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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. Immer
mehr Unternehmen erkennen die Vorteile von Social-Media-Aktivititen und integrieren diese
in ihre bestehenden Organisationsstrukturen, jedoch stehen viele von ihnen vor schwierigen
Herausforderungen, die breiten Social-Media-Moglichkeiten nachhaltig sowie gezielt zu im-
plementieren und fiir die Optimierung ihrer Kommunikationspolitik zu nutzen. Im Rahmen die-
ser Dissertation wird analysiert, wie durch Nutzungsgraderh6hung von Social Media die in-
und externe Kommunikation in mittelstindischen Unternehmen erhoht werden kann. Mit Hilfe
einer empirischen Studie wurden Potenziale und Herausforderungen in Unternehmen identifi-
ziert, die als Grundlage zur Modellierung eines neuen Social-Media-Referenzmodells dienen
konnen. Dieses Referenzmodell bietet viele Moglichkeiten und konnte von verschiedenen Un-
ternehmen genutzt und vielseitig eingesetzt werden, um einen gezielten Einsatz von Social Me-

dia zu gewdhrleisten.

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 organ-
izational 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 communi-
cation in medium-sized companies. By conducting an empirical study, potentials and challenges
in companies were identified, which serve as the basis for establishing a new social media ref-
erence model. This reference model offers many possibilities 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. Einfithrung
Social Media ist heute ein fester Bestandteil in der digitalen Arbeitswelt, um bereichs- und
unternehmensiibergreifend mit Mitarbeitern, Kunden und Partnern zu kommunizieren. Immer
mehr Unternehmen erkennen die Vorteile von Social-Media-Aktivitdten und integrieren diese
in ihre bestehenden Organisationsstrukturen, jedoch stehen viele von ihnen vor schwierigen
Herausforderungen, die breiten Social-Media-Moglichkeiten nachhaltig sowie gezielt zu im-
plementieren und fiir die Optimierung ihrer Kommunikationspolitik zu nutzen. Im Rahmen die-
ser Dissertation wird analysiert, wie durch Nutzungsgraderh6hung von Social Media die in-
und externe Kommunikation in mittelstdndischen Unternehmen er-hoht werden kann. Mit Hilfe
einer empirischen Studie wurden Potenziale und Herausforderungen in Unternehmen identifi-
ziert, die als Grundlage zur Modellierung eines neuen Social-Media-Referenzmodells dienen
konnen. Dieses Referenzmodell bietet viele Moglichkeiten und konnte von verschiedenen Un-
ternehmen genutzt und vielseitig eingesetzt werden, um einen gezielten Einsatz von Social Me-

dia zu gewihrleisten.



2. Hypothesen
Um die Problemdefinition so detailliert wie moglich zu analysieren, werden verschiedene For-

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

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

malBnahmen moglich ist.

Hypothese 2: Das Bewusstsein von Social-Media-Einsatzmoglichkeiten ist nicht vollumfang-
lich im Mittelstand vorhanden. Dadurch bleibt viel Potential in kleinen und mittelstdndischen

Unternehmen ungenutzt und Mallnahmen sind begrenzter.

Hypothese 3: Strategisches Social Media ermdglicht einen Zugang zu noch nicht erschlosse-
nen neuen Mérkten. Die Bearbeitung und ErschlieBung der Mirkte erfolgt in kiirzerer Zeit als

mit herkdbmmlichen Methoden der Marktkommunikation.

Hypothese 4: Ein kontinuierlicher und dynamischer Einsatz von Social Media in der in- und
externen Unternehmenskommunikation starkt die Kundenbindung und steigert die Marktdurch-

dringung.

3. Forschungsentwurf und Methodik
Um die vorangegangenen Forschungsziele und Fragestellungen optimal und konkret zu erdr-
tern, werden die angewendeten Methoden dieser Forschungsarbeit im Folgenden definiert.
Der Forschungsentwurf bildet die Grundlage der vorliegenden Arbeit (vgl. Abbildung 1) und
systematisiert diese entsprechend. Im zugrundeliegenden Forschungsauftrag findet sowohl Pri-
marforschung als auch Sekundérforschung in der Datensammlung Anwendung, um die For-
schungsfragen zu beantworten.
Im wissenschaftlichen Kontext der Dissertation gilt es, dem methodischen Vorgehen der For-
schung genaue Beachtung zu schenken. Fiir die vorliegende Arbeit wird die sogenannte Refe-
renzmodellierung gewihlt. Die Theorie der Referenzmodellierung geht davon aus, dass induk-
tiv oder deduktiv meist vereinfachte und optimierte Abbildungen von Systemen erstellt werden
(vgl. Wirtschaftswissenschaften, 2019).
Abbildung 1 verdeutlicht das methodische Vorgehen der vorliegenden Dissertation, in der eine

Kombination aus deduktivem und induktivem Forschen Anwendung findet. Im ersten Teil der
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Arbeit werden die theoretischen Grundlagen von Kommunikation und Social Media erdrtert.
Hier greift ausschlieBlich die Sekundérforschung mit der quantitativen Datenerhebung (deduk-

tives Vorgehen).

Forschungsfragen/Hypothesen

* Theoretische Errterung & Sekundarforschung

Analyse Ist- Zustand (quantitative Datenerhebung)
* Identifikation der Potentiale
fiir 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 betrieben und es werden sogenannte
(strukturierte) Experteninterviews durchgefiihrt. Ziel hierbei sind die qualitative Datenerhe-
bung und die Analyse von Primirdaten, denn das Expertenwissen ist fundiert und explizit und
soll der Forscherin ermdglichen, die definierten Forschungsfragen bzw. Hypothesen zu beant-
worten. !

Die theoretischen Grundlagen fiir ein Soll-Konzept (Social-Media-Referenzmodell) werden an-
schlieBend eruiert und evaluiert.

Die Basis fiir das Social-Media-Referenzmodell bilden die Analyse und die Auswertung der
Experteninterviews (induktives Vorgehen). Die Ergebnisse sollen der Forscherin anschlieSend
ermoglichen, erste allgemeine Empfehlungen und/-oder Schlussfolgerungen bzw. Riick-
schliisse fiir die Allgemeinheit abzuleiten. Diese konnen dann wiederum als erste Grundlage

und Anleitung fiir Unternehmen dienen.

! Die Begriffe Forscherin und Autorin werden in der vorliegenden Dissertation synonym genutzt.



4. Aufbau eines Social-Media-Referenzmodells
Auf Basis der qualitativen Inhaltsanalyse der Experteninterviews (empirische Untersuchung)
werden nun die Maflnahmen zur Referenzmodellierung vorbereitet und abgeleitet. Anschlie-
end wird aus den Ergebnissen das neue Social-Media-Referenzmodell konstruiert. Darauf auf-
bauend wird mit einem Referenzunternehmen aus dem Mittelstand die Praktikabilitét gepriift,

indem Adaptionsmoglichkeiten verifiziert und der Implementierungsprozess begleitet wird.

4.1 Neues Social-Media-Referenzmodell
Die Grundlage fiir die Malnahmen zur Modellierung eines (neuen) Social-Media-Referenz-

modell bilden die wichtigsten Erkenntnisse aus den Experteninterviews.

Bewusstsein/
Wissen

/—( Re- oder Neuorganisation der Social-Media-Aktivititen )\

Prozesse

Akzeptanz von Social Skepsis gegeniiber Riickmeldungen auf
Media in Unterneh- SR Social-Media-Aktivi-
5 Social Media abbauen B :
men schaffen tiiten analysieren
Impulse durch die Vertinderungen in der eigenen und
eigene Belegschaft der Unternehmenskommunikation
zulassen erkennen. analysieren und verstehen ]

k{ (Personelle) Umstrukturierung der Social-Media-Aktivititen )/

Analyse und Verbesserung
des bestehenden Systems

/—( Re- oder Neuorganisation der Social-Media-Aktivitiiten )\

Stiindige Veriinderungen

Technologie

Social-Media-Platt- Nutzen und Mehrwert von
formen analysieren Social Media aufzeigen und
und verstehen visualisieren

Veridnderungen in der Kunden-
kommunikation erkennen,
analysieren und verstehen

&( (Personelle) Umstrukturierung der Social-Media-AKtivititen )j

Kunden/ Partner/
Lieferanten

Optimierung der
Marktbearbeitungszeit

L

Dauer der Social-Media-Implementierung

Abbildung 2: Neues Social-Media-Referenzmodell (konstruktionsorientiertes Modell)
Quelle: Eigene Darstellung



Der Startpunkt im Social-Media-Referenzmodell (vgl. Abbildung 2) fiir Unternehmen ist die
Problemidentifikation und Problemdefinition bei nicht vollumfanglichen Bewusstsein und Wis-
sen iiber Social Media.

Im Referenzmodell wird davon ausgegangen, dass demgegeniiber die sich verdndernde Kom-
munikationsstruktur durch Social-Media-Aktivitdten auf der Kunden-, Partner- und Lieferan-
tenseite steht. Diese zwei Parts bedingen sich gegenseitig durch sich stetig verdndernde Pro-
zesse und weiterentwickelte Technologie(n). Gleichzeitig bilden sie den festen (dynamischen)
Rahmen des Referenzmodells.

Innerhalb des Referenzmodells gibt es zwei Kreisldufe, die in wechselseitiger Beziehung zuei-

nander stehen.

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

Hierin liegt auch die generelle Begriindung fiir die Unterteilung in zwei Kreisldufe. Einerseits
gibt es Unternehmen, die schon fortgeschrittener sind und andererseits gibt es Unternechmen,
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 Startpunkt

der Aktivitdten und Maflnahmen besser planen sowie ein individuelles Vorgehen koordinieren.

Durch die fortlaufende Analyse und Verbesserung des bestehenden Systems werden die Fakto-
ren und Phasen in beiden Kreisldufen immer wieder tiberpriift, validiert und angepasst. Diese
staindige Analyse und Verdnderung fiihrt dazu, dass dieses Referenzmodell in seinen Teilphasen
kontinuierlich in Bewegung ist und eine Optimierung des gesamten Modells zuldsst. Damit
einher geht auch ein individueller Startpunkt der moglichen Social-Media-Aktivitdten, die in

den jeweiligen Unternehmen unterschiedlich ausfallen.

Umrandet wird das gesamte konstruierte Referenzmodell durch eine dynamische Komponente:
Die Zeit. Die Dauer der Social-Media-Implementierung im Modell ist fortlaufend und be-
schreibt einen nicht endenden Prozess (letzter Teilpunkt/ Prozess aus Phase 4). Der vierten
Phase wird im Modell eine besondere Bedeutung beigemessen, da ihre ersten beiden Teilpro-
zesse als fortlaufende und flankierende Maflnahmen die beiden Kreisldufe begleiten und der

letzte Teilprozess den dynamischen Rahmen des gesamten Referenzmodells bildet.



4.2 Mafinahmenkatalog

Das neu konstruierte Social-Media-Referenzmodell bietet fiir Unternehmen aus dem deutschen

Mittelstand eine Méglichkeit, den Nutzungsgrad der Social-Media-Kommunikation zu erhdhen

und eine Chance, die bestehende Organisation im Hinblick auf Social Media zu optimieren.

PHASEN

']

»

Bewusstsein/
Wissen

MABNAHMEN

Praxisbezogene Workshops zum Thema
Social Media anbieten
Sociﬂl-Mcdiu-Angslc nehmen (z.B. durch
Workshops, Gespriiche, Webinare)
Social-Media-Know-how aufbauen
Ansprechpartner/ Gesichter fiir Social
Media definieren
Social-Media-Guidelines definieren

Mitarbeiter/
Organisation

Social-Media-Riickmeldungen notieren
Regelwerk fiir interne Kommunikation
aufsetzen

Regelwerk fiir die B2B - Unternehmens-
kommunikation definieren

Zielzustand der Unternehmenskommuni-
kation verschriftlichen (Regelwerk und
Prozesse definieren)

v

Technologie

B2B- Social-Media-Plattformen
analysieren und verstehen

Nutzen und Mehrwert von B2B-Social-
Media-Plattformen visualisieren
Social-Media-Plattformen bedienen zu
lernen, Lernkurve(n) ermdglichen

Prozesse

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 einriiumen

Kunden

[
»

Regelwerk fiir externe Kommunikation
aufsetzen

Regelwerk fiir die B2B - Kundenkommu-
nikation definieren

Zielzustand der globalen Kommunikation
verschriftlichen (Regelwerk und Prozesse
definieren)

Kundenbefragung zur Zufriedenheit
(inkl. Social Media)

v

v

T

Abbildung 3: Mafinahmenpakete der fiinf Phasen

Quelle: Eigene Darstellung

RESULTATE

Fundiertes Social-Media-
Wissen in der Organisation

Einheitliches Verstindnis der
Unternehmenskommunikation

Routinierter Umgang mit
B2B-Social-Media-Plattformen

Definierte Social-Media-
Verantwortungen & Rollen

Steigerung der Kundenzu-
friedenheit und Optimierung
der Marktbearbeitung

Das Modell bietet aber auch fiir die Unternehmen, die einen strukturierten Einstieg in die

Social-Media-Aktivitiiten starten wollen, einen guten Uberblick. Im folgenden Kapitel werden



die Adaptionsmoglichkeiten und Implementierungsansitze des neu geschaffenen Modells né-
her betrachtet.

Auf Basis der gesammelten Auswertungen und Riickmeldungen des Referenzunternehmens
wurde abschlielend ein MaBnahmenkatalog von der Forscherin abgeleitet, der als Unterstiit-
zung in der Implementierung des Social-Media-Referenzmodells dienen kann.

Dafiir wurden entsprechend der Phasen konkrete Mafnahmen abgeleitet. Dieses herangehen
soll Unternehmen dabei helfen, das Referenzmodell leichter zu adaptieren und einfacher zu
implementieren.

Entsprechend der jeweiligen Prozessschritte gilt es die Maflnahmenpakete und korrespondie-
renden Aufgaben der Vollstindigkeit halber mit einzubeziehen. Dazu wurden die Schritte in

einer Abbildung (vgl. Abbildung 3) aufgelistet.

5. Konkrete Handlungsempfehlungen fiir mittelstiindische Unternehmen
Social Media ist in vielen Organisationen ein Teil der Kommunikationsstruktur geworden. Auf-
grund der Dynamik und vielfaltigen Moglichkeiten, die Social Media fiir Unternehmen bietet,
stehen viele mittelstdndische Unternehmen vor der Herausforderung, Social Media fiir sich
nutzbar(er) zu machen und gezielt einzusetzen. Mithilfe der empirischen Forschung wurden
Ansidtze und Grundlagen herausgearbeitet, die die Basis eines neuen Social-Media-Referenz-
modell bilden. Die begleitete Implementierung des Modells in einem IT-Beratungshaus hat der
Forscherin ermoglicht, Adaptionsmdéglichkeiten und Implementierungsansétze herauszuarbei-
ten, die generisch eingesetzt werden konnen. Diese sog. Best-Practice-Erfahrungen sind im
MafBnahmenkatalog zusammengefasst.
Die Resultate des Mallnahmenkatalogs sind an dieser Stelle Gegenstand fiir die Ableitung der
konkreten Handlungsempfehlungen fiir mittelstandische Unternehmen. Vor dem Hintergrund
der Zielstellung, ein praxisnahes Referenzmodell zu modellieren, gilt es im Folgenden praxis-
nahe und relevante Empfehlungen abzuleiten. Diese werden entsprechend der fiinf Resultate
kurz erldutert:
1. Aufbau eines fundierten Social-Media-Wissens in der Organisation
Entsprechend des Startpunkts im Modell gilt es, fundiertes Wissen in der Organisation
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 kommunizieren.
Mogliche Hemmschwellen, Angste oder Sorgen (im Umgang mit Social Media) konnen

so schrittweise abgebaut werden. Zusitzlich wird fehlendes Know-How in der
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2.

3.

4.

5.

Mitarbeiterschaft aufgebaut. Durch fest definierte Social-Media-Ansprechpartner im

Unternehmen gibt es bei aufkommenden Fragen feste Bezugspersonen.

Einheitliches Verstindnis fiir Unternehmenskommunikation schaffen

Um ein einheitliches Verstdndnis der Unternehmenskommunikation zu erreichen, be-
darf es einer klaren Kommunikation. Diese Kommunikation schliet Regelwerke fiir
die gesamte in- und externe Unternechmenskommunikation ein. Daran angelehnt wird
auch der gesamte Prozess der (Unternehmens-) Kommunikation inkludiert, optimiert

und in der Organisation definiert.

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 ihre Mehrwerte verstanden sind, funk-
tioniert die Nutzung und der routinierte Umgang mit den Instrumenten besser. Unter-
nehmen sollten eine Lernkultur sowie Lernkurve ermoglichen, die einen routinierten

Umgang (perspektivisch) mit Social Media in der Mitarbeiterschaft erreicht.

Definierte Social-Media-Verantwortungen und -Rollen schaffen

In Anlehnung an die Technologie gilt es, auch die Prozesse organisationsseitig zu be-
trachten. Klar definierte Social-Media-Rollen und Verantwortlichkeiten bilden den
Rahmen fiir kommunikationspolitische Aktivitidten. Sowohl die Rollen als auch die Pro-
zesse und Guidelines sind fortlaufend zu verifizieren und ggf. zu reorganisieren. Auf-
grund der kontinuierlichen Verdnderung (i. S. v. Weiterentwicklung) dieses Themen-
feldes unterliegt diese Empfehlung einer stindigen Dynamik.

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

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

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 Kommunikati-
onsleitlinien in einem Regelwerk zu definieren. Je klarer und einheitlicher die Kommu-

nikation definiert ist, desto gezielter kann sie eingesetzt und genutzt werden.

11



Flankierend dazu sind Umfragen im Einsatz, die einen Status quo der Kundenzufrieden-
heit geben. Auf Basis dieser Erkenntnisse lassen sich weitere kommunikationspolitische

Aktivitaten anstof3en.

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

Media unausgeschopft.

6. Wissenschaftliche Erkenntnisse

Social Media ist im wissenschaftlichen Kontext betrachtet ein noch junges, aber umfangreiches
Forschungsumfeld, das in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen hat. Im vor-
liegenden Forschungsprojekt ist ein Social-Media-Referenzmodell konstruiert worden. Ein-
gangs wurde dazu die relevante sowie aktuelle Fachliteratur genutzt, um eine fundierte Grund-
lage fiir kommunikationstheoretische Aspekte und Social-Media-Basiswissen zu schaffen. Un-
ter Berlicksichtigung des aktuellen Know-hows aus der Wirtschaft sind mit Hilfe von Primér-
daten im empirischen Teil des Forschungsprojektes viele Informationen in das Modell mit ein-
geflossen, um aufzuzeigen wie der Nutzungsgrad von Kommunikation durch Social Media in
B2B-Unternehmen erhéht werden kann.

Folgende Neuerungen und Beitrage wurden gleichermal3en fiir die Praxis und Wissenschaft
geschaffen:

e Fin konstruktionsorientiertes Social-Media-Referenzmodell fiir B2B-Unternehmen,
welches auf Basis von Primédrforschung und ,,Best Practice*“-Anwendungen/Wissen her-
aus 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 Primdrdaten fuflit und keine
theoretischen Annahmen voraussetzt. Die Praxistauglichkeit wurde durch ein Referenz-
unternehmen verifiziert. Die Modellqualitét ist gegeben.

e Der Startpunkt im neuen Referenzmodell ist ein neuer Ansatz im Gegensatz zu anderen

Social-Media-Modellen. Das ,,Bewusstsein/Wissen* wird als Startpunkt in den Social-
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Media-Aktivitdten deklariert und soll dadurch Unternehmen eine héhere Flexibilitit
bieten, ihre Kommunikation durch die Nutzung von Social Media zu stirken.

Mit Hilfe einer Referenzimplementierung wurde ein konkreter Mafinahmenkatalog ab-
geleitet und geschaffen, der fiir Unternehmen in allen Phasen einer Social-Media-Im-
plementierung als Startpunkt dienen kann. Das Social-Media-Referenzmodell kann so-
wohl von Unternehmen genutzt werden, die am Anfang von Social-Media-Aktivititen
stehen, als auch von Unternehmen, die fortgeschritten sind und den Nutzungsgrad ihrer
Kommunikation durch Social Media erhéhen wollen.

Der Mallnahmenkatalog ist so strukturiert und aufgebaut, dass mit jeder Phase fiir den
Ausbau der Social-Media-Aktivitidten begonnen werden kann. Ebenfalls bietet die An-
ordnung aber die Mdéglichkeit, die Malnahmen phasenweise zu durchlaufen. Aufgrund
der Tatsache, dass der MaBnahmenkatalog als ein Kreislauf (im weiteren Sinne) anzu-
sehen ist, wiederholen sich die Phasen fortlaufend und optimieren so den Nutzungsgrad
der Kommunikation durch Social Media.

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

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

Die vorliegende Dissertation kann allen in Unternehmen (B2B und B2C) als Wissens-
grundlage dienen. Auf Basis der vollumfanglichen Betrachtung werden sowohl kom-
munikationspolitische als auch Social-Media-Grundlagen im B2B-Kontext erldutert.
Die Wissensgrundlage kann auch fiir B2C-Unternehmen von hohem Interesse sein.
Ein neu konstruktionsorientiertes Social-Media-Referenzmodell fiir B2B-Unterneh-
men, welches auf Basis von Primérforschung und ,,Best Practice“-Anwendungen/Wis-
sen heraus konzipiert wurde. Dieses Modell ist in dem Umfang einzigartig und nicht in
der Forschung zu finden.

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

Ein hoher Praxisbezug ist gegeben, da es auf Basis von Primérdaten fufit und keine
theoretischen Annahmen voraussetzt. Die Praxistauglichkeit wurde durch ein Referenz-
unternehmen verifiziert. Die Modellqualitét ist gegeben.

Der Startpunkt im neuen Referenzmodell ist ein neuer Ansatz als in anderen Social-

Media-Modellen. Das ,,Bewusstsein/Wissen* wird als Startpunkt in den Social-Media-
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Aktivitdten deklariert und soll dadurch Unternehmen eine hohere Flexibilitét bieten,
ihre Kommunikation durch die Nutzung von Social Media zu stéirken.

e Mit Hilfe einer Referenzimplementierung wurde ein konkreter Malnahmenkatalog ab-
geleitet und geschaffen, der fiir Unternehmen in allen Phasen einer Social-Media-Im-
plementierung als Startpunkt dienen kann. Das Social-Media-Referenzmodell kann so-
wohl von Unternehmen genutzt werden, die am Anfang von Social-Media-Aktivititen
stehen, als auch von Unternehmen, die fortgeschritten sind und den Nutzungsgrad ihrer
Kommunikation durch Social Media erhéhen wollen.

e Der Mallnahmenkatalog ist so strukturiert und aufgebaut, dass mit jeder Phase fiir den
Ausbau der Social-Media-Aktivitidten begonnen werden kann. Ebenfalls bietet die An-
ordnung aber die Mdéglichkeit, phasenweise die MaBlnahmen zu durchlaufen. Aufgrund
der Tatsache, dass der MaBnahmenkatalog als ein Kreislauf (im weiteren Sinne) anzu-
sehen ist, wiederholen sich die Phasen fortlaufend und optimieren so den Nutzungsgrad
der Kommunikation durch Social Media.

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

e Die vorliegende Dissertation kann allen Unternehmen (B2B & B2C) als Wissensgrund-
lage dienen. Auf Basis der vollumfanglichen Betrachtung werden sowohl kommunika-
tionspolitische als auch Social-Media-Grundlagen im B2B-Kontext erldautert. Die Wis-

sensgrundlage kann auch fiir B2C-Unternehmen von hohem Interesse sein.

7. Zusammenfassung & Kritische Wiirdigung

Das neue Social-Media-Referenzmodell mit dem Mallnahmenkatalog bietet B2B-Unternehmen
im deutschen Mittelstand eine breite Losung. Einerseits konnen Unternehmen durch Social Me-
dia den Nutzungsgrad ihrer kommunikationspolitischen Aktivititen erhdhen und optimieren,
andererseits bietet das konstruierte Modell eine strukturierte Implementierung von Social-Me-
dia-Aktivitidten. Der Forscherin ist es gelungen, ein nachhaltiges Modell zu konstruieren, wel-
ches eine optimierte und vereinfachte Abbildung eines Prozesses aufzeigt. Damit haben B2B-
Unternehmen eine neues Social-Media-Referenzmodell, um den Nutzungsgrad durch Social
Media in der Kommunikation zu erhéhen.

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-Plattformen
gehoren Facebook, LinkedIn, Xing, YouTube, TikTok, Instagram, WhatsApp, Zoom, Messen-
ger und Telegram. Die meisten Unternehmen sind auf mindestens drei der genannten
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Plattformen aktiv. Dariiber hinaus wurde in der Untersuchung deutlich, dass Wissensplattfor-
men und interne Kommunikationsplattformen weniger hdufig genannt und nicht als Social-Me-
dia-Kanéle identifiziert wurden. Hieraus lésst sich schlussfolgern, dass das volle Potential in
den B2B-Unternehmen noch nicht identifiziert und ausgeschopft ist.

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-Plattformen
gehoren Facebook, LinkedIn, Xing, YouTube, TikTok, Instagram, WhatsApp, Zoom, Messen-
ger und Telegram. Die meisten Unternehmen sind auf mindestens drei der genannten Plattfor-
men aktiv. Dariliber hinaus wurde in der Untersuchung deutlich, dass Wissensplattformen und
interne Kommunikationsplattformen weniger hdufig genannt und nicht als Social-Media-Ka-
ndle 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 vollumfénglich
iiber alle Branchen hinweg vorhanden ist und stark von Branche zu Branche variiert. Das um-
fangreichste Wissen fand sich im Handel wieder. Zwei Begriindungen konnten darin liegen,
dass durch die Corona Pandemie der Online-Handel einen Boom erlebt und die Affinitit zu
Social Media im Handel hoher ist als in anderen Industrien.

Die gesammelten Ergebnisse bzw. Erkenntnisse der zugrundeliegenden Dissertation verifizie-
ren die Studie vom Deutschen Institut fiir Marketing (2018), dass 78,6 % der befragten Unter-
nehmen Social Media Marketing in der Unternehmenskommunikation nutzen. Uber 30 % der
DIM-Studienteilnehmer schétzen die aktuelle Bedeutung als sehr hoch ein und weitere 38 %
als mittelméBig. In Anlehnung an die Bedeutung von Social-Media-Marketing wurde ebenfalls
durch das DIM festgestellt, dass diese Bedeutung in mittelgroBen Unternehmen (50 - 250 Mit-

arbeiter) am grofiten einzustufen ist.

Die Dissertation hatte die Zielstellung, ein Social-Media-Referenzmodell zu entwickeln, das
Unternehmen aus dem deutschen Mittelstand nutzen kénnen, um ihren Nutzungsgrad in der
internen und externen Kommunikation zu erhéhen. Dies ist der Forscherin vollumféanglich ge-
lungen. Mit der zusétzlichen Erstellung eines Malnahmenkatalogs sowie den konkreten Hand-
lungsempfehlungen, die Unternehmen praktisch mit dem Social-Media-Referenzmodell an-

wenden konnen, ist die Zielstellung iibererfiillt.
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