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Praambel:

= Das Internet ist zu dem Standardmedium zur Informationsbeschaffung geworden - gleichzeitig avanciert das Web zu einem der
wichtigsten Distributionskanéle aufzusteigen

= Weltweit existieren tber 523 Millionen Breitbandanschlisse*; zusammen mit mobilen 3G-Verbindungen fir Smartphones und
Tablet-PCs entwickelt sich die Zahl schneller Internetzugange seit Jahren exponentiell

= Die Nutzer dieser schnellen Verbindungen ins World Wide Web rufen weit mehr als nur Inhalte ab: Sie stellen selbst
Informationen bereit und haben grundséatzlich partizipativen oder gar beeinflussenden Charakter gegentiber anderen Nutzern
und somit Kunden oder potentiellen Kunden

= Das Auffinden relevanter Nutzerinformationen, deren Analyse, Aufbereitung und Ableitung relevanter Malnahmen ist zu einem
der zentralen Ankerpunkte der modernen Marktbearbeitung geworden

=  Wesentlicher Erfolgsfaktor dabei ist es, Zielgruppen mit attraktiven Merkmalen oder groRem Erfolgspotential (die zum Teil Gber
klassische Medien nicht mehr erreichbar sind) zu

— Charakterisieren (ressourcenschonende Alternative zur Marktforschung)
— ldentifizieren

— Anzusprechen

= Und deren Reaktion auszuwerten

= Die Studie Connected Intelligence im Web 2.0 leistet einen Beitrag dazu, den Status Quo bei unterschiedlichen Unternehmen im
deutschsprachigen Raum beziiglich der Nutzung der Mdglichkeiten von sozialen Medien zur Marktbearbeitung zu erheben

= Die Erhebung wurde vom Kernteam fiir Social Media von Batten & Company und SAS aufgesetzt; sie zeigt derzeitige Erfolge,
Defizite, konkrete Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen im Umgang mit sozialen Medien durch deutschsprachige Blue-
Chip-Unternehmen

* World Broadband Statistics Q4 2010
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Der Begriff Social Media ist in aller Munde, jedoch kursieren sehr unterschiedliche
Erklarungen hierfir, Konsens ist der multimediale, sozial-gestaltete Austausch im Web 2.0.
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Social Media

Die Seiten Social Media, |User Generated Contentund Web 2.0 Gberschneiden sich thematisch. Hilf mit, die Artikel besser vaneinander abzugrenzen oder zu vereinigen. Beteilige dich dazu
an der Diskussion iiber diese Uberschneidungen. Bitte entferne diesen Baustein erst nach vollstandiger Abarbeitung der Redundanz. Seiphusion 09:08, 20. Jul. 2010 (CEST)

=

Als Social Media (auch Soziale Medien) werden Soziale Metzwerke und Netzgemeinschaften verstanden, die als Plattformen zum gegenseitigen Austausch von Meinungen, Eindriicken und
Erfahrungen dienen.

Inhaltsverzeichnis [Verbergen]
1 Begriff
2 Social Media vs. Massenmedien
3 Anwendungsfelder

3.1 Marketing

3.2 Monitoring

3.3 Beispicle

Begriff [Bearbeiten]

Social Media sind eine Vielfalt digitaler Medien und Technologien, die es Nutzern
ermoglichen, sich untereinander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in

Gemeinschaft zu gestalten. [...]
Als Kommunikationsmittel werden dabei Text, Bild, Audio oder Video verwendet.

Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Social_Media
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Es lassen sich funf verschiedene Bereiche untergliedern, wobei die Ubergange flieRend sind.
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Die Relevanz als gesellschaftlich breit-verankertes Phanomen wird anhand von Zahlen
deutlich. Alleine wahrend einer Stunde werden...
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Quelle: Facebook, YouTube, Heise, Wikipedia, gutefrage.net, Spiegel Online, Absatzwirtschaft, http://www.futurezone.at/stories/1663996.
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Fur die Studie wurden Telefoninterviews mit 83 Fuhrungskraften und Social Media Experten
durchgeflhrt.

wer was foursquaire — @) wornPress

r »te
= Interviews mit 83 Fihrungskraften und Experten aus den Bereichen

Marketing, Kommunikation und Social Media

1) °
f = Es wurden sowohl Unternehmen mit B2C- als auch B2B-Ausrichtung B
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guti
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g QY
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Die Teilnehmer untergliedern sich in 8 verschiedene Branchen, wobei finanznahe

Dienstleistungen den Schwerpunkt bilden.

wer was foursquare;
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Der Implementierungsstatus von Social Media Management in den Unternehmen, bisherige
Erfahrungen sowie der Ausblick in die Zukunft, bilden Kernfragestellungen der Studie.

Wie nutzen Unternehmen im deutschsprachigen Raum aktuell Social Media ,?
zur Marktbearbeitung? .

welche Implikationen leiten sich hieraus ab?

Bo
Welche Herausforderungen und Chancen gibt es derzeit und

Welche Erkenntnisse fir den kiinftigen Umgang mit Social Media durch 7
deutschsprachige Blue-Chip-Unternehmen lassen sich gewinnen? .
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Diese Kernfragen werden in Form von vier Thesen heruntergebrochen.

Ein Grol3teil der Unternehmen engagiert sich in sozialen Medien, verfolgt
dabei vorwiegend markenbezogene Ziele.

Unternehmen stellen inzwischen eigene Teams mit Vollzeit-Mitarbeitern
fur Social Media Management ab. B

Ein professionelles Social Media Monitoring ist bei der Mehrzahl der
Unternehmen vorhanden.

Auf Basis des Social Media Monitorings werden bislang nur selten
konkrete MalRBhahmen zur Marktbearbeitung abgeleitet.
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Mehr als zwei Drittel der befragten Unternehmen betreiben ein Monitoring des Web 2.0 oder
stellen proaktiv Informationen zur Verfligung.

Beschaftigung mit Social Media Engagementim Branchenvergleich

. . 57%
Proaktives Social Proaktiv* 45%
Media 46% 230
Management* ’
14% °
Passiv 18% B
69%
Passiv, i
beobachtende 25%
Einstellung 29%
Keine 36%
8%
. Il Handel
Keine . :
Beschaftigung 29% B Automobil(-zulieferer)

i i M hi
mit der Thematik und Maschinenbau

Banken

* Proaktivitat im Sinne von zusétzlicher Einspielung eigenen Contents, Grundgesamtheit bildet die Anzahl aller Studienteilnehmer (n=83)
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Das haufigste Ziel, welches mit Social Media Management verfolgt wird, ist die Scharfung
des Unternehmensprofils, gefolgt von Umsatzsteigerungs- und Kundenbindungszielen.

Ubergeordnete Ziele fur ein Social Media Engagement”

Image/ Reputation (Profilscharfung,
Vermittlung von Kompetenz)

42% ,Mit unseren Social
Media Aktivitaten
maochten wir
verdeutlichen,
dass hinter unseren

Erhéhung von Kundenbindung 28% Produkten
Leidenschaft und

Erfahrung stecken.”
Dialog mit den Kunden J

Umsatzsteigerung (Neukunden-

0
gewinnung/ Transaktionserhohung) =0 |

Unternehmensbekanntheit 290 ‘ _ _
steigern o ,Die Gruppe junger,

online-affiner
9% Menschen, lasst
sich mit klassischen |
Kommunikations-
Spezifische Zielgruppenansprache 19% instrumenten
zunehmend schwer
ansprechen.”

Marktforschung 1

Unterstutzung flr
Marketing, PR & Pressearbeit
H Top 3 Ziele W Weitere Nennungen

* Ungestutzt, Mehrfachnennungen waren mdglich, Grundgesamtheit bilden Unternehmen mit proaktivem Social Media Management (n=38)
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Somit bestéatigt sich die Anfangsthese, nach der die Scharfung des eigenen Markenbildes im
Vordergrund steht.

THESE BESTATIGT:

Ein Grol3teil der Unternehmen engagiert

sich in sozialen Medien, verfolgt dabei «
vorwiegend markenbezogene Ziele.

= Mit 42%* sind Image und Reputation die
haufigste Triebfeder fr ein
Social Media Engagement

= Ein Dialog mit dem Kunden steht dagegen
nur an vierter Stelle der Nennungen — nach
vertriebsorientierten Zielen

* Ungestutzt, Mehrfachnennungen waren mdglich, Grundgesamtheit bilden Unternehmen mit proaktivem Social Media Management (n=38)
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Die Social Media Aktivitaten in Unternehmen werden zumeist durch zwei Referenten sowie
eine Fuhrungskraft in Teilzeit vorangetrieben.

Anzahl involvierter Personen im Unternehmen

— Durchschnittsbetrachtung tGiber alle Unternehmen —

3,0 Mitarbeiter durchschnittlich in das Thema Social Media involviert* Bo

— Split nach Branchen —

A ‘ A “ 4,9 Versicherungen ‘ “ 2,1 Sonstige

Dienstleistungen
AdAAi " e A A 19 Tourismus
A ‘ A ‘ 3,6 Consumer Goods A ‘ 1,9 Banken
A‘A‘ 3.6 Handel “ 1,4 Ii(i);itri]%irllzinanzdienst-

*i.d.R. ist ein Mitarbeiter mit 20-50% seiner Arbeitszeit involviert
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Aktuell sind Social-Media-Teams eher klein, weshalb spezifische Teamleiter selten involviert
sind. Eine personelle Aufstockung ist in mehr als einem Drittel der Unternehmen geplant.

Personalstruktur Aufstockungsbedarf

53%

46%

22%

Referenten Teamleiter Fuhrungskrafte

= Eigene Teamleiter flr Social Media

werden bislang Am seltensten eingesetzt.

* Grundgesamtheit bilden Unternehmen, welche sich mit Social Media beschaftigen (n=59)

K.A.
20%

Ja
37%

Nein
43%

= 37% planen eine personelle Aufstockung

in 2011. Dabei werden auch vermehrt
Vollzeitstellen geschaffen.
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Vollzeitstellen sind derzeit kaum vorhanden.

THESE NICHT BESTATIGT:
Unternehmen stellen inzwischen eigene
Teams mit Vollzeit-Mitarbeitern fur Social
Media Management ab.

=

In den meisten Unternehmen sind mehrere

Mitarbeiter (Teilzeit) mit dem Thema o
Social Media betraut

= Diese sind i.d.R. dem Leiter des Marketing

oder Unternehmenskommunikation

zurgeordnet, (durchschnittlich zwei
Referenten in Teilzeit)

S

= |nlediglichrund 5% der Unternehmen
beschaftigen sich Mitarbeiter
vollzeitlich mit sozialen Medien
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Mehr als die Halfte der Unternehmen verflgt noch nicht Gber geeignete Social Media
Software — Google Alerts sowie manuelle Recherchen dienen als Ubergangslésung.

Ort der systemischen Verankerung Monitoring Software

Keine Einfache
31% LOsung
19%

51%

Dienstleister

Bo
Beide

(Dienstleister
+ Inhouse)

12%

Inhouse 12%

Professionelle L6sung
51%

= Unternehmen mit professionellem Monitoring erhalten = Rund 1/3 der Befragten verschafft

in ca. 75% der Félle Unterstiitzung durch sich keinerlei Uberblick.
Dienstleister.

* Zum Beispiel Monitoring Uber Google Alerts, Grundgesamtheit bilden Unternehmen, welche sich mit Social Media beschéaftigen (n=59)
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3 Fehlendes kontinuierliches und professionelles Social Media Monitoring ist ein Grund,
warum der Dialog mit Kunden lber sozialen Medien selten praktiziert wird.

Reaktion auf Nutzerbeitrage Investitionsbedarf

Bo

Ja
51%

= Circa die Halfte der Unternehmen sehen
Investitionsbedarf bei analytischer und

= Nur 28% der Unternehmen treten in den
Dialog mit dem Kunden tber soziale

Medien Monitoring-Software

* Grundgesamtheit bilden Unternehmen, welche sich mit Social Media beschéaftigen (n=59)
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Viele Unternehmen betreiben kein professionelles Social Media Monitoring.

THESE NICHT BESTATIGT:

Ein professionelles Social Media
Monitoring ist bei der Mehrzahl der
Unternehmenvorhanden.

=

Uber die Halfte der Befragten hat kein
professionelles Social Media Monitoring
implementiert

S

= Ersatzweise setzt man haufig auf Google
Alerts und manuelle Recherchen

= Existiert dagegen ein professionelles Social
Media Monitoring, so sind in drei von vier
Fallen Dienstleister involviert

= Nur gut jedes vierte Unternehmen reagiert
auf Beitrage im Social Web

Seite 21 | Studie zu Connected Intelligence : Social Media Excellence 2011 | 21.04.2011 )Sa& Batten & Company

Bo



Wie direkt und nutzenstiftend das Feedback der Nutzer ist, hangt in hohem Malie von der
betrachteten Branche ab.

Unternehmen die bereits MaRnahmen aus Social Media ableiten konnten

B Tourismus
75%
° B Consumer Goods
I Banken

Sonstige
Dienstleistungen

B Handel

2504 B Versicherungen

0
21% 1904 18% Automobil(-zulieferer)
14%

und Maschinenbau

B Sonstige
Finanzdienstleistungen

=>» Je nach Branche und Kundenkreis wird sehr unterschiedlich mit Rtickmeldungen umgegangen.
Reiseveranstalter als service- und endkunden-orientierte Unternehmen konnen (Gegen-)

MalRnahmen direkt einleiten. Bei komplexen B2B-Produkten (z.B. im Asset Management oder in
der Zuliefererindustrie) sind es weniger als 20%.

* Grundgesamtheit bilden Unternehmen, welche sich mit Social Media beschéaftigen (n=59)
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Zwischem dem Zielbild und somit der wunschgemal3en Marktbearbeitung mittels sozialer
Medien sowie dem Status Quo in Unternehmen ist eine deutliche Diskrepanz festzustellen.

Social Media Management: Vergleich kiinftige Anforderungen versus Status Quo

Zielbild/ Anforderungen Status Quo

Gewinnung eines

0,
3% punktuellen Uberblicks

75%

Kontinuierliches

0
81% Tracking

54%

Erkenntnisse tber
Zielgruppenund 44%
MalRnahmen ableiten

90%

Entwicklung konkreter
Mafl3nahmen/
Gegenmal3inahmen

®

Umsetzungslicke!

90%

* Grundgesamtheit bilden Unternehmen, welche sich mit Social Media beschaftigen (n=59)
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Die Gewinnung echter Kunden-Insights gelingt derzeit den wenigsten Unternehmen.

THESE BESTATIGT:

Auf Basis des Social Media Monitorings
werden bislang nur selten konkrete
MalRnahmen zur Marktbearbeitung
abgeleitet.

=

v

S

Malnahmen hat fur rund 90% der

= Die Ableitung konkreter Erkenntnisse und Be
Befragten oberste Prioritat

= Nicht einmal die Halfte (44%) der Befragten
generiert aktuell Erkenntnisse tber deren
Ziel- und Kundengruppen

= Dass sich konkrete Veranderungen und
(Gegen)malinahmen durch Feedback
in sozialen Medien ergeben, ist in noch
weniger Fallen der Fall (36%)
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Externe Dienstleister sollen mal3geblich bei der SchlieBung von Umsetzungslicken helfen.

MalRnahmen zur SchlieBung aktuell vorhandener Licken*

Unterstitzung durch externe Dienstleister

Erwerb von (neuer) Software

Aufstockung eigener Mitarbeiter
fur Social Media

Engere Verzahnung im Konzern/ in der Gruppe
(Vertriebspartner, Tochterfirmen, Landesgesellschaften)

BereichslUbergreifende Verankerung
von Social Media

Schaffung von Social Media Guidelines

=> Ungestutzt wurden am haufigsten Themen der organisatorischen Verankerung als zuktinftige

Handlungsfelder identifiziert.

* Mehrfachnennungen waren moglich, Antworten 1-3 waren gestiitzt, weitere ungestitzt, Grundgesamtheit bilden Unternehmen, welche sich mit Social Media beschaftigen (n=59)
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Ubersicht der vier Thesen der Untersuchung.

1. THESE BESTATIGT:

Ein Grol3teil der Unternehmen engagiert sich
in sozialen Medien, verfolgt dabei vorwiegend
markenbezogene Ziele.

2. THESE NICHT BESTATIGT:

Unternehmen stellen inzwischen eigene
Teams mit Vollzeit-Mitarbeitern flr Social
Media Management ab.

3. THESE NICHT BESTATIGT:

Ein professionelles Social Media
Monitoring ist bei der Mehrzahl der
Unternehmenvorhanden.

4. THESE BESTATIGT:

Auf Basis des Social Media Monitorings
werden bislang nur selten konkrete Maf3
-nahmen zur Marktbearbeitung abgeleitet.

Social Media st in den Koépfen der
meisten Verantwortlichen verankert.
Allerdings sehen viele darin lediglich ein
Instrument zur Imagepflege.

Aktuell spiegelt sich die Bedeutung von
Social Media noch nicht bei personellen
Ressourcen wider — ein Umstand den
viele Entscheider andern wollen.

Ein Grol3teil der Befragten verfligt noch
nicht tlber Monitoring Software,
befindet sich jedoch aktuell im Ent-
scheidungs- und Anschaffungsprozess.

Die Ableitung konkreter Erkenntnisse
und (Direktmarketing-)MalRnahmen sind
bereits konkrete Anforderungen und zu-

gleich anspruchsvollste Herausforderung.
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Die Empfehlungen flr die kiinftige Ausrichtung von Social Media Management fokus-
sieren ein strategisches Fundament sowie den klaren Mehrwert fur den Kunden.

Meistgenannte Empfehlungen der Studienteilnehmer?

- ,Die Unternehmensfiihrung muss oftmals noch liber
» die Chancen von Social Media Management
, aufgeklart und von der Bedeutung lberzeugt werden.”

L,Einheitliche Kunden-
ansprache braucht
Social Media
Guidelines.*

,Vor dem operativen

-~ Beginn, sollte eine
klare Strategie
stehen.”

,unternehmen
(insb. B2C) sollten
~ ihr Engagement
nicht mehr
. aufschieben.

- ,Ein fokussiertes Engagement
Ist wichtig,

um sich nicht auf zu vielen

Plattformen zu verzetteln.*”

4

 ,Bereitgestellter Content muss konkreten
Mehrwert fir Kunden bieten
(z.B. Informationsvorsprung,
verbesserte Angebote etc.)”

- ,Social Media Management sollte
| abteilungstbergreifend und
~integriert ablaufen. "

1 Darstellung der Anzahl der ungestiitzen Nennungen von Empfehlungen durch SchriftgroRe. Mehrfachnennungen waren mdglich
2.Und nicht als Inselldsung in Presse- oder IT-Abteilung
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Die meisten Unternehmen zeigen eine Liicke zwischen Zielbild und Status Quo der Markt-
bearbeitung mittels Social Media und planen daher eine Intensivierung ihres Engagements.

Zusammenfassung

= Die Nutzung sozialer Medien gehdrt fur Hunderte Millionen Menschen bereits zur
Lebenswirklichkeit, weshalb sich auch Unternehmen der Thematik nicht entziehen kénnen

= Rund 71% der Unternehmen beschéftigen sich bereits mit Social Media, dabei steht aktuell
die Scharfung des Markenbildes im Vordergrund

= Aktuell haben lediglich 5% der Unternehmen Mitarbeiter, die sich vollzeitlich mit Social Media o
Management beschaftigen - viele Unternehmen planen eine personelle Aufstockung B

= Bei rund der Halfte der Befragten steht die Anschaffung einer professionellen Social Media
Monitoring Software unmittelbar bevor

= Zwischen den an Social Media Management gekniipften Anforderungen sowie der aktuellen
Bearbeitung klafft eine erhebliche Licke

= Eine Gewinnung echter Kunden-Insights auf Basis eines Monitorings verwirklichen weniger als
die Halfte der Befragten

= Zur Schliel3ung dieser Liicke beabsichtigen 58% der Unternehmen externe Dienstleister
einzubeziehen
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Was Unternehmen fir eine erfolgreiche Zukunft in Social Media beachten sollten:

Chancen und Erfolgsfaktoren

= Erfolgreiches Social Media Management bedarf sowohl

- Nutzenstiftung auf Kundenseite
(echter Mehrwert wie z.B. besondere Produktangebote)

- als auch Benefits auf Unternehmensseite (z.B. bei Automobil und FMCG: Leadgenerierung
und Erweiterung Interessentendaten im Fokus), um die einhergehenden Investitionen zu o
rechtfertigen B

= Aus Unternehmersicht erfolgskritisch sind dabei die

- Glte der Monitoring-Losung und die Verzahnung der KPIs mit Marketing-/
Unternehmenszielen sowie die

- Kenntnis des Potenzials der tGiber Social Media zu kontaktierenden Zielgruppe

= Monitoring alleine nutzt die Méglichkeiten des Web 2.0 jedoch bei weitem nicht aus:
Entsprechende MalRnahmengestaltung sowie einhergehendes Responsemanagement
(Leadgenerierung, -verarbeitung und Konversion in Abverkéufe) sind neue Handlungsfelder im
(Direkt-)Marketing bzw. CRM
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Einige Unternehmen betreiben ein innovatives Social Media Management und sind als Best
Practices anzusehen.

Hersteller Unterhaltungs-

: Direktbank Reiseveranstalter
elektronik
= Feedbackin Social Media = Eigene Tradingcommunity = Verargerte Kunden erfahren
flie3t direkt in Produkt- etabliert (als bereits profitable besondere Wertschéatzung
entwicklung ein MalRnahme) = Aus Kritikern wurden
= Direkte Umfragen zur = Messung von ROI und Preis- Beflrworter und zum Teil
Bestimmung von Produkt- sensivitat der Kunden tber Vertriebspartner
features (z.B. Farbauswabhl) I0S App Be
Mobilfunkanbieter Automobilhersteller Direktversicherer
= Community in der Kunden als = Einflussreiche Blogger = Transparente und
Markenbotschafter auftreten werden wie Journalisten personliche Antwort innerhalb
und anderen Kunden helfen behandelt und erhalten von zwei Stunden
= Kleine Anreize wie exklusive Informationen = Anzahl von Beschwerden
vorab

Freiminuten und Testgerate
fir kompetente Beantwortung = Recruiting Uber
von Nutzeranfragen Facebook und Twitter

um 30% rucklaufig
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Ausblick/ Handlungsempfehlungen: Die Formel ,zuhoren, verstehen, interagieren® impliziert
einen kontinuierlichen Lernprozess fir die Unternehmen.

Ziele, Strategien, Malinahmen Offen sein fur Veranderungen

= Kundenorientierung als Unternehmensziel = Social Mediaist mehr als nur ein neuer
Kommunikationskanal: Aktive Unternehmen
nutzen die neuen Moglichkeiten der markt-
orientierten Unternehmensfiihrung

= Markte sind Gesprache: Weiterempfehlungs-
bereitschaft messen und aktiv starken

= Connected Intelligence als Prozess, je nach
Reifegrad unternehmensweit umsetzen

= Zielgruppen tber relevante Mehrwerte und [ AR (e S Sz ees G llErEn BO

= Verdnderungsprozesse aktiv steuern

konkreten Kundennutzen aktivieren

Zuhoren, verstehen, interagieren Erfolge feiern, aus Fehlern lernen

» Relevante Inhalte und Diskussionen erkennen = Umsetzbare Ziele verfolgen, Ergebnisse nicht
,schonreden®und aus Misserfolgen lernen

= Mit Social Media Analytics geschaftsrelevan-
tes Wissen Uber Zielgruppen generieren = Mitarbeiter schulen, zum Mitmachen

= Einbettung der Social-Media-Kanale in die ermutigen, aber auch klare Regeln setzen

Kundenkontaktstrategie und das CRM = Schritt far Schritt zum ROI: Vom negativen
,Return-of-lgnorance” Uber den pragmatischen
,Return-of-Interest® zum Return-on-Investment

= Authentisch und kundenorientiertin
Dialogen agieren, aber Effizienz sichern
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