwort: Social Media gehort zu einem Start-up dazu. Und damals waren wir ein Start-

up. Social Media hat die Moglichkeit, binnen von Sekunden unzihlige Men-
schen zu erreichen. Und das auch ohne Budgets, die wir damals einfach noch
nicht hatten. Wir konnten nicht auf groBe Messen und hatten nicht die finan-
ziellen Budgets. Wir mussten damals sehr sparsam mit unseren monetdren
Mitteln umgehen und uns an Finanzpldne halten. Social Media braucht per-
sonelle Ressourcen und Know-how. Das Know-how hatten wir. Aus unseren
vorherigen Tatigkeiten. Die Zeit fiir den Aufbau von Social Media haben wir
uns genommen. Einfach weil wir wussten, wie effektiv es sein kann, wenn
man es richtig macht. Darum haben wir alle von Tag 1 mitgemacht und Social

Media aufgebaut. Wir waren ein Team von knapp zehn Kollegen. Und haben
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Frage:

Antwort:

Frage:

damals die Zustdndigkeiten entsprechend der Wertschopfungskette verteilt.

Und ein Kollege war damals fiir Marketing und Social Media zusténdig.

Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in IThrem Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Aus dem einen besagten Kollegen ist heute ein ganzes Social-Media-Team
geworden. Social Media bestimmt nach wie vor unsere vertrieblichen Aktivi-
tdten mit. Heute ist es so, dass wir unser Social Media immer noch ausschlief3-
lich Inhouse betreiben. Fiir Film und Fotografie arbeiten wir mit Agenturen
bzw. Fotografen zusammen. Prinzipiell ist es so, dass wir eine Kommunika-
tionsleitung fiir die Dachmarke haben. Darunter ist das Brandmanagement
aufgebaut. Jedes Brand*® ist heute fiir die Kommunikationspolitik selbst zu-
staindig, mit Freigabe durch die globale Kommunikationsleitung. Jedes
Brandteam hat unterschiedlich viele Social Media Kollegen bzw. Verantwort-
liche, die produktseitig die Kommunikation planen und steuern. Daran hén-
gen heute auch feste Budgets, {iber die die Teams frei verfligen. In allen
Teams haben wir Influencerkontakte und Zugang zu unseren Zielgruppen
aufgebaut. Die Kollegen haben liber Jahre Kontakte in die Branche aufgebaut.
Uber die Influencer*! haben wir es auch geschafft, neue Zielgruppen bzw.
Mairkte zu erschlielen. Wir haben uns mit Social Media, dem Feedback und
dem Handel weiterentwickelt. So haben wir heute Brands im Sortiment, die
wir vor Jahren noch nicht hatten. Wir haben immer weiter differenziert und
sind damit stets besser geworden. Wir haben unseren Kunden intensiv und
lange zugehort, um das Feedback in die Produktentwicklung zu stecken. In
Kombination mit dem Handel und den Riickmeldungen in den Kanélen haben
wir dann die nédchste Stufe erreicht. Und so betreiben wir unser Business seit

Jahren sehr erfolgreich.

Wie strukturieren Sie das ganze Wissen und den Input?
Zur Steuerung aller Aktivitdten nutzen wir Slack. Das ist unsere interne Platt-

form fiir Informationsaustausch. Das ermdglicht Echtzeitkommunikation.

40
Brand ist der englische Begriff fiir Marke.

1 .
Influencer ist der englische Begriff fiir Personen, die im Netz ein hohes Ansehen geniefen und eine starke Présenz haben.
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[Frage:

Anmerkung:

[Frage:

Anmerkung:

Frage:

Antwort:

[Frage:

Anmerkung:

Frage:

Daraus leiten wir dann auch u.a. Content fiir Social Media ab. Social Media
Content wird aber wiederum ausschlieB3lich in einer anderen Software aufbe-
reitet. In Hootsuite. Das ermoglicht uns neben Auswertungen, Freigaben auch

eine Ubersicht aller Brands.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivititen in IThrem Unternehmen an-
gestofien bzw. forciert?

Frage wurde nicht gestellt, da von Beginn an Social Media genutzt wurde.]

Wie lange hat die Implementierung gedauert?

Frage wurde nicht gestellt, da von Beginn an Social Media genutzt wurde.]

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?

Social Media ist ein fester Teil unserer Kommunikation. Es gehort fiir uns
dazu und ein Business ohne ist bei unvorstellbar. Wie eingangs skizziert, wir
leben mit Social Media und nutzen die Riickmeldungen und die Echtzeitkom-
munikation. Seit einigen Monaten haben wir zudem mit den aktuellen Ein-
schrankungen von Corona zu kdmpfen, so dass wir perspektivisch die Not-
wendigkeit erkennen, uns online noch viel breiter aufzustellen. Social Media
ist zeit- und ortsunabhdngig. Dadurch ist Kommunikation immer moglich.
Und das merken wir auch stark. Social Media hat keine Biiro- oder Arbeits-
zeiten wie wir. Social Media ist ein 24/7-Tool und das merken wir. Morgens
gehort es dazu, dass die zustdndigen Kollegen erst einmal die letzten Aktivi-
titen der letzten zwolf Stunden priifen. Denn, wenn wir offline sind, sind die

Kunden weiterhin online.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in Threm Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Frage wurde nicht gestellt, da von Beginn an Social Media genutzt wurde.]

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-

zeit bemerkt?
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Antwort:

Frage:

Antwort:

Ja. Ich mdchte aber vorweg betonen, wir machen beides. Sowohl Online- als
auch Offline-MafBinahmen. Beide Formate haben ihre Berechtigung. Wir
brauchen Messen und Veranstaltungen, um Kontakte mit Kunden und dem
Handel zu kniipfen. Dieser Austausch ist sehr wertvoll und online nicht in
dem Umfang moglich. Offline ermdglicht uns auch eine andere Art des Aus-
tauschs, weil sie direkt in den Dialog gehen konnen, den sie online nicht in
dem Umfang hinbekommen. Ich wiirde es so formulieren, dass wir offline
oftmals einige Grundlagen geschaffen haben, die uns dann online geholfen
haben, gefestigter aufzutreten. Durch die Corona bedingten Verdnderungen
greifen aktuell einfach mehr Online-Aktivititen und durch Social Media ha-
ben wir einfach eine ganz andere Reichweite, die uns den Markt schneller
bearbeiten ldsst. Nicht zuletzt, weil viele Handler in den letzten Jahren auch

thre Onlineshops aufgebaut haben. Und das macht sich in diesen Monaten

bezahlt.

Wo sehen Sie die grofsiten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Ihrer Unternehmenskommunikation?

Die Echtzeitkommunikation und die Dynamik, die Social Media mit sich
bringt und fordert. Die Flut an Informationen, die wir alle im Unternechmen
verarbeiten miissen. Daran schliefit die Priorisierung von Informationen an.
Das ist Wahnsinn, was tiglich an Infos reinkommt und verarbeitet werden
muss. Intern wie extern. Sie miissen ihren Mitarbeitern die Chance geben,
Infos konsumieren zu konnen. Wir haben viele neue und junge Kollegen. Die
miissen uns erst kennenlernen und unser Mindset verstehen. Das braucht alles
seine Zeit. Vor allem bei der Fiille an Infos und Produkten. Mit der wachsen-
den Anzahl an Social Media Accounts und der Informationsflut zu allen Pro-
dukten, sind wir vor Jahren dazu iibergegangen ein Regelwerk aufzubauen.
Die Fiille an Kanédlen und die Menge an Infos miissen wir fiir unsere Kollegen
portionieren und aufbereiten. Daraus sind dann Leitfdden entstanden, die wir
als Guidelines tiber alle Brands hinweg verpflichtend eingefiihrt haben. Das
klappt mal gut, mal weniger gut. Das ist ein fortlaufendes Projekt und da
hingt sehr viel Wissen in den Kopfen unserer Mitarbeiter. Dieses Wissen hat
nur der Mitarbeiter und es braucht Zeit, sich dieses Wissen anzueignen und

den Markt zu verstehen. Wir sind in Summe sehr gut digitalisiert und haben
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Frage:

Antwort:

auch viele Prozesse schon optimiert und auch an die wachsenden Anforde-
rungen angepasst. Auch an unsere interne IT. Denn IT spielt eine wichtige
Rolle in der Kommunikation, da Sie diese mit ermoglicht. Ein weiterer Faktor
sind Influencer. Denn diese bestimmen den Markt mit. Hier haben wir den
Druck, immer am Puls der Zeit zu bleiben und den Anschluss nicht zu verlie-
ren. Was ist, wenn im Markt ein Shitstorm ausbricht? Was, wenn der In-
fluencer in Kritik gerdt? Das sind alles Parameter, die konnen sie nicht wirk-
lich mitbestimmen, sondern nur reaktiv agieren. Egal, wie gut sie vorbereitet
sind. Das haben wir leider auch schon diverse Male erlebt und aus der Erfah-
rung haben wir jetzt gelernt, unsere Prozesse auch dahingehend anzupassen
und kontinuierlich zu optimieren. Und mdéglichst mit niichternem Kopf zu re-
agieren, ohne Emotion. Um weiteren Shitstorm zu vermeiden. Denn das ge-
schriebene Wort wird eventuell nicht von allen gleich verstanden und lésst

noch Raum fiir Interpretation.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Das Tempo der Kommunikation wird immer schneller. Die Menge an Infor-
mationen immer groBBer. Und die Sprache verdndert sich. Abkiirzungen, Emo-
jis und schnelle Reaktionszeiten sind selbstverstdndlich geworden. Und die
Kunden kontaktieren uns tiber alle moglichen Kanéle. Frither verstarkt per E-
Mail oder Telefon, kommen heute die Anfragen auch per Messanger,
WhatsApp und in den Nachrichtenfunktionen der Accounts als Medium in-
frage. Der Prozess war eher schleichend und ist uns erst nach Monaten auf-
gefallen, so dass wir dann entschieden haben, auch hier ein striktes Regelwerk
zu verdffentlichen und extern zu kommunizieren. Ansonsten gehen uns da
Informationen oder gar Auftrige verloren. Wenn uns der Héndler bei Face-
book die Bestellungen sendet, dann ist das bei uns schwer zu verarbeiten.
Denn der Verkauf und die Abwicklung haben keinen Zugriff auf Social Me-
dia. Das hat Disziplin auf beiden Seiten gefordert, war aber hilfreich im End-
ergebnis. Wir wollten die Kunden nicht verdrgern und die Bestellungen wei-
terhin unkompliziert fiir den Einkauf beim Kunden halten. Aber da kommt
Social Media in unserer Organisation an Grenzen. Und das ist auch gut, denn

kaufminnisch war das nicht abbildbar.
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[Frage:

Anmerkung:

Frage:

Antwort:

Intern hingegen haben wir die Kommunikation iiber Slack und Leitfaden gut
geregelt. Neue Mitarbeiter werden in der Anfangsphase in Schulungen und
Trainings mit den Arbeitsabldufen vertraut gemacht. Und der Rest ist dann

laufend und wird kontinuierlich erweitert.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-
fiihrung?

Frage wurde nicht gestellt, da von Beginn an Social Media genutzt wurde.]

Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-
ten?

Aus dem Kundenkreis haben wir durchweg gute Riickmeldungen erhalten,
die auch mal konstruktiv waren. Daran sind wir gewachsen und damit haben
wir uns weiterentwickelt. Das waren wichtige Schritte in unserer Entwicklung
zum Stand von heute. Das Feedback aus unserer Kundenlandschaft haben wir
immer sehr ernst genommen. Das war sehr wertvoll flir uns und unsere Pro-
dukte, vor allem fiir die Weiterentwicklung. Wir haben in den letzten Jahren
viel gelernt. Uber uns, die Zielgruppe und den Markt. Das waren wichtige
Meilensteine in unserer Firmenhistorie und die haben uns dahin gebracht, wo
wir heute stehen. Die Riickmeldungen sind auch heute noch sehr vielfaltig.
Oftmals auch Nachfragen von Endverbrauchern, die die Waren aber iiber den
Handel beziehen. Bilder oder Abbildungen spiegeln das Produkt falsch wider.
Das sind dann fur uns Indikatoren, wie wir die kommenden Kollektionen an-
ders abbilden oder die Kommunikation in Form von Videos oder Beschrei-
bungen adressieren werden. In Summe wiirde ich sagen, haben wir eine Com-

munity geschaffen. Und das spiiren wir in den Riickmeldungen.

Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir
Ihre Zeit und Thre offenen Worte.
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Interview 7

Interviewpartner: Leitung Human Resources

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt Supply-Chain-Beratung, 350
Mitarbeiter

Griindungsjahr: 2002

Durchgefiihrt: Am 19. Oktober 2020 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema

Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fithre ich im

Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?

Antwort: Wir nutzen Social Media seit gut vier bis fiinf Jahren.

Frage: Welche Social-Media-Kandile finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Antwort: LinkedIn, Xing, und YouTube. Ich muss dazu sagen, dass wir YouTube nur

wenig nutzen. Und nicht sehr aktiv darin sind.

Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?
Antwort Wir haben damals Social Media eingefiihrt, um unsere Produkte bzw. die

Dienstleistungen besser prasentieren zu konnen. Je nach Umfang oder Kom-
plexitdt haben wir uns dazu entschieden, unseren Nutzen iiber LinkedIn und
Xing zu kommunizieren. Wir haben darin eine Chance gesehen, die Komple-
xitdt zu reduzieren und gleichzeitig die Reichweite auszubauen. Wir wollten
neue Kunden gewinnen und sind im B2B-Umfeld diesen Weg gegangen. Zu-

sdtzlich wurde das Thema durch unsere Geschiftsfiihrung stark gefordert.

Frage: Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in Threm Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitditen?

Antwort: Bei uns steuert das Marketing alles rund um Social Media. Die Marketinglei-
tung ist heute fiir die Inhalte und die Aufbereitung zusténdig. Unterstiitzt wird

er durch einen Werkstudenten. Die zwei Kollegen sind bei uns im Haus fiir
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Social Media zustdndig. Dazu muss man sagen, ist das Marketing auch eng
mit HR verbunden und steht in stindigem Austausch, denn das Potential von
Social Media fiir beide Abteilungen ist sehr hoch.

Jeder Mitarbeiter kann Infos und Ideen an den Kollegen ins Marketing sen-
den. Wir haben alle Kollegen per E-Mail eingeladen, mitzumachen, uns zu

folgen und Beitridge zu teilen. Das funktioniert bis jetzt gut — wiirde ich sagen.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivitditen in Ihrem Unternehmen an-
gestofsen bzw. forciert?

Durch unsere Geschéftsfithrung. Unser Geschiftsfiihrer hat vor Jahren Social
Media immer wieder thematisiert und in vielen Gesprachen mit Kunden und
Partnern bemerkt, dass die Nachfrage steigt. Nach und nach haben wir dann
vor Jahren die Kanéle bei Xing und LinkedIn eingerichtet. Bis heute steht

unser Geschéftsfiihrer dahinter und geht immer mit gutem Beispiel voran.

Wie lange hat die Implementierung gedauert?
Wir lernen bis heute, wie Social Media funktioniert. Das reine Einrichten der
Kandle geht schnell, aber das kontinuierliche Posten und Entwickeln hilt bis

heute an. Die Schnelllebigkeit von Social Media ist immens.

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?

Gute Frage. Ich wiirde sagen, dass Kunden heute etwas schneller informiert
sind. Also, wenn sie auch in Social Media aktiv sind. Einige Kunden haben
uns iiber Social Media geschrieben und da haben wir bemerkt, dass die Kun-
den diese Wege akzeptieren und auch nutzen. Je mehr wir posten, desto mehr
bemerken wir, dass wir Anfragen erhalten bzw. Riickmeldungen auf die Bei-
trdge. Auch wenn es schwer ist, das alles fiir uns messbar zu machen. Das
gleiche Prinzip gilt librigens auch auf der Bewerberseite. Wir posten regel-
méiBig Vakanzen, aber ob sich jetzt genau auf diese Vakanz genau der Bewer-
ber beworben hat, den wir spéter einstellen, das kann ich Thnen heute noch
nicht sagen.

Ich glaube, Social Media gehort einfach dazu. Dem kann man sich als Unter-

nehmen nicht mehr verschlieBen. Es ist Teil eines gesamtheitlichen Auftritts.
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Sie sagten eben, dass Kunden schneller informiert sind und auch Anfragen
tiber Social Media erhalten. Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz
von Social Media in Ihrem Unternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Das ist fiir uns schwer messbar. Wir arbeiten gerade daran, dass wir Prozesse
umstellen und eine Art Monitoring einfithren wollen. Wir merken, dass wir
wahrgenommen werden, aber wie genau, dass wissen wir heute nicht. Unsere
Verkaufszyklen sind sehr lang. Und wenn ein Kunde heute unterschreibt,
dann wissen wir heute nicht, was war damals ausschlaggebend fiir die Kon-
taktaufnahme. Fakt ist, wir werden wahrgenommen, aber wie, das konnen wir

heute nicht messen.

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zur Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Das ist eine gute Frage. Aber ich fiirchte, ich muss IThnen sagen, dass wir da
keine verldsslichen Zahlen haben, die weder das eine noch das andere belegen
konnen. Aktuell wissen wir es nicht, was erfolgreicher ist. Wir haben Corona
bedingt keine Messen und wir sind froh, dass wir liber Social Media eine zu-
sdtzliche Kommunikationsplattform haben, um Kunden und Partner, aber

auch Bewerber zu erreichen.

Wo sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Threr Unternehmenskommunikation?

Die groBten Herausforderungen fiir uns sind und waren die Aktualitit und das
staindige Posten. Social Media miissen sie immer fortlaufend betreiben und
die Kandle gilt es zu pflegen. Das kdnnen sie nicht mal nebenbei machen,
oder mal mit zwei Monaten Pause. Die Autbereitung von Content braucht viel
Zeit. Dazu miissen Bilder erstellt werden. Das war fiir uns auch eine Lern-
kurve und ist auch weiterhin fortlaufend. Wir mussten unsere Prozesse anpas-
sen. Wer sto3t Kommunikation an? Wer gibt was frei? Was wollen wir kom-
munizieren? Das waren Verdanderungen, die Zeit gebraucht haben. Und wenn

wir kommuniziert haben, wie gehen wir mit Riickmeldungen auf unseren
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Frage:

Antwort:

Frage:

Anmerkung:

Frage:

Antwort:

Social-Media-Kandlen um? Die internen Infos stehen den externen Infos ge-
geniiber. Hier braucht es Regelwerke. Wie binden sie Mitarbeiter in ihre
Kommunikation ein? Hier haben wir ldnger gebraucht, um die Prozesse zu
definieren und die Verdnderungen in der Organisation anzustofen. Und
Social Media entwickelt sich schnell weiter. Einige Mitarbeiter sind privat in
Social Media aktiv, wollen dies aber nicht im beruflichen Kontext nutzen.

Das miissen wir respektieren.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Die Geschwindigkeit ist eine der grofliten Verdnderungen. Immer mehr und
immer schneller werden Informationen verbreitet oder geteilt. Sie brauchen
heute nur ein Handy und konnen {iiberall Informationen konsumieren.
Dadurch steigt ein Erwartungsdruck. Das bemerken wir auch verstérkt. In-
tern. Kommunizieren zu miissen, wenn es etwas gibt. Da ereilen die Kollegen
im Marketing oft Riickfragen, warum sie jenes oder dieses nicht kommuni-

ziert haben. Oder wann es kommuniziert wird.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-
fiihrung?

Die Akzeptanz ist sehr hoch. Die meisten Kollegen machen mit und liefern
auch im Rahmen ihrer Mdglichkeiten Inhalte. Einige Kollegen teilen auch in
threm Namen Beitrdge aus den Unternehmensfeeds. Und wie gesagt, unser

Geschéftsfiihrer ist immer vorneweg mit dabei.

Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-
ten?

Die externen Reaktionen zeigen uns, dass wir wahrgenommen werden und
Inhalte auch geliked werden. In Gespriachen mit Kunden und Partnern haben
wir erfahren, dass unsere Beitrdge als qualifiziert wahrgenommen werden.
Unser Geschiftsfiihrer war die treibende Kraft von Social Media und ist bis
heute sehr aktiv. Von ihm bekommen wir immer wieder Riickmeldungen,
dass Kunden und Partner uns folgen und unsere Kanéle auch als Informati-

onsquelle nutzen. Ich wiirde sagen, wir posten authentisch. Das merke ich in
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einigen Bewerbungsgespriachen. Bewerber wissen um unsere Inhalte und hin-
terfragen den ein oder anderen Beitrag genau oder wollten mehr wissen. Dar-
iiber hinaus haben wir auch interne Riickmeldungen erhalten. Natiirlich wer-
den sie nie alle Mitarbeiter fiir Social Media gewinnen, aber die meisten Kol-
legen finden unsere Kanéle authentisch und helfen uns, weiterzuwachsen und

besser zu werden.
Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir
Ihre Zeit und Ihre offenen Worte.
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Interview 8

Interviewpartner: Leitung Human Resources

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt Strategieberatung, 490 Mitar-
beiter

Griindungsjahr: 1975

Durchgefiihrt: Am 20. Oktober 2020 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema

Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fiihre ich im

Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?

Antwort: Angefangen hat das Unternehmen vor circa fiinf Jahren mit Social Media.

Frage: Welche Social-Media-Kandile finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Antwort: Aktuell nutzen wir Instagram, LinkedIn, Xing und YouTube.

Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Antwort: Die Promotion unserer Produkte. Der Vertrieb wollte Social Media nutzen,

um unsere Dienstleistungen besser zu vermarkten. Wir haben dann intern
kurz mit dem Marketing gesprochen und zeitnah LinkedIn und Xing aufge-
setzt. Einige Zeit spater kam YouTube dazu. Im Jahr 2018 dann auch noch

Instagram.

Frage: Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in IThrem Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Antwort: Heute ist der Online Media Manager fiir Social Media verantwortlich. Und
der ist organisatorisch im Marketing der Leitung Marketing unterstellt. Der
Online Media Manager generiert und schreibt Beitrdge. Er spricht mit den
Fachabteilungen und bereitet alles auf. Dazu zdhlt auch die Grafik. Fertige
Beitridge werden durch die Marketingleitung freigegeben und anschlieBend

gepostet. Gleichzeitig hat der Online Media Manager aber auch Zugriff auf
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

viele Informationen und bedient sich so auch beispielsweise an Presseinfor-
mationen. Einige Abteilungen senden mittlerweile Informationen an ihn, mit
der Bitte diese zu posten. Auch wir aus dem HR nutzen LinkedIn fiir Stellen-
ausschreibungen. Der Online Media Manager ist beispielsweise eine neu ge-
schaffene Rolle bei uns im Unternehmen, den wir auch iiber Social Media
ausgeschrieben haben. Vorher hat unsere Marketingleitung Social Media aus-
schlieBlich bearbeitet, aber das war zeitlich nicht mehr moglich. Es gab zu
viele Aufgaben, die Social Media erfordert. Darum haben wir vor einem gu-
ten Jahr dann eine neue Stelle geschaffen, die unter anderem auch Social Me-
dia in unserem Unternehmen bedient. Das ganze digitale Thema hat stark zu-

genommen und da mussten wir reagieren. Darum die Neubesetzung.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivitiiten in Threm Unternehmen an-
gestofien bzw. implementiert?

Der Impuls kam durch den Vertrieb. Die Hoheit liber die Kanile lag und liegt
im Marketing. Der Marketingleiter hat die Kanédle damals aufgesetzt. Zugang
und Passworter haben nur der Online Media Manager und die Marketinglei-
tung. Im Laufe der Zeit haben wir uns dann softwareseitig noch weitere Un-
terstiitzung geholt. Mit einer sogenannten Automatisierungssoftware haben
wir das Posten automatisiert. Manuelles Posten war irgendwann zu aufwen-

dig.

Wie lange hat die Implementierung gedauert?

Das reine Aufsetzen der Kanile ging schnell. Ansonsten wiirde ich sagen, das
ist fortlaufend und nie fertig implementiert. Social Media ist sehr schnellle-
big. Jede Woche kommen neue Features hinzu und der Bedarf im Online-
Bereich steigt. So mussten wir auch reagieren und haben einen Kollegen nur
fiir Online Media eingestellt. Bis heute entwickeln wir uns da weiter und im-

plementieren Social Media.

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?
Das ist eine schwierige Frage. Es ist ein weiterer Kanal bzw. weitere Mog-

lichkeit hinzugekommen. Es gibt fiir Kunden mehr Mdoglichkeiten, mit uns in
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Kontakt zu treten. Wir haben kein Controlling Instrument, sodass ich Thnen
auch keine Zahlen nennen kann. Wirkliche Verdnderungen haben wir keine
gespiirt. Prinzipiell mussten wir uns intern mit Social Media anders aufstellen
und organisieren. Die Anfragen iiber Social Media werden heute an den Ver-

trieb weitergeleitet. Es sind einfach mehr Menschen im Prozess involviert.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in Threm Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Davon abgesehen, dass es filir uns schwer messbar ist, muss ich die Frage
tendenziell verneinen. Wir sind ein Beratungshaus und der Gewinn eines Pro-
jektes dauert oftmals viele Monate. Social Media tragt zu unserem professio-
nellen Onlineauftritt bei, aber inwieweit Social Media das Kaufverhalten bei

unseren Kunden beeinflusst, das weil} ich nicht.

Sie sagten soeben, dass es fiir Sie schwer messbar ist, inwieweit sich das
Kaufverhalten verdndert hat. Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Ma/3-
nahmen denken, haben Sie im Vergleich zu Social-Media-Kommunikation
eine andere Marktbearbeitungszeit bemerkt?

Auch hier habe ich keine Zahlen, die ich Thnen nennen kann. Prinzipiell eher
nein, denn die Verkaufszyklen in unseren Projektgeschéften sind sehr lang.

Ich wiirde aktuell keinen Bezug zu Social Media herstellen wollen.

Wo sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Threr Unternehmenskommunikation?

Den Nerv unserer Kunden zu treffen. Uber die Themen zu kommunizieren,
die von Relevanz sind und damit unsere Kunden noch besser beraten zu kon-
nen. Wir wollen unsere Kunden langfristig an uns binden und nachhaltig be-
raten. Die Fiille an Informationen, die sowohl auf uns als auch auf die Kunden
trifft, ist riesig. Hier den Uberblick zu behalten und zu priorisieren, ist her-
ausfordernd. Daran schlie3t sich die Aufbereitung des Contents an. Sowohl
fiir interne MafBnahmen als auch fiir die externe Kommunikation. Wir muss-
ten uns mehrfach neu organisieren, um Prozesse anzupassen. Es war nicht
einfach, die ganzen Informationen zu biindeln und uns so aufzustellen, wie

wir es heute sind. Das Tempo an sich ist hoch. Uns ist wichtig, dass wir die
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Frage:

Antwort:

Frage:

Anmerkung:

Frage:

Antwort:

Kollegen dabei nicht verlieren. Die Vielzahl an Kommunikationsmoglichkei-
ten ist enorm. Social Media privat zu nutzen ist das eine, aber es dann auch
noch im beruflichen Umfeld einzusetzen, das ist das andere. Ich glaube, diese
Veranderungen bemerken wir aktuell alle. Und es sind alle gefragt, da mitzu-

arbeiten und Verstdndnis aufzubringen.

Sie sagten soeben, dass die Verdnderungen deutlich sind. Welche Verdnde-
rungen haben Sie in IThrer Kommunikation bemerkt? Was hat sich (wie) ver-
dndert?

Es gibt immer mehr Mdglichkeiten in der Kommunikation. WhatsApp, Intra-
net, LinkedIn, E-Mail und so weiter. Mit wem schreibe ich wo? Und Vorsicht,
dass ich nichts vergesse, weil ich ein Medium gerade nicht auf dem Schirm
habe. Der eine Kollege schreibt mir hier, der andere Kollege schreibt mir da.
Die Projektgruppe organisiert sich im Intranet, das andere Team chattet. Ich
gebe zu, da habe ich auch schon mal das ein oder andere {ibersehen oder ver-
gessen. Es erging aber vielen so in der Organisation. Darum haben wir dann
entschieden, dass wir mit Regeln gegensteuern sollten, um nicht im Chaos zu
versinken. Ich wiirde sagen, das ist uns bis jetzt gut gelungen. Es steht und

fallt auch mit der eigenen Disziplin.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-
Sfiihrung?

Hoch. Ich wiirde sagen, es war schon immer eine Akzeptanz da und ich finde,
diese wichst immer weiter. Wenn ich mir ansehe, was wir heute posten und
wer heute alles kommentiert und liked, haben wir riesengro3e Fortschritte
gemacht. Und tdglich werden es mehr. Ich bin zuversichtlich, dass es immer
mehr Kollegen werden, die Social Media aktiv betreiben und uns als Organi-

sation damit starken und unterstiitzen.

Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-
ten?

In Bewerbungsgesprachen hore ich oft, dass wir gute Einblicke geben und die
Kanile zur Vorbereitung auf Vorstellungsgespriache genutzt werden. Und Be-

werber auch gezielt Beitrdge hinterfragen. Das freut mich immer besonders,
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denn dann sehe ich, es erzielt eine Wirkung und wird wahrgenommen. Im
Vertrieb erleben wir auch immer mehr Reaktionen aus Kundenkreisen, die
aktiv auf Social Media sind. Einige Kunden liken und kommentieren. Aber
derzeit noch sehr verhalten. Ich kann mir vorstellen, dass es noch eine Zeit-
strecke dauern wird, bis sich Social Media dauerhaft in allen Kopfen etabliert

hat. Also zumindest im B2B-Umfeld.
Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir
Ihre Zeit und Ihre offenen Worte.
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Interview 9

Interviewpartner: Content Manager

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich(70 %) und B2C (30 %), Schwerpunkt Han-
del, 200 Mitarbeiter

Griindungsjahr: 2008

Durchgefiihrt: Am 5. April 2022 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema

Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fithre ich im

Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?
Antwort: Ich bin erst seit zwei Jahren im Unternehmen und kann dazu nur sagen, dass

seit tiber zehn Jahren Social Media genutzt wird. In den letzten Jahren wurde

es immer mehr und in den letzten beiden Jahren habe ich die Kanile weiter

ausgebaut.
Frage: Welche Social-Media-Kandile finden in Threm Unternehmen Anwendung?
Antwort: Aktuell haben wir Instagram, LinkedIn, Facebook und YouTube im Einsatz.
Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?
Antwort: Die damaligen Beweggriinde kenne ich im nicht im Detail, aber wir haben

das Potential von Social Media erkannt bzw. wissen es zu schétzen, und bauen
unser Geschéaft mit Social Media weiter aus. Meine Vakanz ist der beste Be-
weis dafiir. Ich bin ausschlieBlich dafiir eingestellt, Content zu erstellen und

entsprechend fiir die Kanéle aufzubereiten.

Frage: Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in Ihrem Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Antwort: Wir haben ein Social-Media-Team und organisieren uns in diesem. Wir sind
insgesamt drei Content Creator und zwei Mediendesigner. Wir haben jeden

Morgen unsere Social-Media-Runde und besprechen das tigliche Doing. In
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

dieser Runde gehen wir unseren Tag durch. Jeder erzihlt, woran er oder sie
arbeitet und was konkret ansteht. Aber auch Kampagnen, Events und alles
was im Team geteilt werden sollte steht auf der agenda. Die Runden sind im-
mer produktiv und anschliefend beginnen wir dann mit der Arbeit, also un-
serem Tagesgeschift. Grundlegend sind wir frei in der Gestaltung und laufen
wenige Freigabeschleifen. Wenn ich mir unsicher bin, bespreche ich mich mit
meiner Kollegin, ansonsten poste ich einfach und interagiere mit Kunden in
den Kanélen. Klar, wir haben Prozesse und auch feste Ablaufe fiir Kampag-

nen, aber jeder Tag bringt was Neues und ist immer abwechselnd.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivititen in Ihrem Unternehmen an-
gestofien bzw. implementiert?

Durch das Marketing. Dort wurden die Kanile aufgesetzt. Wir sind mit Face-
book damals gestartet. Und dann kamen nach und nach die anderen Kanéle

dazu.

Wie lange hat die Implementierung gedauert?

Ich glaube, Social Media ist fortlaufend und wird nie fertig implementiert
sein. Die Kandle sind zwar schnell aufgesetzt und eingerichtet, aber Social
Media lebt vom Doing. Wir leben Social Media auf allen Ebenen und nutzen
es sowohl im privaten als auch im beruflichen Umfeld. Vielleicht liegt es auch

daran, dass wir mal ein Start-up-Unternehmen waren?!

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?

Seit ich im Unternehmen bin, merke ich, wie Social Media Teil der Kommu-
nikation ist. Ich weil3 nicht, wie es vor zehn oder fiinf Jahren war. Aber ich
sehe jeden Tag, dass Social Media unverzichtbar fiir uns ist. Angebote, An-
derungen, Mailings, Einladungen. Alles tangiert immer Social Media. Je nach
Produkt ist im Endkundenbereich eine hohere Interaktion zu spiiren. Dennoch
nutzen auch unsere Partner Social Media als Infoquelle. Ich weil3, dass auch
beispielsweise unsere Lieferanten LinkedIn in der Kommunikation nutzen
und ich merke, wie die Ubergiinge immer flieBender werden. Durch die vielen

Kandéle geht aber auch immer mehr unter. Man vergisst hier was einzutragen,
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

man vergisst da etwas nachzulesen. Es wird manchmal uniibersichtlich und

ich merke, wie die Flut an Infos an einigen Tagen einfach immens ist.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in Threm Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Wir arbeiten stark kampagnengetrieben. Wenn wir Kampagnen einsetzen,
steigt der Umsatz sofort. Die Facebook Ads fiithren immer zu einem Anstieg
an Besuchern und Bestellungen im Online-Shop. Da wir sonst keine saisona-

len Produkte haben, sind unsere Umsétze unterjdhrig konstant.

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Dazu kann ich nicht wirklich viel sagen. Ich kenne unser Business nur mit
Social Media. Wir bespielen alle Kanéle und sind auch offline vertreten. Mes-
sen und Events gehoren genauso dazu. Wir sehen das als Gesamtpaket und

nicht losgelost.

Wo sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Threr Unternehmenskommunikation?

Wie eben schon kurz gesagt. Die Flut an Infos kann auch einen gegenteiligen
Effekt erzielen. Zu viele Kanile. Zu viele Infos. Alles zu sondieren, verarbei-
ten und abzurufen, das ist sportlich. Ich sehe es bei mir im Team. Wir tau-
schen uns jeden Morgen aus. Wir nutzen Teams zur internen Kommunikation
und Hootsuite fiir die Planungen. Parallel muss die Webseite aber auch ge-
pflegt werden und der Online-Shop auf die Kampagnen vorbereitet werden.
Da kommt an einigen Tagen viel zusammen. Wir haben schon mehrfach un-
sere Prozesse angepasst und sind gerade auch wieder in einem Umbruch. Wir
wachsen. Mit dem Zugewinn neuer Kollegen und der Dynamik der Tools ver-
andert sich in kiirzester Zeit sehr viel. Wenn der eine Kollege aus Abteilung
A das Wissen hat, muss sichergestellt werden, dass der andere Kollege aus
Abteilung B das gleiche Wissen hat. Weil3 der Verkauf Bescheid? Ist das La-
ger vorbereitet? Ist der Versand ausreichend besetzt? Teilweise sitzen die

Leute im Homeoffice und haben dann nicht die Chance, die Infos zu horen,
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Frage:

Antwort:

Frage:

Anmerkung:

Frage:

Antwort:

so wie vor Corona als alle noch im Biiro sallen. Der Kommunikationsfluss ist

herausfordernd und wird nicht einfacher durch die ganzen Kanéle.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Wie gerade schon skizziert. Es gibt zu viele Moglichkeiten, Informationen
einzuholen. Und die Herausforderung ist dann, diese Informationen entspre-
chend nutzbar zu machen. Haben alle den gleichen Stand? Das richtige Mal}
zur richtigen Zeit. Und die wichtigen Infos zu filtern. Das ist die grofite Her-
ausforderung fiir mich und eine starke Verdnderung, die ich so vor Jahren

noch nicht hatte.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-
Sfiihrung?
100%. Wir nutzen alle Social Media. Ich sage immer, wir sind damit grof3

geworden und ein Leben ohne Social Media ist kaum mehr vorstellbar.

Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-
ten?

Die Reaktionen unserer Follower lassen mich vermuten, dass wir einen guten
Job machen. (lacht) Aber eine Riickmeldung zu konkreten Kanilen oder
Kampagnen habe ich nicht. Wir fragen nur bedingt nach, wie unsere Auftritte

gefallen. Wir messen unseren Social-Media-Einsatz an den Umsatzzahlen.

Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir
Ihre Zeit und Ihre offenen Worte.
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Interview 10

Interviewpartner: Marketing Manager

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt Handel, 25 Mitarbeiter

Griindungsjahr: 2018

Durchgefiihrt: Am 6. April 2022 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema
Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fiihre ich im
Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?

Antwort: Wir nutzen Social Media seit unserer Griindung. Also seit knapp vier Jahren
jetzt.

Frage: Welche Social-Media-Kandile finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Antwort: LinkedIn, Facebook und YouTube. Das sind unsere drei Plattformen.

Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Antwort: Die Moglichkeiten, die Social Media bietet. Reichweite und Aufbau von
Followern. Wie erreichen sie sonst so viele Menschen? Wir sind als Start-up
gestartet und die meisten Unternehmen setzen auf Social Media. Im Handel
gehort Social Media dazu. Es ist fiir uns nicht vorzustellen, ohne Social Media
im Markt zu sein. Bewerber, Lieferanten, Partner. Social Media ist ein Dreh-
und Angelpunkt. Dem kdnnen sie sich nicht mehr verschlieen.

Frage: Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in IThrem Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Antwort: Ich plane all unsere Social-Media-Aktivititen mit dem Einkauf. Sowohl der

Online-Shop als auch die Webseite werden bei uns im Marketing zentral ge-
steuert. Dazu gehort bei uns auch Social Media. Montags ist Jour-fix. Da ge-
hen wir die Woche durch und planen Aktivitdten. Ich habe zwei Werkstuden-

ten, die die Pflege der Inhalte im Anschluss iibernehmen. Mit der Webseite
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Frage:

Antwort:

[Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

[Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

und den Ads wird das immer fiir die Woche im Voraus geplant. Im Folgeter-
min werten wir dann global aus. Was lief gut, was nicht. Wir haben zwar auch
fortlaufend Analytics im Einsatz, besprechen aber auch jede Woche mit dem
Team gemeinsam die Zahlen. Corona und der anhaltende Bauboom haben uns
in die Karten gespielt. Wir haben einige Kooperationen mit Influencern und
Experten, die uns in ihren Podcasts oder Beitrégen verlinken oder erwahnen.
Wir sind zudem in der Start-up-Szene gut vernetzt und halten immer Aus-

schau nach weiteren Testimonials.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivitiiten in Threm Unternehmen an-
gestofien bzw. implementiert?
Das stand mit der Neugriindung fest. Ich war von Anfang an dabei und wir

waren uns einig, dass Social Media ein Teil unserer Strategie ist.

Wie lange hat die Implementierung gedauert?

Frage wurde nicht gestellt, da von Beginn an Social Media genutzt wurde. |

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?

Da wir Social Media parallel betreiben und als Teil der Kommunikation be-
trachten, kann ich die Frage nicht wirklich gut beantworten. Wir hatten keine

Zeit ohne Social Media. Ich muss daher passen.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in Threm Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?
Frage wurde nicht gestellt, da von Beginn an Social Media genutzt wurde und

ein Vergleich nicht moglich ist.]

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Bei uns bedingen sich die beiden Kommunikationsformen. Wir sind viel auf
Messen unterwegs gewesen. Vor Corona waren wir deutlich mehr on Tour

als im letzten Jahr. Der personliche Kontakt zu Partnern und Lieferanten ist
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Anmerkung:

Frage:

unersetzlich. Aber die Strahlkraft von Social Media in den Markt ist durch
Offline-Aktivitdten nicht zu erreichen. Wir brauchen beide Ansitze, um im

Markt zu bestehen.

Wo sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Ihrer Unternehmenskommunikation?

Social Media bestimmt unser Tagesgeschaft ma3geblich mit. Wir kommuni-
zieren in- wie auch extern liber Social Media. Im Vergleich zu vor einigen
Jahren wiirde ich sagen, wird Kommunikation immer schneller. Die Taktung
bzw. Frequenz wird immer schneller und dadurch kénnen mehr Infos in kiir-
zerer Zeit geteilt werden. Dies ist eine positive Verdnderung und die Nutzung
differenziert uns auch zum Wettbewerb. Schnelle Kommunikation wird im-
mer mehr eingefordert bzw. vorausgesetzt. Dieser Trend scheint sich dauer-
haft fortzusetzen. Wir werden sehen, wie rasant sich Social Media weiterent-
wickelt und was das fiir uns als Unternehmen bedeutet. Ich bin davon {iber-
zeigt, dass es viel Potential birgt, aber auch Verdnderungen im Umdenken

erfordert.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Das Tempo und die Dynamik. Wie gerade skizziert, ist es ein rasantes Tempo.
Sowohl der Markt als auch Social Media unterliegen stidndig Verdnderungen.
Und diese Verdnderungen spiiren wir auch in der Kommunikation. Schnellere
Infos in kiirzerer Zeit. Der Kunde erwartet Riickmeldungen. Der Griff zum
Device vereinfacht bidirektionale Kommunikation. 24/7-Online-Prisenz ma-

chen es moglich und fordern diese Bereitschaft ein.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-
fiihrung?
Die Akzeptanz ist gegeben. Ohne Social Media wiren wir nicht da, wo wir

heute stehen.

Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-

ten?
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Antwort: Social Media wird als gegeben vorausgesetzt. Ich glaube, unser Erfolg gibt
uns recht. Aus Bewerberkreisen hore ich manchmal, dass wir sehr aktiv sind
und einen umfassenden Einblick in unser Portfolio geben. Wie gesagt, ohne

Social Media wiirde es uns so nicht geben.
Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir

Thre Zeit und Ihre offenen Worte.
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Interview 11

Interviewpartner: Leitung Social Media

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt Produktion, 450 Mitarbeiter

Griindungsjahr: 1988

Durchgefiihrt: Am 7. April 2022 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema
Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fiihre ich im
Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?

Antwort: Wir sind seit einigen Jahren dabei, Social Media in unseren Strukturen zu
verankern. Ich kann Thnen kein konkretes Datum nennen. In Jahren wiirde ich
grob schitzen, dass es circa fiinf bis sechs sind.

Frage: Welche Social-Media-Kandle finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Antwort: Facebook, YouTube und LinkedIn.

Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Antwort: Der Fachkréftemangel auf der Bewerberseite und der Hype im Markt auf der
anderen Seite. Wir wollen durch die Nutzung von Facebook unsere Arbeitge-
berattraktivitit steigern und dadurch Einblicke in unser Unternehmen geben.
Es wird immer schwerer, qualifizierte Bewerber fiir unsere Branche zu fin-
den. Wir versprechen uns von Social Media, mehr Bewerbungen und im Ide-
alfall mehr Fachkrifte einzustellen. Dem gegeniiber steht aber auch der Hype
Social Media. Wie attraktiv sind wir als Unternehmen, wenn wir kein Social
Media betreiben? Wir sind der Uberzeugung, dass wir uns Social Media nicht
mehr verschlieBen konnen. Bewerber, Partner und Lieferanten. Die Band-
breite ist grof3.

Frage: Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in Threm Unternehmen Social-Me-

dia-Aktivititen?
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Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Wir haben ein Social-Media-Team in der Marketingabteilung. Neben mir gibt
es zwei weitere Kolleginnen, die fiir die Inhalte zustéindig sind. Wir haben
wochentliche Jour-fix-Termine und brainstormen iiber mogliche Inhalte. Im
Best Case ist der Inhalt fiir Kunden und Bewerber von Interesse. Das Eine
schlieft das Andere ja nicht aus. Grundlegend ist es so, dass wir ein Tool fiir
den Beitragsversand haben. Im Tool selbst gibt es Freigabeprozesse, die wir
nutzen, so dass kein Beitrag ohne meine Freigabe online geht.

Wir rufen immer wieder in der Belegschaft auf, Teil von Social Media zu
werden. Jeder kann und soll auch mitmachen. Social Media funktioniert nur

im Kollektiv.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivitdten in Threm Unternehmen an-
gestofien bzw. implementiert?

Es war nicht die eine Person, oder der eine Kollege. Vielmehr hat uns die
gesamte Situation dazu gebracht, dass wir uns Social Media 6ffnen. Wir ha-
ben im Herbst eines Jahres immer das Strategiemeeting fiir das Folgejahr.
Und da werden dann auch neue Ideen, Impulse und Ansétze besprochen.
Social Media war ein Punkt davon, der dann von da an bearbeitet wurde. Uber
all die Jahre ist Social Media bei uns gewachsen und zum festen Bestandteil

geworden.

Wie lange hat die Implementierung gedauert?
Schwer zu sagen. Ich wiirde sagen, es war ein Prozess von einem guten Jahr.
Dann hatten wir Profile aufgesetzt und einen Flow drin. Seit jeher entwickeln

wir uns stindig weiter.

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?

Die Kontaktmdglichkeiten zum Kunden und viceversa sind viel breiter ge-
worden. Und die Herausforderung, haben alle Kollegen den gleichen Stand?
Es ist manchmal herausfordernd, alle Kollegen in der Kommunikation mitzu-
nehmen. In der Regel kommen aus Marketing, Vertrieb und Social Media die
Inhalte. Manchmal aber auch nicht. Und dann kann es sein, dass unterschied-

liche Wissensstinde vorherrschen. Auch im Hinblick auf Personalthemen.
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Manchmal sollen Stellen gepostet werden. Da kommt es vor, dass auch mal
interne Riickfragen zu Vakanzen aufkommen. Aber kommen wir zuriick zum
Kundenkreis. Oftmals werden dann Fragen zum Post direkt im Post gestellt.
Dies fiihrt dann dazu, dass es komplexer werden kann, Antworten zu finden
und vom richtigen Ansprechpartner im Kontext von Social Media zu beant-

worten.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in Threm Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Es ist schwer messbar, was sich genau ausschlieBlich durch den Einsatz von
Social Media verkauft hat. Wir sehen einen Trend, dass es Verschiebungen
gibt. Wir glauben, dass es perspektivisch in einigen Jahren stirker werden

kann. Und auf den Tag wollen wir vorbereitet sein.

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Social Media ist schneller als Messen oder Events. Aber es gibt auch sehr
teure und erklarungswiirdige Produkte in unserem Portfolio, die nicht mal
eben liber Social Media verkauft werden. Hier kann Social Media aber flan-
kierend begleiten. Und iiber unsere Kanéle kann Vertriebsunterstiitzung er-

folgen. Das Gesamtpaket im AuBlenauftritt muss stimmen.

Wo sehen Sie die grofsiten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Threr Unternehmenskommunikation?

In der Ansprache und im Wording. Auf der Bewerberseite mag es noch etwas
einfacher sein, weil keine Produktkenntnisse vorausgesetzt werden. Texte
miissen einladen, gelesen zu werden. Sie sollen Interesse wecken. Auf der
anderen Seite steht der Kunde. Gezielte Infos liber komplexe Produkte ver-
standlich zu kommunizieren, das ist eine grole Herausforderung.

Sowohl Kunden als auch Bewerber swipen schnell durch den Feed. Im
schlimmsten Fall werden Beitrdge dann nicht gesehen. Und wenn sie gesehen

werden, miissen in sekundenschnelle Infos passend sein, um den Call2Action
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Frage:

Antwort:

Frage:

Anmerkung:

Frage:

Antwort:

auszuldsen. Dies braucht auf Unternehmensseite eine andere Ausbildung im

Marketing. Und diesen Herausforderungen stellen wir uns jetzt schon.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Mit Social Media gibt es noch mehr Kanéle zu kommunizieren. In alle denk-
baren Richtungen. Und mit unzéhligen Kontakten. Mehr involvierte Personen
und mehr Schleifen in Korrektur, Inhalt und Freigaben. Es wird alles kom-
plexer und gleichzeitig schneller. Es ist ein Spagat und der wird noch grofler
werden. Vor allem im Hinblick auf die Aufbereitung samtlicher Inhalte. Ziel-

gruppengerecht und kanaloptimiert.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-
Sfiihrung?

Prinzipiell gut. Mit neuen Technologien gibt es immer andere Moglichkeiten.
Und darin liegt auch die Aufgabe, die Kollegen an Social Media heranzufiih-
ren. Sorgen oder Angste zu nehmen. Mdglichkeiten zu erliutern und fiir eine

hohere Akzeptanz zu sorgen.

Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-
ten?

Bisher haben wir viel positives Feedback erhalten. Viele Kunden kommen-
tieren unsere Beitrdge oder liken diese. In unserem Strategiemeetings bekom-
men wir Riickmeldungen, aber auch aus den Bewerberkreisen. Zusétzlich
wurde unser Account auch mit einem Best Practice Award von der IHK aus-

gezeichnet. Das war ein grofler Ansporn, weiterzumachen.

Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir

Thre Zeit und Ihre offenen Worte.
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Interview 12

Interviewpartner: Head of Human Resources

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt Produktion, 180 Mitarbeiter

Griindungsjahr: 1980

Durchgefiihrt: Am 7. April 2022 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema
Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fiihre ich im
Rahmen meiner Dissertation an der Universitdt zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?

Antwort: Angetfangen haben wir Ende der 2000-er Jahre als Plattformen, wie Facebook
zunehmend beliebter wurden. Uns war es wichtig, einen weiteren Kanal zu
etablieren liber den wir potentielle Bewerber und Kunden in erster Instanz auf
uns aufmerksam machen und sie in zweiter Instanz adressieren konnten.

Frage: Welche Social-Media-Kandle finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Antwort: Facebook und Instagram.

Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Antwort: Die Notwendigkeit, sich einem @ndernden Verhalten potentieller Bewerber
anzupassen.

Frage: Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in IThrem Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Antwort: Unsere Marketingabteilung erarbeitet einen Kommunikationskalender auf
quartalsweiser Basis, iiber den Timeslots fiir HR-Inhalte definiert werden.
Diese Inhalte werden zeitnah von uns als HR-Abteilung erstellt und an die
Marketingabteilung zur Verodffentlichung zuriickgeschickt.

Frage: Durch wen wurden die Social-Media-Aktivitdten in Threm Unternehmen an-

gestofien bzw. implementiert?
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Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Angestoflen wurden sie durch die Geschéftsfithrung. Umgesetzt wurden sie
im Rahmen eines gemeinschaftlichen Projekts aus verschiedenen Abteilun-

gen, u. a. Marketing, HR, Vertrieb und Einkauf.

Wie lange hat die Implementierung gedauert?

Circa ein halbes Jahr.

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?

Die Kommunikation ist mehrdimensionaler geworden. Die Kundenanspra-
chen erfolgen nicht mehr nur auf klassischem Wege, beispielsweise posta-

lisch, sondern auch per indirekter Ansprache mittels relevanter Inhalte.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in Threm Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Das Kaufverhalten hat sich insofern gedndert, als das Bestellungen ohne di-
rekte Kundenansprachen erfolgen. Das heifit, Kunden 16sen auf Basis von Fa-

cebook- oder Instagram-Posts Bestellungen aus.

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Ja, wir sind minimal schneller geworden. Der Zeitraum von der Erstansprache

des Kunden bis hin zur Bestellung ist minimal kiirzer geworden.

Wo sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Ihrer Unternehmenskommunikation?

Vereinzelnd tun wir uns schwer, passende und pointierte Inhalte zu formulie-
ren bzw. komplexe Inhalte auf einen einzelnen Post zu reduzieren. Die be-
sondere Herausforderung dabei ist es, genau die Merkmale unseres Unterneh-
mens herauszustellen, die den Bewerber bzw. Kunden bestmoglich anspre-

chen.
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Frage:

Antwort:

Frage:

Anmerkung:

Frage:

Antwort:

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Mittlerweile erreichen uns viele Bewerbungen {iber Facebook und Instagram.
Diese Bewerbungen weichen hédufig von klassischen Formaten, wie An-
schreiben und Lebenslauf ab. Stattdessen tendieren Bewerber dazu, Informa-
tionen durch Verweis auf Profile, auf andere Online-Inhalte, wie eigene Ver-
offentlichungen oder Webseiten bereitzustellen. Das macht es fiir uns nicht

zwingend leichter, was Aufwand und Bearbeitungszeit angehen.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-
fiihrung?

In den ersten Tagen haben wir uns als Unternehmen eher schwergetan, da es
sich um eine neue Technologie handelte. Mittlerweile, nach {iber zehn Jahren
fortlaufenden Einsatzes von Social Media haben wir gewisse Routinen etab-

liert und agieren deutlich effizienter als noch in den Anfangstagen.

Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-
ten?

Gelegentlich erhalten wir positives Feedback von Bewerbern und Kunden,
die iiber die zusitzlichen Mdoglichkeiten der Kommunikation sehr angetan
sind. Andererseits erhalten wir ab und zu Feedback von Kunden, dass sie sich
bei Social-Media-basierten Vorgiangen iiberfordert fiihlen. In solchen Fallen

versuchen wir mit verstirkter, individueller Betreuung entgegenzuwirken.

Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir
Ihre Zeit und Ihre offenen Worte.
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Interview 13

Interviewpartner: Leitung Kommunikation

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt Produktion, 150 Mitarbeiter

Griindungsjahr: 1985

Durchgefiihrt: Am 11. April 2022 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema
Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fiihre ich im
Rahmen meiner Dissertation an der Universitdt zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?

Antwort: Seit circa fiinf Jahren.

Frage: Welche Social-Media-Kandle finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Antwort: Wir nutzen ausschlielich Facebook und YouTube.

Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Antwort: Wir haben Social Media in unserer Organisation im Einsatz, weil es vor eini-
gen Jahren einen regelrechten Trend gab. Facebook, YouTube, LinkedIn.
Alle Unternehmen hatten Social Media und diesem Hype konnten auch wir
uns nicht entziehen. Das Marketing hat dann unsere Kanéle eingerichtet. Ur-
spriinglich hatten wir auch mal Twitter. Aber wir sind dann bei Facebook und
YouTube geblieben. Es waren fiir uns zu viele Kanéle und der Pflegeaufwand
hoch. Darum haben wir Twitter geloscht. Die Reaktionen auf Twitter waren
auch sehr verhalten.

Frage: Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in IThrem Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Antwort: Heute sind es noch zwei Kanéle. Die Hoheit liegt im Marketing bzw. der

Kommunikation. Das ist ein Team, die auch die Infos fiir die Kanéle aufbe-

reiten. Ich bin fiir die gesamte in- und externe Kommunikation zustéandig und
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Frage:

Antwort:

Frage:
Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

gebe damit auch die Inhalte fiir Social Media frei. Wenn wir Newsletter ver-
senden, oder Produkte launchen, dann kommunizieren wir diese Infos auch

in den Social-Media-Kanélen. Wir posten aktuell circa 1-mal im Monat.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivitiiten in Threm Unternehmen an-
gestofien bzw. implementiert?

Wir sind dem Trend gefolgt und haben mit der Nutzung der Kanéle unsere
ersten Erfahrungen gemacht. Expertise hatten wir zu Beginn kaum. Learning
by Doing. Das war unser Credo. Alle News, die wir per Mail oder Newsletter

versendeten, haben wir damals auch auf Social Media verdffentlicht.

Wie lange hat die Implementierung gedauert?
Wenige Wochen. Dann waren wir organisiert. Jeder wusste, was zu tun ist

und wir haben fiir uns ein Doing getestet und eine Art Routine entwickelt.

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?

Das ist eine gute Frage. Wir posten zugegebenermallen nicht mehr so viel in
den beiden Kanilen. Unseren Twitter-Account haben wir deaktiviert, weil es
zu aufwendig war und kaum Interaktion erfolgte. YouTube nutzen wir, um
Videos zu ver6ffentlichen. Unternehmensvideos, Erklarvideos von Partnern
oder aber auch fiir Karrierezwecke. Mal sind es drei Videos in einem Monat,
dann passiert aber auch mal einige Monate gar nichts, weil wir keine neuen
Videos haben. Facebook nutzen wir ebenfalls fiir die neuen Videos, aber auch
fiir Updates aus unserem Produktportfolio. Wenn Sie sich den Kanal an-
schauen, dann werden Sie sehen, dass die Riickmeldungen sehr verhalten
sind. Es gibt Kunden, die folgen uns und liken auch Beitréige, aber das ist sehr
selten. Eine Verdnderung kann ich Thnen nicht wirklich beschreiben. Ich

wiirde eher sagen, Social Media lduft passiv mit.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in IThrem Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?
Ich wiirde sagen nein. Mir ist nicht bewusst, dass wir durch den einen Post

etwas mehr verkauft haben. Unsere Kunden fordern kein Social Media und
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

[Frage:

Antwort:

Frage:

sind selbst auch nicht sehr aktiv. Ich wiirde dazu tendieren und sagen, in der

Industrie steckt Social Media noch in den Kinderschuhen.

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Das wiirde ich verneinen. Die klassischen Verkaufswege sind immer noch
Kundenbesuche, Telefonate und personliche Beziehungen. Auch, wenn es
durch Corona eine Zeit lang nur eingeschriankt moglich war, sind Messen und

Priasenztermine fiir uns wichtig. Das kann Social Media nicht ersetzen.

Thre Social-Media-Aktivitditen sind aktuell noch ein wenig verhaltener. Wo
sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Umgang
mit Social Media in Ihrer Unternehmenskommunikation auf Sie zukommen?

Der Altersdurchschnitt in unserem Unternehmen ist hoher. Bei Mitte/Ende
40. Die Kollegen in der Produktion und auch im kaufméannischen Bereich ha-
ben weniger Bezug zu Social Media, als es vielleicht in anderen Unternehmen
ist. Ich glaube, wir sind in einer Branche, die eine geringere Social-Media-
Affinitat hat. In Bewerbungsgesprachen kommt die Frage nach Social Media
immer mal wieder bei jiingeren Kollegen vor. Auch bei den Azubis. Lang-
fristig wird Social Media bestimmt eine grofere Rolle spielen. Da werden wir
auch nicht dran vorbeikommen. Dafiir muss dann aber Expertise und Social-
Media-Wissen ins Unternehmen. Mit dem aktuellen Know-how sind wir noch
nicht so zukunftssicher aufgestellt, wie wir es wahrscheinlich aufstellen soll-

ten.
Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Frage wurde nicht gestellt, da von Beginn an Social Media genutzt wurde. |

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-

fiihrung?

232



Anmerkung: Viele der Mitarbeiter haben gar kein Social Media. Einige der jiingeren Kol-

Frage:

Antwort:

legen bzw. Azubis sind bei Social Media aktiv. Und einige der jungen Kolle-
gen folgen uns auch. Aber wie genau die Akzeptanz ist, das kann ich Thnen

nicht sagen.

Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-
ten?

Aus dem Personalwesen habe ich die Riickmeldung bekommen, dass Bewer-
ber nach Social Media fragen. Und darauf achten, ob Unternehmen dort aktiv
sind. Aber wir haben wenig Infos fiir Bewerber bzw. zum Bewerbungsprozess
auf YouTube. Wenn ich das objektiv betrachte, dann wiirde ich sagen, dass
es dort ausschlieBlich nur um Produktwissen geht. Wenn ich mit dem Vertrieb
iber Social Media spreche, dann erfahre ich, dass wenige unserer Kunden
Social Media nutzen. Mehr Riickmeldungen habe ich nicht zu Social Media.
Wir fordern diese Riickmeldungen aber auch nicht ein. Das ist aber vielleicht

mal eine Idee, die ich mitnehme.

Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir

Thre Zeit und Ihre offenen Worte.
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Interview 14

Interviewpartner: Leitung Human Resources

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt Beratung, 45 Mitarbeiter

Griindungsjahr: 2004

Durchgefiihrt: Am 12. April 2022 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema
Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fiihre ich im
Rahmen meiner Dissertation an der Universitdt zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?

Antwort: Wir nutzen Social Media seit iiber zehn Jahren.

Frage: Welche Social-Media-Kandle finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Antwort: LinkedIn, Xing und YouTube.

Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Antwort: Die Reichweite von Social Media. Neben unserer Webseite ist Social Media
das Instrument fiir uns. Einfacher und schneller konnen wir unsere Kunden
nicht erreichen. Und auch neue Kunden und Interessenten finden.

Frage: Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in IThrem Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Antwort: Wir haben ein Social-Media-Team bei uns im Haus. Die Kollegen steuern die

kompletten Inhalte autark. Uber eine Sammel-E-Mail-Adresse konnen alle
Kollegen Inhalte und bzw. oder Wiinsche dort platzieren. Die Kollegen be-
reiten dann Inhalte auf und veroffentlichen diese. Social Media lebt von In-
halten und das funktioniert gut bei uns. Neben dem Firmen-Account haben
unsere Berater auch eigene Accounts, die sie ausgiebige nutzen. In der Grafik
kann jeder Kollege Unterstiitzung anfragen, wenn Bedarf besteht. Auch hier
ist der Bedarf gro3. Denn ein GroBteil der Arbeit erfolgt in unserem Daily-

Business uber und mit Social Media. Durch Corona wurde das verstarkt.
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivititen in IThrem Unternehmen an-
gestofien bzw. implementiert?

Unser Geschiftsfiihrer hat mit dem Vertrieb damals angefangen, Social Me-
dia einzufiihren und aktiv zu nutzen. Step-by-step. Urspriinglich als Netz-
werk-Plattform angedacht, hat sich allein LinkedIn als ein zusétzlicher Ver-
triebskanal herausgestellt. Das Potential wurde schnell erkannt und das hat
dann im Unternehmen schnell Schule gemacht. Ein gepflegtes LinkedIn- und

Xing-Profil gehort bei uns im Unternehmen fiir jeden Mitarbeiter dazu.

Wie lange hat die Implementierung gedauert?

Das kann ich schwer beziffern. Alle Kollegen haben mittlerweile Profile in
den Netzwerken und nutzen diese. Social Media unterliegt einer stindigen
Dynamik und Weiterentwicklung. Die meisten neuen Kollegen, die zu uns

stoBen, haben auch schon Profile in den Netzwerken.

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?

Social Media ist einfach ein weiterer Kanal, der in der Kommunikation dazu-
gehort. Wir haben in der Pandemie gelernt und gesehen, dass Messen und
Treffen auch mal ausfallen und nicht stattfinden kdnnen. Dann braucht es an-
dere Wege. Nichts kann den personlichen Kontakt ersetzen, aber es braucht
Wege und Kanéle, um mit Kunden in Kontakt zu treten. Da hat sich Social

Media bewahrt. Social Media ist schnell und in Echtzeit.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in Threm Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Durch Social Media hat sich einfach der Markt verédndert und etwas verscho-
ben. Das Kaufverhalten wird nun durch andere Impulse beeinflusst als noch
vor 15 oder zehn Jahren. Social Media gehort dazu und ist ein Absatzkanal
fiir uns. Uber all die Jahre haben auch immer mehr Unternehmen das Potential

von Social Media erkannt. Das haben wir erkannt und fiir uns genutzt.
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Anmerkung:

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Ich wiirde sagen, es geht schneller im Erstkontakt. Die weiteren Schritte im
Verkaufsprozess erfolgen nach wie vor per Telefon oder im persdnlichen
Kontakt. Die Erfolgsquote der Social-Media-Kaltakquise ist hoher als per Te-
lefonkontakt. Dank YouTube haben wir Bewegtbild direkt in der Kundenan-
sprache inkludiert. Social Media ist bekannt und jeder nutzt es. Sie miissen
Interessenten oder Kunden nichts mehr erkldren, die Plattformen und der Um-

gang sind gesetzt. Dadurch ersparen sich beide Parteien viel Zeit.

Wo sehen Sie die grofsiten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Ihrer Unternehmenskommunikation?

Ganz klar in der Geschwindigkeit und in der Erstellung von Content. Wie
differenzieren Sie sich zum Wettbewerb? Wo setzen Sie an? Wie nerven Sie
Kunden und Interessenten nicht? Ich glaube, wir kennen das alle. Wir haben
unzdhlige Nachrichten im Posteingang. Tagein, tagaus. Welche lesen sie?

Und wo antworten sie? Den Nerv der Zeit zu treffen, das ist die Kunst.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat
sich (wie) verdndert?

Es gibt durch Social Media einen weiteren Kanal bzw. ein weiteres Instru-
ment. Mit der Pandemie wurde das ganze Online-Geschéft noch einmal be-
schleunigt. Wir haben gelernt, dass physische Treffen ersetzbarer geworden
sind. Wenn auch nicht in Ginze. Aber es gibt neue Moglichkeiten und die
Dienstreise, die frither noch notwendig war, die muss heute nicht mehr zwin-
gend sein. Die Art und Weise zu kommunizieren hat sich in den letzten Jahren
verdndert. Nach und nach hilt eine Du-Kultur Einzug in Unternehmen. Die

Ansprache ist etwas informeller geworden. Das bemerke ich seit Jahren.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Ihrem Unternehmen?
GroB3. Ohne Social Media geht es bei uns nicht. Ausnahmslos haben alle Kol-
legen im Team Zugang zu Social Media und sind auch alle mit eigenen Pro-

filen im Netz unterwegs.
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Frage: Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-
ten?

Antwort: Wir fordern keine Riickmeldungen ein. Es gehort fiir uns dazu und wir sehen,
dass es angenommen wird. In einigen Gespriachen thematisieren Gesprachs-
partner, beispielsweise Kunden oder Bewerber, Beitrdge. Daher weil ich,
dass es gelesen wird. Zumindest in Teilen. Wir haben ein Social-Media-Con-
trolling. Die Zahlen zeigen, dass viele Beitrdge ein hohes Engagement haben.
Wir testen und Experimentieren gelegentlich. Und indirekt sehen wir, ob es
von Erfolg gekront ist. Das sind fiir uns Indikatoren, die wir in unseren Stra-

tegie-Meetings dann besprechen.
Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir
Ihre Zeit und Ihre offenen Worte.
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Interview 15

Interviewpartner: Leiterin Social Media

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt Strategieberatung, 120 Mitar-
beiter

Griindungsjahr: 1997

Durchgefiihrt: Am 13. April 2022 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema

Frage:

Antwort:

Frage:
Antwort:

Frage:

Antwort:

Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fiihre ich im

Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation Ihres Unterneh-
mens?

Wir nutzen Social Media seit etwas mehr als acht Jahren.

Welche Social-Media-Kandile finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Gegenwirtig nutzen wir Xing, LinkedIn, Instagram und Facebook.

Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Es gab nicht den einen Grund, sondern es waren viele Ansétze, die wir fiir
ausschlaggebend gehalten haben und auch weiterhin halten. Zum einen die
Bewerber. Bewerber informieren sich iiber Social Media. Bewerber erwarten
Social Media. Heute noch mehr als vor fiinf Jahren. So meine Erfahrung. Was
zeichnet das Unternehmen aus und wofir stehen Unternehmen. Klar, sowas
finden sie auch auf der Webseite, aber einen Querschnitt und Einblick finden
bzw. erwarten Bewerber in Social-Media-Accounts. Ahnlich gilt auch fiir
Partner. In unserer Branche gehort Social Media dazu. Social Media wird als
Infoplattform angesehen. Videos helfen, unsere Dienstleistungen besser zu
verstehen. Beitrdge geben Einblicke in unser Unternehmen. Fachbeitrige hel-
fen beim Aufbau von Reichweite. Influencer haben Reichweite und Strahl-
kraft. Die machen wir uns ebenfalls zu Nutze. Die Moglichkeit, in so kurzer
Zeit so viele potentielle Kunden und Interessenten liber Kampagnen zu errei-

chen ist fiir uns sensationell.
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:
Antwort:

Frage:

Antwort:

Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in Threm Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Wir haben ein Social Media Team. In meinem Team organisieren, erarbeiten
und bearbeiten wir alle Social-Media-Aktivitdten. Das konnen komplett neue
Beitrdge sein. Das sind aber auch geteilte Ideen und Beitrdge von Kollegen
und Partnern. Auch Inhalte von Kollegen, die aus den Fachbereichen ge-
wiinscht oder vorgeschlagen werden. Uber unsere E-Mail-Adresse haben wir
eine zentrale Anlaufstelle fiir die Kollegen aus dem HR und dem Vertrieb.
Hieriiber interagieren wir auch mit den Kollegen aus den Fachabteilungen,
wenn Fragen oder Anregungen aufkommen. Grundlegend sprechen wir im
Social-Media-Team taglich im Jour-fix miteinander. Alle Kollegen bringen
Fragen oder Aufgaben mit und wir starten anschlieend in den Tag. Dank
Planningtools haben wir die Moglichkeiten, die Woche vorab zu strukturie-

ren.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivitdten in Threm Unternehmen an-
gestofien bzw. implementiert?
Durch unsere Geschiftsfiihrung. Umgesetzt dann durch das Marketing und

im Laufe der letzten Jahre durch das neu gegriindete Social-Media-Team.

Wie lange hat die Implementierung gedauert?
Wenn ich mir unsere Entwicklung anschaue, wiirde ich sagen gute zwei Jahre.
Wir optimieren und entwickeln uns aber standig weiter, weil wir merken, wie

viel Potential Social Media hat.

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?

Weniger direkten Kontakt. Kunden bzw. Interessenten sind heute bereits we-
sentlich informierter beim Erstkontakt als noch vor Jahren. Durch Social Me-
dia wird man als Unternehmen viel transparenter. Informationen kdnnen ein-
facher und schneller beschaffen werden. Die Zeit spielt auch eine weitere
Rolle. Jederzeit kann man Informationen abrufen, einsehen und auch nutzen.

Mit all den Apps ist Social Media ein leichtes geworden. Jederzeit konnen
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Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Informationen abgerufen, geteilt und gestreut werden. Das ist eine rasante

Anderung.

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in Threm Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Jaein. Kunden sind zwar informierter, aber unsere Dienstleistungen verkau-
fen wir noch nicht ausschlieBlich online. Der Vertrieb ist nicht ersetzbar. Die
genauen Fragen und Projektziele lassen sich nur im personlichen Gespriach

erdrtern und besprechen.

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Ich wiirde sagen ja. Social Media hat eine hohe Dynamik. Informationen sind
viel schneller abrufbar. Durch das Internet haben Kunden iiberall Zugang zu
Informationen. Diese Informationen flieBen oft im Erstgesprach mit ein. Die
Folgeschritte, wie beispielweise Analyse und Aufnahme des Status quo kon-
nen nicht beschleunigt oder verdndert werden. Diese Phase braucht Zeit und
ist auch in unserem Business richtig. Wir nennen diese Phase Presales-Phase.
Hier brauchen wir Social Media nur noch bedingter und Informationen in den

Kandlen spielen eine untergeordnete Rolle.

Wo sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in Threr Unternehmenskommunikation?

Ich wiirde von drei Komponenten sprechen. Zeit, Technologie und Mitarbei-
ter. Social Media kann ein schnelles Tempo haben. Social Media und die da-
zugehorigen Tools entwickeln sich immer schneller weiter. Technologien
werden entwickelt und entwickeln sich gleichzeitig stetig weiter. Demgegen-
iber steht der Mitarbeiter bzw. Mensch. Dieser muss damit arbeiten und kom-
munizieren. Das ist eine andere Arbeitsweise, die durch Corona noch einmal

beschleunigt wurde.

Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat

sich (wie) verdndert?
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Antwort:

Frage:

Anmerkung:

Frage:

Antwort:

Die Kommunikation steigt. Es miissen deutlich mehr Inhalte aufbereitet wer-
den. Fiir die Fiille und Menge der Kanile. Gleichzeitig ist es anonymer, da
nicht alle Beitrdge Riickmeldungen erzeugen. Sie erhalten zwar Likes, aber
inwieweit diese dann aussagekriftig sind oder ein Gesprich ersetzen, das ist
offen. In der Kommunikation und auch der Aufbereitung von Inhalten sind
mehr Menschen im Prozess involviert. Das erzeugt auch mehr Schnittstellen
und groBere Fehlerquellen bzw. Anfélligkeiten. Dadurch passen wir Prozesse

haufiger an und es entsteht ein Mehraufwand.

Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Threm Unternehmen seit der Ein-
fiihrung?
Social Media wird in allen Abteilungen genutzt und eingesetzt. Ebenfalls iiber

alle Hierarchien.

Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivititen erhal-
ten?

Immer wieder thematisieren Bewerber Social Media in Bewerbungsgespra-
chen. Die Inhalte sind Teil der Gesprache und werden auch lobend erwéhnt.
Die zum Teil verhaltenen Reaktionen auf Beitrdge im Kontext unserer Pro-
dukte nehmen wir wahr, konnen aber diese nicht deuten. Ansonsten fordern
wir aber auch aktiv keine Riickmeldungen ein, die Riickschliisse auf unsere

Accounts oder Inhalte zulassen.

Frage/ Reaktion: Spannend zu horen. Sehr beeindruckend aus erster Hand zu erfahren,

wie im Mittelstand Social Media genutzt wird. Ich bedanke mich fiir

Thre Zeit und Thre offenen Worte.
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Interview 16

Interviewpartner: Geschiftsfiihrer

Unternehmen: KMU im B2B-Bereich, Schwerpunkt Produktion, 170 Mitarbeiter

Griindungsjahr: 1993

Durchgefiihrt: Am 14. April 2022 per Microsoft Teams

Intro: Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und meine Fragen zum Thema
Kommunikation und Social Media beantworten. Das Interview fiihre ich im
Rahmen meiner Dissertation an der Universitit zu Sopron durch.

Frage: Seit wann nutzen Sie Social Media in der Kommunikation lhres Unterneh-
mens?

Antwort: Gute fiinf Jahre.

Frage: Welche Social-Media-Kandile finden in Threm Unternehmen Anwendung?

Antwort: Wir haben nur ein Facebook-Profil und das ist auch nicht wirklich gepflegt.
Wir nutzen Social Media nicht oft und haben auch kein Know-How in dem
Umfeld.

Frage: Was war ausschlaggebend fiir den Einsatz von Social Media in Ihrer Orga-
nisation?

Antwort: Die Kollegen aus dem Marketing haben das vorgeschlagen und darauf be-
standen. Dem haben wir in der Geschiftsfiihrung zugestimmt. Das war die
Geburtsstunde und von da an haben wir das immer mal wieder genutzt. Aber,
wenn Sie sich den Account ansehen, ist da lange nichts mehr passiert.

Frage: Wie strukturieren bzw. organisieren Sie in Threm Unternehmen Social-Me-
dia-Aktivitdten?

Antwort: Vor iiber zwei Jahren haben wir Social Media bzw. Facebook durch eine

Praktikantin im Marketing pflegen lassen. Mit ihrem Weggang wurde das
nicht weiterverfolgt. Einerseits fehlte da die Ressource, andererseits bin ich
nicht davon iiberzeugt, dass wir dadurch mehr verkaufen. In unserem Bereich

sind die Kunden nicht bei Facebook. Vielleicht der ein oder andere Mal pri-
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[Frage:

Antwort:

[Frage:

Antwort:

[Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

Frage:

Antwort:

vat. Aber Stahl verkaufen Sie nicht in Facebook. Wir haben uns damals ent-
schieden, dass wir Social Media nicht mehr machen. Ich sehe darin auch keine
Notwendigkeit. Die Webseite reicht uns aus und wir bleiben dabei, dass wir

Kundenpflege in personlichen Gespréachen pflegen.

Durch wen wurden die Social-Media-Aktivitiiten in Threm Unternehmen an-
gestofien bzw. implementiert?
Frage wurde nicht gestellt, weil die Antwort (s. 0.) bereits oben genannt ist

und Social Media keine Anwendung findet.]

Wie lange hat die Implementierung gedauert?

Frage wurde nicht gestellt.]

Wie hat sich durch den Einsatz von bzw. durch Social Media die Kommuni-
kation im Kundenkreis verdndert?

Frage wurde nicht gestellt.]

Hat sich das Kaufverhalten nach dem Einsatz von Social Media in IThrem Un-
ternehmen verdndert? Wenn ja, wie?

Frage wurde nicht gestellt.]

Wenn Sie an herkémmliche Marketing-Mafinahmen denken, haben Sie im
Vergleich zu Social-Media-Kommunikation eine andere Marktbearbeitungs-
zeit bemerkt?

Frage wurde nicht gestellt.]

Wo sehen Sie die grofsten Verdnderungen und Herausforderungen im Um-
gang mit Social Media in IThrer Unternehmenskommunikation?

Frage wurde nicht gestellt.]
Welche Verdnderungen haben Sie in Ihrer Kommunikation bemerkt? Was hat

sich (wie) verdndert?

Frage wurde nicht gestellt.]
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Frage: Wie ist die Akzeptanz von Social Media in Ihrem Unternehmen seit der Ein-

Sfiihrung?

Antwort: Frage wurde nicht gestellt.]

Frage: Welche Riickmeldungen haben Sie auf Ihre Social-Media-Aktivitditen erhal-
ten?

Antwort: Frage wurde nicht gestellt.]

Frage/ Reaktion: Ich bedanke mich bei Thnen fiir [hre offenen Worte, Thre Zeit und den
ehrlichen Einblick in Thr Unternehmen. Es ist spannend zu horen, wie

unterschiedlich Social Media in den Unternehmen genutzt wird.
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Anhang 14 Kurzvorstellung der genannten Social-Media-Tools aus den Interviews
In den Experteninterviews wurden verschiedene Social-Media-Tools genannt. Im Folgenden

werden diese kurz skizziert. Die Auflistung erfolgt in alphabetischer Reihenfolge.

Facebook

Facebook Inc. ist ein amerikanisches Unternehmen und wurde 2004 gegriindet. Facebook ist
nicht nur der Name des Unternehmens, sondern auch gleichzeitig der Name fiir das grof3te
soziale Netzwerk, das weltweit iiber eine Milliarde Menschen (Nutzer) nutzt und verbindet.

Link zum Unternehmen: www.facebook.com

Anmerkung: Zu Beginn der vorliegenden Forschungsarbeit hiefl das Unternehmen Facebook
Inc.. Seit Ende Oktober 2021 tritt der Konzern unter dem neuem Namen Meta Platforms,

Inc. auf und flihrt Facebook als soziales Netzwerk mit neuem Logo weiter.

Instagram

Instagram ist ein amerikanischer Onlinedienst zum Teilen von Videos und Fotos. Grundle-
gend kann die werbefinanzierte audiovisuelle Plattform genutzt werden, um Bilder und Me-
dien in anderen sozialen Netzwerken zu teilen bzw. zu verbreiten. Instagram wurde 2010
gegriindet und gehort seit 2012 zum Unternehmen Meta Platforms, Inc. .

Link zum Onlinedienst: www.instagram.com

LinkedIn

LinkedIn ist ein amerikanisches Unternehmen, wurde 2002 gegriindet und gehort seit eini-
gen Jahren Microsoft. LinkedIn agiert als berufliches soziales Netzwerk und ermoglicht Ver-
bindungen im beruflichen Kontext zur Pflege von Geschéftskontakten. Es ist in iiber 20
Sprachen verfiigbar und verbindet weltweit tiber 660 Millionen Kontakte in {iber 190 Lén-
dern.

Link zum Netzwerk: www.LinkedIn.com

Microsoft SharePoint
Microsoft SharePoint ist ein Produkt aus dem amerikanischen Unternehmen Microsoft. Der
SharePoint ist eine Webanwendung, die Zusammenarbeit von Menschen und Organisationen

weltweit ermdglicht.
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Link zum Produkt: https://www.microsoft.com/de-de/microsoft-365/sharepoint/collabora-

tion

Messenger

Messenger ist eine amerikanische Nachrichten- (Messaging-) App und Plattform. Die Nut-
zung des Messengers ermdglicht den Versand von Nachrichten in Form von Chats und ge-
hort dem Unternehmen Facebook.

Link zum Netzwerk: https://www.messenger.com

Slack

Slack ist ein amerikanisches Unternehmen und betreibt das gleichnamige Produkt, welches
ein webbasiertes Instant-Messaging-Dienst ist, das Kommunikation innerhalb von Unter-
nehmen und Arbeitsgruppen ermdglicht und organisiert.

Link zum Netzwerk: www.slack.com

Telegram

Telegram ist eine amerikanische Nachrichten- (Messaging-) App und Plattform. Die Nut-
zung des Messengers ermOglicht den Versand von Nachrichten, Dokumenten, Bildern und
Videos in Form von Chats zu anderen Telegram-Nutzern.

Link zum Netzwerk: www.telegram.com

TikTok

TikTok wurde 2016 in China gegriindet und ist ein Videoportal fiir die Lippensynchronisa-
tion von Musikvideos und fiir kurze Videosequenzen. Das Videoportal wird von iiber 800
Millionen Menschen weltweit genutzt.

Link zum Netzwerk: www.tiktok.com

WhatsApp

WhatsApp ist ein amerikanisches Unternehmen und gehort seit 2014 zum Unternehmen Fa-
cebook. WhatsApp ist eine Nachrichten- (Messaging-) App und Plattform. Die Nutzung von
WhatsApp ermdglicht den Versand von Nachrichten, Dokumenten, Bildern und Videos in
Form von Chats zu anderen WhatsApp-Nutzern.

Link zum Netzwerk: www.whatsapp.com
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Xing

Xing ist ein in Hamburg anséssiges soziales Netzwerk zur Pflege von beruflichen Kontakten
und bildet das Pendant zu LinkedIn. Seit dem Griindungsjahr 2003 ist Xing primér im
deutschsprachigen Raum vertreten und wird in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
von iiber 8§ Millionen Menschen genutzt.

Link zum Netzwerk: www.xing.de

YouTube

YouTube ist ein amerikanisches Unternehmen, wurde 2005 gegriindet und gehort heute als
Tochterunternehmen zu Google. YouTube ist ein Videoportal und ermdglicht als Plattform
eine weltweite Online-Bereitstellung von Videos. Mit 1,9 Milliarden Nutzern ist es die
zweitbeliebteste Social-Media-Plattform.

Link zum Netzwerk: www.youtube.de

Zoom

Zoom Video Communications ist ein amerikanisches Unternehmen und wurde 2011 gegriin-
det. Zoom ist der Name des Softwareherstellers und des Produktes fiir Videokonferenzen.
Laut eigenen Angaben hat es mehrere hundert Millionen Nutzer tiglich.

Link zum Netzwerk: www.zoom.com
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Anhang 15 Online-Handel in der Covid-19-Krise: Wachstum trotz Defiziten bei der
Customer Experience

Da die vorliegende Arbeit einen praktischen Ansatz verfolgt, wird im Sinne der Praxisnihe
eine Studie aus dem e-commerce magazin herangezogen.

Das e-commerce magazin hat eine Studie von Forrester und Bloomreach analysiert und hat
den Online-Handel in der Covid-19-Krise untersucht. Der Beitrag ist am 18. Juni 2020 on-

line auf der Webseite des e-commerce-magazins wie folgt erschienen:

~ommerce magazin

B GESCHAFTSERFOLG IM INTERNET

(https://www.e-commerce-magazin.de)

®18. Juni 2020 © eCommerce (https:/iwww.e-commerce-magazin.de/kategorie/ecommerce/)
» Coronakrise (https://www.e-commerce-magazin.de/thema/coronakrise/), Customer
Relationship Management (CRM) (https://www.e-commerce-magazin.de/thema/customer-
relationship-management-crm/), E-Commerce & Onlinehandel (https://www.e-commerce-
magazin.de/thema/ecommerce-online-handel/), Handel | Omnichannel | Station&rer Handel
(https:/iwww.e-commerce-magazin.de/thema/handel-omnichannel-stationaerer-handel/),
Marketing & Vertrieb (https://www.e-commerce-magazin.de/thema/marketing-vertrieb/)

Online-Handel in der Covid-19-Krise: Wachstum trotz
Defiziten bei der Customer Experience

Der Online-Handel ist wéhrend der Covid-19-Krise deutlich gewachsen.
Kunden beurteilen das Einkaufserlebnis jedoch haufig als nicht
zufriedenstellend. Eine neue Studie von Forrester und Bloomreach zeigt, dass
viele Unternehmen ihre E-Commerce-Strategie mit Blick auf die Customer
Experience neu ausrichten missen.
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+ Eine neue Studie von Bloomreach und Forrester hat untersucht, was Entscheidern und
Konsumenten vor der Pandemie wichtig war und was ihnen jetzt wichtig ist.

* 50 Prozent der Kunden haben wahrend der Covid-19-Pandemie haben erstmals Produkte
im Internet bestellt, die sie zuvor noch nie online gekauft hatten, wie Lebensmittel oder
Haushaltswaren.

+ 38 Prozent der befragten E-Commerce-Entscheider verzeichnen ein erhéhtes
Suchvolumen auf ihren Online-Kanalen und 34 Prozent ein erhohtes Online-Bestellvolumen.

Fir die von Bloomreach beauftragte Studie The State of Commerce Experience wurden von
Forrester Consulting weltweit Entscheider aus B2C- und B2B-Unternehmen sowie Konsumenten
dazu befragt, was ihnen vor der Pandemie beim Online-Handel wichtig war und was ihnen jetzt
wichtig geworden ist. Die Studienergebnisse zeigen, dass die Beschrankungen wahrend der
Corona-Pandemie das Kaufverhalten erheblich verandert haben:

« 50 Prozent der Kunden haben Produkte im Internet bestellt, die sie noch nie online
gekauft hatten. Das betrifft am haufigsten Lebensmittel, Haushaltswaren und Spielzeug.

« 70 Prozent haben insgesamt mehr als gewdhnlich eingekauft.

« Mehr als 90 Prozent gaben an, stationdre Geschifte zu meiden, nicht notwendige Kaufe
zu vertagen und mdglichst viel — oder sogar ausschlieltlich — online einzukaufen.

Veranderte Bedingungen im Online-Handel
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Diese Beobachtungen spiegeln sich auf Seiten der Unternehmen wider, die schnell auf die
veranderten Bedingungen im Online-Handel reagieren mussten:

« Bei 46 Prozent der Marken ist das digitale Geschaft gewachsen.
« 38 Prozent der befragten E-Commerce-Entscheider verzeichnen ein erhéhtes
Suchvolumen auf ihren Online-Kanalen, 36 Prozent einen héheren Online-Traffic und 34

Prozent sehen mehr Online-Bestellungen.
« 32 Prozent setzen verstirkt auf Marktplatze wie Amazon, um ihre Online-Umsétze schnell

zu steigern.
« Ebenfalls 32 Prozent betrachten die digitalen Kandle als tberlebenskritisch fir ihr

Geschaft.

Search and navigation

Q

57% 52% 49%
Offer autofill search box that Offer the ability to refine search Provide easy website navigation
anticipates customer's query results by price, brand, style, or

other product attribute

Product information and features

0) (%

54% 48% 32%
Provide product images Provide product availability Provide rich, detailed product
information information

Purchase and support

F I\
wveww

(=]

=

1% 27%
Offer in-store or branch pickup Offer next-day delivery

Frage: Welche dieser Fahigkeiten sind Bestandteil lhrer E-Commerce-Strategie? (Grafik: Forrester
Consulting)

Defizite bei der Customer Experience in Deutschland
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Die Einschatzungen deutscher B2C- und B2B-Kunden im Rahmen der Umfrage zeigen zudem,
dass das digitale Einkaufserlebnis oft zu wiinschen lbrig lasst:

+ 72 Prozent der deutschen Kunden hatten Schwierigkeiten, als sie Waren online
recherchieren und bestellen wollten: von unbefriedigenden Suchergebnissen tber fehlende
Informationen — wie etwa Produktbilder, Produktdaten, Bewertungen oder Lieferdetails — bis
hin zu nicht vorratiger Ware.

« Bei weniger als 20 Prozent war die letzte Online-Erfahrung vollstandig personalisiert.

« Wihrend 47 Prozent aller Kunden mit dem Einkauf auf einem Online-Marktplatz zufrieden
sind, gilt dies bei Marken-Websites nur fir 30 Prozent der Kunden und bei Mobile-Apps von
Marken nur fiir 24 Prozent.

Die unzulangliche Customer Experience resultiert unter anderem daraus, dass Unternehmen auf
andere Aspekte beim Online-Handel Wert legen als ihre Kunden:

» 82 Prozent der Konsumenten im B2C-Bereich wiinschen sich Suchergebnisse, die ihnen
die passenden Produkte anzeigen. Aber nur 45 Prozent der Unternehmen bieten die
Maglichkeit, die Suchergebnisse nach Kategorien wie Preis, Marke, Stil etc. zu filtern.

« 80 Prozent der Kunden erwarten detaillierte Produktinformationen, doch gerade einmal
24 Prozent der Handler haben diesen Punkt auf inrer Agenda.

« Eine einfache Navigation im Webshop ist fiir 76 Prozent der Kunden ein wichtiges
Kriterium, wahrend sich nur 46 Prozent der Handler darum bemihen.

Online-Handel: Unternehmen passen Digitalstrategie an

Die Studie zeigt: Covid-19 hat den stationdren und digitalen Handel innerhalb weniger Monate
tiefgreifend verandert und Entwicklungen beschleunigt. Grolie Marken und Hersteller aus dem B2B
und B2C mussten ihre Digital-Strategie aufgrund geschlossener Ladengeschéfte und Uberlasteter
Lieferketten schnell anpassen. Viele kleine Einzelhandler haben ihre Ware erstmals tber digitale
Kanéale verkauft.

In den folgenden Bereichen planen deutsche Unternehmen in den nachsten zwolf Monaten die
Steigerung der Investitionen:

« Commerce-Technologie und -Tools (68 Prozent)

« Services von Dienstleistern, um Commerce-Technologie einzusetzen (64 Prozent)
» Marktforschung/Datenservices (52 Prozent)

Fulfillment (50 Prozent)

Content (49 Prozent)

Vor der Pandemie plante fast die Halfte der Unternehmen weltweit, mehr in ihre stationdren
Geschafte zu investieren. Inzwischen hat sich dieser Anteil halbiert. Stattdessen wollen
Unternehmen jetzt die Investitionen in Online-Kanale wie die eigene Website (64 Prozent), die
eigene Mobile-App (58 Prozent), Social Media (52 Prozent) und Online-Marktplatze (46 Prozent)
erhdhen.
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“What investment changes do you plan to make to your technology and operations due to the COVID-19 situation?”
W Significantly higher investment

DigitalleCommerce CX technology (including content,

personalization, search)

eCommerce platform
Mobile
Digital/eCommerce merchandising

Digital/leCommerce operations (fulfilment/contact center)

Il Moderately higher investment

24% 40%

New digital/eCommerce channels
Digital/leCommerce marketing 28% 28%

Marketing automation

Digital/leCommerce content production

Emerging digital visualization technology (AR/VR/3D)
CRM 18% | 30%

Omnichannel capability (BOPIS, store-based fulfillment)

Physical stores

Frage: Welche Auswirkungen hat Covid-19 auf Ihre Investitionen in den Bereichen Technologie und
Operations? (Grafik: Forrester Consulting)

Customer-Experience-Mallnahmen verbessern

Die Verschiebung vom Offline- zum Online-Handel sollten Unternehmen zum Anlass nehmen, ihre
Customer-Experience-Maltnahmen zu tUberdenken. Die Studie macht deutlich: Den Kunden kommt
es vor allem darauf an, dass beim digitalen Einkaufserlebnis die Basics stimmen. Sie wollen sich
intuitiv auf der Website oder in der App zurechtfinden und schnell zum passenden Produkt
gelangen.

AuBerdem sollen alle relevanten Informationen zum Artikel sowie zur Bezahlung und Lieferung auf
einen Blick ersichtlich sein. Neue Technologien wie Kl oder Virtual Reality sind ebenfalls relevant,
aus Kundensicht aber noch kein Muss. Bevor sich Unternehmen damit befassen, sollten sie
bestehende Defizite identifizieren und beheben. Es gilt, allen Kunden reibungslose, personalisierte
und begeisternde Einkaufserlebnisse zu bieten — dafir mtssen Marken und Handler ihre
Commerce-Strategie konsequent vom Kunden her denken, anstatt bloR Bestellungen anzunehmen.
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,Die Studie ist eine Pflichtlekttre fur
jedes Unternehmen, das sich unter
den aktuellen Marktbedingungen
zurechtfinden und mittel- bis
langfristige Strategien in einem
dynamischen Wirtschaftsumfeld
festlegen will*, ist Brian Walker,
Chief Strategy Officer bei
Bloomreach
(http://www.bloomreach.com/de),
Uberzeugt. ,Gemeinsam mit
Forrester wollten wir uns einen
umfassenden Uberblick tiber den
digitalen Handel zwischen
Verbrauchern, B2B-Kaufern und
Unternehmen verschaffen. Mit der

vorliegenden Studie ist dies mehr
als gelungen. Wir freuen uns, die
Ergebnisse mit allen zu teilen, die
die Auswirkungen des sich &ndernden Kundenverhaltens besser verstehen wollen.”

Brian Walker ist Chief Strategy Officer bei Bloomreach.

Zur Methodik der Studie: Insgesamt haben 640 Verbraucher und B2B-Kunden sowie 320
Entscheider fur Marketing und E-Commerce bei B2C- und B2B-Unternehmen, die in den USA,
Grof3britannien und Deutschland tber ihre eigenen Online-Kanéle verkaufen, an der Studie
teilgenommen. Forrester hat die Daten im Marz 2020 erhoben. Als die Covid-19-Pandemie zu
einem akuten Problem wurde, kontaktierte Forrester im April 315 Verbraucher und B2B-Kunden
sowie 50 Unternehmen, die Produkte online verkaufen und an der ersten Umfrage teilgenommen
hatten, erneut. Diese befragte Forrester nach Veranderungen in ihrem Verhalten und ihren
Prioritaten. Zu den Sponsoren der Studie ,The State of Commerce Experience
(https://bit.ly/TheStateofCommerceExperience) gehéren Accenture Interactive, die Gorilla Group —
ein Unternehmen von Wunderman Thompson, Diva-e und Mindcurv.

Lesen Sie auch: Digital Experience: WWarum Kundenbeziehungen durch die Corona-Krise belastet
werden (https://lwww.e-commerce-magazin.de/digital-experience-warum-kundenbeziehungen-
durch-die-corona-krise-belastet-werden/)
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Anhang 16 E-Mail zur Vorstellung des Social-Media-Referenzmodells

Die Social-Media-Referentin des IT-Unternehmens aus der empirischen Studie hat sich be-
reit erkldrt, das Referenzmodell fiir Adaptionsmoglichkeiten und Implementierungsansitze
zu verifizieren.

Dazu wurde die Referentin von der Forscherin nach Fertigstellung des Modells kontaktiert
und zu einem Vorstellungstermin eingeladen.

Alle personlichen Daten wurden in der E-Mail unkenntlich gemacht. Die Einladung zur

Teams Telefon Konferenz erfolgte separat aus der Software (Microsoft Teams) heraus.

E-Mail zur Vorstellung des Social-Media-Referenzmodells:

Terminbestétigung fur den 22. Januar 2021, 09:00 Uhr/ Vorstellung Social-Media-Referenzmodell

An
Cc Nicole Wassenberg

Liebe Frau _

Vielen Dank flir unser freundliches Telefonat und lhre Bereitschaft, mich in meinem Forschungsprojekt weiter zu unterstiitzen.

@ Nicole Wassenberg <nvi € Antworten %) Allen antworten —> Weiterleiten

Di 12.01.2021 10:37

Wie eben besprochen, bestatige ich lhnen noch einmal den 22. Januar, 09:00 Uhr. Sie erhalten im Nachgang zu dieser E-Mail noch eine Teams
Einladung.

Sie missen nichts zu unserem nachsten Termin vorbereiten. Am 22. Januar werde ich Ihnen das Social-Media-Referenzmodell vorstellen, auf
dessen Basis wir die nachsten Schritte planen.

Sehr gerne stehe ich bei aufkommenden Riickfragen Ihrerseits in der Zwischenzeit zur Verfligung. Ich versichere Ihnen hiermit noch einmal,
dass alle Daten anonym verarbeitet werden und weder Riickschllisse auf Ihre Person, noch auf Ihr Unternehmen erfolgen kénnen.

Ich freue mich schon sehr auf unseren Austausch und das Interview.
Herzlichen Dank und beste GriiRe,

Nicole Wassenberg
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EHRENERKLARUNG
»Hiermit erkldre ich, dass ich die vorliegende Dissertation selbstindig verfasst und keine
anderen als die angegebenen Hilfsmittel benutzt habe.
Die Stellen der Dissertation, die anderen Quellen im Wortlaut oder dem Sinn nach entnom-
men wurden, sind durch Angaben der Herkunft kenntlich gemacht. Dies gilt auch fiir Zeich-

nungen, Skizzen, bildliche Darstellungen sowie fiir Quellen aus dem Internet.*

Sopron, den 18. Mai 2022 Nicole Wassenberg
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