Der B2B Online-Monitor 2011 zeigt, dass in den Social Media noch Potenziale brachliegen

Unser Kommunikationsverhalten hat sich ge-
indert. Vor dem Hintergrund dieser Entwick-
lung hat auch Social Media an Bedeutung
gewonnen — Facebook, Twitter, YouTube
und andere sind in aller Munde. Aber ist
dieser Trend auch in der Unternehmens-
kommunikation angekommen? Indukom,
Die Firma und das Marktforschungsinstitut
Consultic wollten dies genauer wissen und
befragten fiir den zweiten B2B Online-Moni-
tor 220 Entscheider aus Marketing, Unterneh-
menskommunikation und Geschiftsleitung
zum Stellenwert von Social Media in ihrer
Kommunikation, zu den Ressourcen sowie
zu den Zielsetzungen und Erfolgen ihrer
Online-Kommunikation.

Eindeutiges Ergebnis: Die breite Mehrheit
der Teilnehmer hat die Bedeutung von Social
Media erkannt. 92 Prozent der Befragten
stimmen der Aussage zu, dass Social Media-
Kanile in den kommenden drei Jahren zu

einem wesentlichen Baustein in der Kun-

denkommunikation werden. Eine ebenfalls
deutliche Mehrheit von 85 Prozent schitzt
dabei die Chancen und Nutzenaspekte von
Social Media hoher ein als die moglichen
Risiken. Interessant ist eine deutliche Diskre-
panz zwischen den Aussagen zur Bedeutung
von Social Media und den daraus folgenden
MaBnahmen der Unternehmen. Denn of-

fensichtlich veranlasst die Wichtigkeit, die

den Social Media-Kanilen zugeschrieben
wird, die Unternehmen nicht zu entspre-
chenden Aktivititen. Weiter befragt nach
einer Strategie, aktiver Kommunikation, Un-
terstitzung durch die Geschiftstithrung, dem
Vorhandensein eines Social Media-Managers
und dem Monitoring der Aktivititen nimmt
die Zustimmung niamlich deutlich ab. Klaus

Jebe, Vorsitzender der Geschiftsfithrung

Consultic Marketing & Industrieberatung
GmbH, ist trotzdem optimistisch. ,Es gibt
bereits Unternehmen mit einer festgelegten
Social Media-Strategie, entsprechendem Per-
sonal und Angeboten — auch wenn diese
noch in der Minderheit sind. Diese "Pionie-
runternehmen’ sind wichtig.*

Auch hinsichtlich der Budgets zeigt sich eine
Diskrepanz: Trotz der Bedeutung, die Social
Media und Online-Kommunikation zuge-
messen wird, stellen fast zwei Drittel der
Befragten weniger als 5 Prozent des gesam-
ten Kommunikationsetats fiir entsprechende
MaBnahmen zur Verfiigung. Wie bereits im
vergangenen Jahr gehen zwar 80 Prozent der
Teilnehmer von einer Steigerung des jahr-
lichen Budgets fiir Online-Kommunikations-
mafnahmen in den kommenden drei Jahren
aus — die Mehrheit der Teilnehmer rechnet
mit maximal 20 Prozent — tatsichlich sind
im Vergleich zum letzten Jahr die Jahresetats

ftir Online-Kommunikation aber ruckliu-
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fig. Allerdings sind auch die Gesamtetats fur
Kommunikation und Marketing gesunken,
was vermutlich auf die wirtschaftliche Lage
zurtickzufiihren ist.

Die Frage nach dem personlichen Verhal-
ten im Social Media-Umfeld stiitzt zunichst
die Bedeutung der sozialen Netzwerke und
Medien insgesamt: Nahezu zwei Drittel der
Teilnehmer haben ein Profil in einer Com-

munity und vernetzen sich dort. Die Hilfte

nutzt die Angebote zur Information und
immerhin noch 40 Prozent publizieren eige-
ne Inhalte. Nur 7 Prozent nutzen Social Media
iberhaupt nicht. Im Rahmen der beruflichen
Tatigkeit ist das Internet jedoch in erster
Linie immer noch Informationsquelle, die
Nutzung als Kommunikationsmedium ist
zweitrangig. Auch fur die Information iber
Branchentrends ist das Internet mittlerwei-
le Leitmedium: 95 Prozent der Teilnehmer
informieren sich dort tiber aktuelle The-

men, im vergangenen Jahr waren es noch

// DIE KENNZAHLEN ZUR KONTROLLE DER
ONLINE-MASSNAHMEN SIND SEHR AUF QUAN-
TITATIVE DATEN AUSGERICHTET. QUALITATIVE
ASPEKTE WIE KOMMENTARE, KUNDENZUFRIE-
DENHEIT UND EMPFEHLUNGEN WERDEN VER-
NACHLASSIGT.

87 Prozent. Die weiteren Schritte in einem
Kaufentscheidungsprozess beziehungsweise
im direkten Kontakt mit Anbietern bleiben
im Vergleich zur Informationsnutzung je-
doch weiterhin zurtick. Auch hier wird eine
deutliche Diskrepanz zwischen der Nutzung
durch die Teilnehmer und dem Einsatz der
Kommunikationskanile in den eigenen
Unternehmen deutlich. Christoph Kremers,
Geschiftsfihrer der Strategie- und Kommu-
nikationsberatung fir digitale Medien — Die
Firma GmbH, ist Uiberzeugt, dass ,durch
mangelnde Dialogbereitschaft Potenziale

gerade in den Social Media brachliegen.“

Schétzen Sie bitte den Anteil der Social Media-Aktivitdten im kommen-

den Jahr am erwarteten Gesamtetat Ilhrer KommunikationsmaBnahmen.

Besucher / Traffic I 85%
Seitenaufrufe I 75%
Verweildauer I 61%
Abgerufene Daten (Downloads, Videos.. Iy 59%
Wiederkehrende Besucher I 42%
I 39%
I 39%
Abonnenten (Newsletter, RSS, etc.) I 36%
Erwahnungen in Presse und Social.. I 35%
I 25%
Fans & Follower (oder Facebook-Likes) N 24%
I 22%
Kundenzufriedenheit I 21%
I 19%
Umsatzsteigerung I 14%
N 8%

Externe Verlinkungen auf eigene Inhalte

Kontaktanfragen od. Bestellungen

Kommentare und Beitrage

Konversionsraten

Empfehlungen

Beantwortete Fragen
Sonstiges | 1%

Und wie sieht die Nutzung der Social Media-
Kanile bezogen auf die Unternehmenskom-
munikation aus? Die bekannten Netzwerke
liegen hier klar vorn: 60 Prozent der Teil-
nehmer nutzen Xing, 42 Prozent YouTube,
38 Prozent Twitter und 35 Prozent Facebook.
Bei Xing und YouTube zeigt sich dabei eine
sehr unterschiedliche Nutzung nach Gro-
Benklassen: Beim B2B-Netzwerk nimmt die
Nutzung mit steigender Unternehmensgrofie
ab, bei der Videoplattform dagegen nimmt
sie mit steigender Unternehmensgrofle zu.
Nach den bekannten Netzwerken folgen —

vor allem bei Unternehmen mit mehr als

Quelle: Consultic




5.000 Mitarbeitern — in der Nutzung Eigen-
kanile: Webinare, eigene Blogs, eigene
Communities/Foren sowie Pod- oder Video-
casts. Die mittleren Unternehmen haben
laut Christoph Kremers ,die Potenziale hier
noch nicht ausreichend erkannt und daher
in der Ressourcenverteilung noch keine ent-
sprechende Entscheidung zugunsten dieser
Kanile getroffen.«

Nicht nur er stellt sich an diesem Punkt
eine zentrale Frage: Wenn die Menschen in
Social Media so aktiv sind, warum sind es

die Unternehmen nicht? Fehlt es den Un-

Schatzen Sie bitte den Anteil der Social Media-Aktivitdten im kommen-

den Jahr am erwarteten Gesamtetat Ilhrer KommunikationsmaBnahmen.

<5% I 3%

5% bis 10% [ 18%
10% bis 15% _- 6%

15% bis 20% .- 7%
20% bis 25% .| 2%

>25% [ 4%

ternehmenskommunikatoren und Marke-
ters an der Durchsetzungskraft, um Social
Media-Aktivititen ihres Unternehmens auf-
zusetzen? Halten andere Entscheider die
Dynamik auf? Oder bestehen doch noch
Unsicherheiten hinsichtlich der Perspektiven
und Potenziale?” fragt Christoph Kremers.

Insgesamt setzen die Teilnehmer sechs bis
sieben verschiedene Online-Kommunika-
tionskanile und -medien ein. Dabei gilt:
je groBer das Unternehmen, desto mehr
Medien/Kanile kommen zum Einsatz. Mit

Ausnahme der Internetprisenz (95 Prozent)

Quelle: Consultic

Wir bitten Sie um lhre Meinung zu folgender Aussage: ,,Social Media-Kanale

werden in den kommenden drei Jahren zu einem wesentlichen Baustein in der

Kundenkommunikation.“

Nein, stimme ich

nicht zu
8%
Stimme ich
teilweise zu
33%

Ja, stimme ich
absolut zu
31%

Ja, stimme ich
Gberwiegend zu
28%

Quelle: Consultic

ist aber kein Kanal wirklich Standard. Einen
signifikanten Zuwachs verzeichnen Online-
Videos und Animationen mit 52 Prozent.
Bei der letzten Befragung waren es erst
33 Prozent der Unternehmen, die diesen
Kanal einsetzten. Der Trend zum Bewegt-
bild, der beispielsweise YouTube zur mitt-
lerweile zweitgroBten Suchmaschine der
Welt macht, zeigt sich also auch im B2B.
Bei anderen Trends dagegen sind die Un-
ternehmen nicht dabei: Die mobilen Kanile
werden derzeit nur wenig eingesetzt (Apps:
10 Prozent, Mobile Marketing: 9 Prozent).

Eine Frage der Zielsetzung...

Alle Befragten bestitigen, dass sie mit ih-
rer Online- und Social Media-Kommunika-
tion mehrere Ziele verfolgen: Die Steige-
rung der Produkt- und Markenbekanntheit
(67 Prozent), die bessere Platzierung in den
Suchmaschinen (63 Prozent), die Verbesse-
rung des Image (59 Prozent) und die Ver-
triebsunterstiitzung/Neukundengewinnung
(57 Prozent) stehen dabei ganz oben auf
der Agenda. Interessant ist allerdings, dass
Differenzierung vom Wettbewerb und Mei-
nungsfuhrerschaft in der Branche nicht zu

den wichtigsten Zielen gehoren — weniger

/I OBEN: FAST ZWEI DRITTEL DER BEFRAGTEN
UNTERNEHMEN STELLEN WENIGER ALS FUNF
PROZENT DES ETATS FUR SOCIAL MEDIA-AKTI-
VITATEN ZUR VERFUGUNG. UND DAS TROTZ
DEREN ATTESTIERTEN HOHEN BEDEUTUNG.

/I UNTEN: 59 PROZENT DER BEFRAGTEN SIND
DER MEINUNG, DASS SOCIAL MEDIA IN DEN
NACHSTEN DREI JAHREN ZU EINEM WESENT-
LICHEN BAUSTEIN DER KUNDENKOMMUNIKA-
TION WERDEN.



als 50 Prozent der Teilnehmer verfolgen
diese Ziele.

Im engen Zusammenhang mit gesteckten
Zielen der Online-Kommunikationsmaf-
nahmen stehen deren Erfolgskontrolle und
Effizienz. Der B2B Online-Monitor 2011
verzeichnet, dass im Hinblick auf den ROI
der Internet-Aktivititen jedoch tatsichlich
nur 7 Prozent der Teilnehmer regelmiige
Kontrollen anhand festgelegter Parameter
durchfiihren. 53 Prozent messen den ROI
gar nicht, 13 Prozent der Teilnehmer ge-

ben an, mit dem ROI voll und ganz zu-

. und deren Kontrolle

frieden zu sein, 20 Prozent dagegen sind
tiberhaupt nicht zufrieden. Dartiber hinaus
wird auch deutlich, dass die groe Mehrheit
der Unternehmen in der Erfolgskontrolle
der Online-Kommunikation auf quantita-
tive Kennzahlen wie Besucher der Website,
Seitenaufrufe und Verweildauer setzt.  Ins-
gesamt sind die Kennzahlen viel zu sehr
auf die quantitativen Daten ausgerichtet®,
ist Christoph Kremers tiberzeugt, ,die qua-
litativen Aspekte wie Kommentare, Kunden-
zufriedenheit und Empfehlungen werden

vernachlissigt. Dabei bietet das Internet

// OBEN: DIE REGELMASSIGE ROI-KONTROLLE
DER INTERNETAKTIVITATEN IST MIT NUR
SIEBEN PROZENT UNUBLICH UND AUCH DIE
ZUFRIEDENHEIT MIT DEM ROl IST HIER NUR
MASSIG, DA ER UBERWIEGEND GAR NICHT
BEKANNT IST.

// UNTEN: DURCHSCHNITTLICH SECHS KANALE
WERDEN IN UNTERNEHMEN IM RAHMEN DER
INFORMATIONSBESCHAFFUNG GENUTZT. DIE
UMFRAGE BESTATIGT, DASS DAS INTERNET
IN ERSTER LINIE INFORMATIONSQUELLE IST
UND ERST IN ZWEITER LINIE DER KOMMUNI-
KATION DIENT.

ideale Moglichkeiten, mehr Informationen
uber die Nutzer zu sammeln. Dies wird in
Zukunft immer wichtiger.“

Fassen wir noch einmal kurz zusammen: Die
Bedeutung von Social Media wird auch in
B2B-Unternehmen hoch eingeschitzt, was
aber trotzdem weder fiir MaRnahmen noch
fur Budgets Konsequenzen hat. Die Men-
schen sind in Social Media (iberaus aktiv,

Kontrollieren Sie den Return

on Invest (ROI) lhrer Internet-

Aktivitaten?
Ja, wir
haken
Nein, nur Kennzahlen
Zugriffszahl elegt

%

Quelle: Consultic
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nutzen aber die Kanile beruflich kaum fir
die Kommunikation. Das Internet dient immer
noch vorwiegend der Informationsbeschaf-
fung. Auch beziiglich der Zielsetzung und
der entsprechenden Erfolgskontrolle besteht
reichlich Nachholbedarf. Bis jetzt ist Social
Media in den B2B-Unternehmen noch nicht
ausreichend angekommen, viele Potenziale

bleiben ungenutzt. (dw)

Entspricht der Return on Invest
(ROI) lhrer Internet-Aktivitaten
lhren Erwartungen?

Nein, Ja, voll und
tiberhaupt ganz
nicht 13%
20%
Ja, zum Teil
67%

Welche Online-Kanéle benutzen Sie personlich im Rahmen lhrer beruflichen Tatigkeit

zur Informationsbeschaffung? (Mehrfachantworten méglich)

Unternehmens-Videos -_ 31%
Themen-/ Produkt-Foren [ 30%
Webinare I 28%
RSS-News-Feed I 24%
Untemehmens-Blog ._ 24%
Twitter-Meldungen ._ 23%
Facebook-Seite eines. . I 20%
Live-Chats - 4%
Sonstiges -I 2%

Suchmaschine I 97%
Internetseite eines Anbieters I 90%
eNewsletter ._ 72%
Online-Branchenportal ._ 57%
Online-Machrichtenseite -_ 53%
Business-Communities -_ 49%

Quelle: Consultic




CIE IMITIATORER

Christoph Kremers, Geschaftsfiihrung
Die Firma GmbH, Wiesbaden

A=

Klaus Jebe, Vorsitzender der Geschaftsfiih-
rung Consultic Marketing & Industriebera-
tung GmbH, Alzenau

,Der B2B Online-Monitor 2011 zeigt deutlich,
dass sich seit der Umfrage im vergangenen
Jahr nichts bewegt hat. Der Online-Kommuni-
kation und im engen Zusammenhang damit den
Social Media-Kanélen wird eine hohe Bedeutung
zugemessen, diese schlagt sich aber weder in
den eingesetzten Etats noch in den Aktivitaten
der Unternehmen nieder. Insbesondere die
mittleren Unternehmen, in deren Reihen sich
viele Hidden Champions und Weltmarktfthrer
befinden, sind im Hinblick auf Social Media-
Aktivitaten sehr zurtickhaltend. Es gibt eine zum
Teil erhebliche Diskrepanz zwischen der Nut-
zung der Online-Kanéle durch die Teilnehmer
sowie deren Einsatz im Unternehmen und den
damit verfolgten Zielen. Das Internet wird noch
immer weit haufiger als Informationsquelle statt
als Kommunikationsmedium oder gar flr den

»Der aktuelle B2B-Monitor bestatigt nochmals
die groBe Bedeutung der Online-Kommunika-
tionskanale fur Entscheidungstrager im B2B-
Bereich. Wie wir auch aus anderen Studien
wissen, haben dabei die heute schon tradi-
tionellen Kanale wie Website, Suchmaschinen,
Portale, etc. eine besonders groe Bedeutung.
Far die Unternehmen wird es weiterhin wich-
tig sein, die Anforderungen ihrer Kunden im
Bereich Information und Media regelmaBig zu
Uberprifen, um ihre Kommunikationsstrategie
in Hinblick auf die Erwartungen der Kunden zu
optimieren. Die Einbeziehung der Social Media-
Aktivitaten ist — wie auch die aktuelle Studie
zeigt — bisher noch weniger stark ausgepragt.
Wir als Marktforscher beobachten aber durch-
aus, dass Unternehmen zunehmend Blogs,

direkten Abverkauf genutzt. Es mangelt an der
Bereitschaft mit den Kunden in den Dialog zu
treten. Genau dies erwarten die dank moderner
Technologie gut informierten Zielgruppen aber.
Wenn die Unternehmen mit dem schneller
werdenden Zyklus aus Aufschwung und Kri-
sen in der globalisierten Wirtschaft sowie der
technologischen Entwicklung besser umgehen
wollen, mussen sie sich hier umstellen. Dazu
kommt, dass die Kontrolle der Aktivitaten nicht
ihrer Bedeutung entspricht. Die Erfassung rein
quantitativer Kennzahlen lasst die Informa-
tionen auBer Acht, die eine qualitative Aussage
Uber den Wert eines Nutzers erlauben. Ohne
diese Informationen aber ist eine Aussage Uber
den Erfolg von Online-Kommunikation nicht
moglich. Ohne Erfolgsnachweis wiederum
stagnieren die Budgets — ein Teufelskreis.*

Foren, etc. einrichten und nutzen, um mit ih-
ren Kunden zu kommunizieren. Auch zeigt der
aktuelle B2B Online-Monitor: Es gibt bereits
Unternehmen mit einer festgelegten Social
Media-Strategie, entsprechendem Personal
und Angeboten —auch wenn diese noch in der
Minderheit sind. Diese 'Pionierunternehmen’
sind wichtig. Wenn die Kommunikationsetats
wieder steigen, kann sich in den nachsten
Jahren hieraus eine positive Eigendynamik
entwickeln. Dies kann ebenso dadurch be-
schleunigt werden, dass auch die Kunden
von B2B-Unternehmen wie zum Beispiel der
Handel und das Handwerk zunehmend mit
der Online-Kommunikation vertraut sind und
die Angebote der Unternehmen verstarkt nut-
zen werden.”



Bundesverband Industrie Kommunikation e.\V. b,k

bundesverband
industrie kommunikation

Der Bundesverband Industrie Kommunikation e.V. (bvik) mit Sitz in Landsbherg am Lech ist eine unab-

héngige, 2010 gegriindete Organisation fiir Kommunikations- und Marketing-Verantwortliche in der

Industrie. Der Verband verfolgt das Ziel, die Industriekommunikation und die Zusammenarbeit zwischen
Industrieunternehmen und Kommunikationsdienstleistern zu fordern, zu verbessern und zu profes-
sionalisieren. Industrieunternehmen und Kommunikationsdienstleister finden im bvik eine Plattform
zum Austausch und zur Orientierung. Zu den vielfaltigen Angeboten des bvik gehdren Seminar- und
Workshop-Reihen, die Bereitstellung von Tools etwa fiir die Dienstleisterauswahl, Briefings, Marketing-
und Budgetplane sowie exklusive Studien zu Themen der Industriekommunikation, sowie ein Verbands-

newsletter und natiirlich die Website.

Wir suchen:

Verbands-Referenten/in

Sie sind ein kleines, aber besser noch groBes Allround-Talent, flir das das Networken
mit den Mitgliedern des Verbandes keine Herausforderung ist, sondern einfach nur
SpaB macht. Sie koordinieren Themen des Verbands, Sie betreuen die Website, Sie
schreiben oder redigieren auch Texte selbst, Sie organisieren unsere Veranstaltungen,
Sie bereiten Themen auf und behalten die Termine, die fir die Verbandsarbeit wichtig
sind, im Blick.

Sie haben eine abgeschlossene Berufsausbildung mit entsprechender Weiterbildung
(z.B. baw) oder ein abgeschlossenes Hochschulstudium im Marketing- oder Kommuni-
kationsbereich. Sie sind ein/e erfahrene/r Projektarbeiter/in, der/die schon einige Veran-
staltungen und Kommunikationsprojekte gesteuert und erfolgreich abgeschlossen hat.

Praktikant/in

Sie sind die Assistenz des oben beschriebenen Referenten. Sie entlasten den Referen-
ten bei den administrativen Tatigkeiten, Sie Ubernehmen die Telefonzentrale und die
operative Betreuung der Website, Sie sind Ansprechpartner flr die Dienstleistungspart-
ner und die Verbandsorganisation.

Sie studieren Kommunikationswissenschaften oder einen verwandten Studiengang,
haben schon erste Erfahrungen in Unternehmen im Bereich Projektabwicklung oder
Kundenkontakt gemacht. Sie beherrschen die géngigen Office-Programme und haben Schicken Sie Ihre aussagekriftige Bewerbung mit
auch schon erste Erfahrungen mit Content Management Systemen gemacht. Sie sind Lebenslauf und Lichtbild an:

kontaktfreudig, haben ein sicheres Auftreten und eine gewandte Ausdrucksweise in
Wort und Schrift.

Bundesverband Industrie Kommunikation e.V.
Herrn Michael Stocker

Von-Kiihimann-Str. 3

86899 Landsherg am Lech
Wir bieten Ihnen ein interessantes Arbeitsfeld mit vielfaltigen Kontakten in die Industrie geschaeftsstelle@bvik.org
und die Kommunikationswirtschaft. Sie finden eine angenehme Arbeitsumgebung und

erhalten eine angemessene Verglitung. Ein Verband. Ein Ziel. Zwei Sichtweisen.




