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12 Kommunikation

B-to-B

Wie “sozial" sind B-to-B-Unternehmen?

Social Media ist bei B-to-B-Unternehmen angekommen. Viele von ihnen haben aber bislang ihre
Aktivitdten in den sozialen Netzwerken noch nicht sinnvoll in den Kommunikationsmix integriert sowie
keine echte Dialogkultur im Unternehmen etabliert.

Quelle: Communication Presse und PR

Manuela Nikui, Geschdftsfiihrerin Communication Presse und PR:
"Unternehmen solften Social Media zur Chefsache machen.”

B-to-B-Unternehmen zeigen sich zunehmend bemiiht, die
sozialen Netzwerke zu einem wichtigen Baustein im Rah-
men ihrer Online-Aktivitdten zu machen. Jingsten Stu-
dien zufolge besteht aber bei den meisten noch deutlich
Luft nach oben. Und iiber 35 Prozent der Unternehmen

WELCHE PLATTFORMEN GENUTZT WERDEN

90%
80%
70% -
60% -
50% -
40%
30% -
20% -
10% -

0% -

sind nach wie vor der Meinung, dass Social Media nichts
bringt. Dies ist eines der Ergebnisse einer aktuellen Un-
tersuchung des "Ersten Arbeitskreises Social Media in
der B2B-Kommunikation”, der im Erhebungszeitraum
Juni und Juli 2014 rund 210 Unternehmen unterschiedli-
cher Grofle und Branchenzugehdorigkeit befragte. Zu den
Initiatoren des Arbeitskreises, 2010 nach einem Konzept
der Agenturen Communication Presse und PR aus Miin-
chen und HFN Kommunikation mit Sitz in Frankfurt ge-
grindet, gehoren Unternehmen verschiedener Branchen
und Gréfenordnungen. Begleitet wird der Arbeitskreis
von Vertretern aus Wissenschaft und Forschung,

“Trial and Error"-Phase scheint vorbei

Manuela Nikui, Geschiftsfithrende Gesellschafterin
Communication Presse und PR, zu den Bedenken der
B-to-B-Unternehmen: "Hier liegen offensichtlich noch
keine Erfahrungswerte vor, wie Social Media zum Unter-
nehmenserfolg beitragen konnen, oder ihr Einsatz wurde
nicht strategisch geplant. Voraussetzung fiir die erfolgrei-
che Nutzung von Social Media ist jedoch, sie nicht iso-
liert zu betrachten, sondern sinnvoll in den Kommunika-
tionsmix mit einzubeziehen.” Entsprechend sei auch der
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Quelie: Erster Arbeitskreis Social Media in der B2B-Kommunikation (Umfrage unter 210 B-to-B-Unternehmen via Online-Umfrage)

Facebook und Xing sind die beliebtesten sozialen Netzwerke bei B-to-B-Unternehmen
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Umstand zu deuten, das knapp 70 Prozent der Befragten
Social Media im Unternehmen einsetzt, nachdem es 2013
fast 90 Prozent waren. Denn dies sei ein deutliches Zei-
chen dafiir, dass die "Trial and Error"-Phase beim Finsatz
von sozialen Netzwerken fiir Unternehmen nun vorbei
sei. Vielmehr gehen Unternehmen dazu iiber, Social Me-
dia strategisch in ihre Kommunikation einzubetten. 41
Prozent der Unternehmen, die Social Media einsetzen,
verfolgen einen strategischen Ansatz, 34 Prozent haben
die Social Media-Strategie in ihre Kommunikationsstrate-
gie integriert. 37 Prozent arbeiten an einer solcher. Ledig-
lich fiinf Prozent wollen keine Strategie entwickeln.

Social Media zumeist im Marketing aufgehangt

"Social Media hei8t nicht 'kommunikative Einbahnstra-
Be nach dem GieBkannenprinzip', sondern den Dialog
mit den Zielgruppen in den Kanilen zu suchen, wo sie
auch zu finden sind", so die Agenturchefin. Bei rund 55
Prozent der Unternehmen ist das Thema Social Media
im Marketing-Bereich angesiedelt. Erst mit weitem Ab-
stand folgen die Geschaftsfithrung und die PR-Abteilung
(jeweils knapp iiber 20%). Dabei greifen nur wenige Un-
ternehmen auf die Unterstiltzung einer Agentur zuriick.
Wird ein externer Kommunikationsdienstleister ins Boot
geholt, dann vor allem fiir die Erstellung eines Redak-
tions- und Themenplans, die Entwicklung der Social Me-
dia-Strategie oder fiir die Pflege der Plattformen. Keine
Unterstiitzung wird hingegen bei der Durchfiihrung von
Social Media-Kampagnen in Anspruch genommen.

Bei der Nutzung der sozialen Netzwerke sind Facebook
und Xing nach wie vor die beliebtesten Plattformen der
Befragten. YouTube folgt bei ihnen an dritter Stelle und
hat im Vergleich zu 2012 um gut fiinf Prozent zugelegt.

UNTERSTUTZUNG DURCH AGENTUREN

Quelle; Erster Arbeitskreis Social Media in der B2B-Kommunikation

Bei Social Media-Kampagnen werden keine Agenturen ins Boot geholt
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m Pflege der Social Media-Plattformen

m Verfassen von Social Media
* Guidelines

m Social Media Coaching
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Bei den Zielen fiir den Einsatz von Social Media steht
die Steigerung des eigenen Images an erster Stelle, dies
erhoffen sich knapp 44 Prozent der Umfrageteilnehmer.
Danach folgen Markenbekanntheit (gut 36%), Kunden-
bindung (knapp 30%), Neukundenansprache (26%) und
Recruiting (21%).

Strategische Einbettung in die Kommunikation

Als grofite Herausforderungen beim Einsatz von Social
Media werden so gut wie gleichrangig fehlende Guideli-
nes, spannender Content sowie die Unterstiitzung durch
eine Agentur genannt (jeweils rund 35 %). Der wichtigste
Schliissel zum Erfolg fiir Social Media ist bei den Befrag-
ten ein interessanter Content (61%), gefolgt von Glaub-
wiirdigkeit”(52%) und regelmidfiigen Beitrdgen (45 Pro-
zent). Beziiglich des Contents werden vor allem eigene
Inhalte in den sozialen Medien genutzt. Prasentationen
gehdren noch zu den Inhalten, die am wenigsten geteilt
werden.

Entsprechend der Studienergebnisse rat Nikui Unter-
nehmen, Social Media strategisch in die Kommunikation
einzubetten. Und um Ressourcen im eigenen Unterneh-
men zu entlasten, sollten sie die Unterstiitzung externer
Experten in Anspruch nehmen. Mit ihrer Hilfe lassen sich
Social Media-Aktivitdten strategisch planen und systema-
tisch umsetzen. Zudem sind Agenturen laut der Chefin
ein kompetenter Partner, um die Themen in spannende
und zielgruppenorientierte Botschaften zu iibersetzen.
"Unternehmen sind auflerdem gut beraten, Social Media
zur Chefsache zu machen. Nur so lasst sich eine Mitmach-
kultur etablieren, kénnen Mitarbeiter als "Leuchttiirme’ in
den Social Media aufgebaut werden. Dies macht sie zu
glaubwiirdigen Botschaftern. Um festzustellen, inwie-
weit Social Media auf die
unternehmerischen Ziele
einzahlen, sollten die Ak-
tivitdten in jedem Fall ge-
messen werden", so Nikui.

Dass die grofsten Her-
ausforderungen fiir B-to-

Strategie ) _ B-Unternehmen die Mes-
'g;";g;:"g der Soctal Media- sung der Wirkung und
= Erstellung eines Redaktions- und die Produktion relevanter

Themenplans Inhalte fiir die Social Me-

dia-Kanale ist, konstatiert
der 'B2B Online-Monitor
2014 - Kings of Con-
tent. Seit 2009 beleuch-
tet die Studie jahrlich die
Online—Kommunilzation
von B-to-B-Unternehmen
in deutschsprachigen

m Verfassen eines Unternehmensblogs

Landern als erste Langs-
schnittstudie dieser Art.
Schwerpunkt der diesjdh-
rigen Umfrage ist das The-
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14 Kommunikation

ma 'Content Marketing'. Fiir die Studie befragte die Wies-
badener B-to-B-Agentur Die Firma knapp 190 Unterneh-
mensvertreter-via Online-Fragebogen. Dass sich bei den
Befragten der ROI als groBte Herausforderung erweist
(52 Prozent), ist laut Studie ein Hinweis dafiir, dass der
Nutzen von Social Media fiir viele Unternehmen immer
noch nicht klar messbar ist — ungeachtet des Umstands,
dass es durchaus wirksame Messgrofien gibt. Die Beden-
ken der Unternehmen hinsichtlich des ROIs sprechen zu-
dem dafiir, dass die Erstellung qualitativ hochwertiger,
kundenspezifischer Inhalte fiir soziale Kandle als zu zeit-
aufwindig und unrentabel eingeschétzt wird.

"Gerade Blogs und Twitter sollten als effektive Inst-
rumente in der B-to-B-Kommunikation hinléanglich be-
kannt sein, gibt es hier doch reichlich positive Beispiele.
Leider werden diese Anwendungsszenarien nur sehr
zuriickhaltend genutzt. Die etablierten Kommunikati-
onsstrukturen und -maffnahmen behalten die Oberhand
und verhindern neue Ideen und Ansatze", so Marco Fi-
scher, Geschiftsfithrer Die Firma. Was die Erfolge der
Social Media-Aktivitaten betrifft, sind nur 26 Prozent

DIE GROSSTEN HERAUSFORDERUNGEN BEIM
SOCIAL MEDIA-EINSATZ (IN %)

Schwer zu berechnender ROl 52 % l

Keine direkte Verbindung zu Verké!ufen erkennbar 36 %

Fehlende Social Media Strategie |35 %

Erstellung der Inhalte zu zeitauf\lvénd\g 34 %

Fehlende Dialogkultur im Unterlnehmen 33%

Ungenugend vorbereitetql Mitarbeiter 27 %

Keine Integration der Erk%ntnisse ins CRM 27 %

Schwierige Koordination Lnterschiedlicher Plattformén 27 %

Ungeniigendes/zu aufw#éndiges Monitoring 26 %

Zu geringe Anzahl an Fo|||owem/Likes 26 %

Reaktion auf Feedbacki{ zu zeitaufwandig 25 %

Zielgruppen passen ni%h‘{ zum Unternehmen 24 %

Unsicherheit,ob Zie!pe%sonen richtig angesprochen werden 24 %

Angst for kritische% Stimmen 21 %

Keine| Auswirkung auf das Markenimage 7 %

]Sonstiges 1%

Quelle: '828 Onlline-Monitor 2014" (Befragung von 187 B-to-B-Unternehmen via
Online-Fragebogen); © new business

Messung der Wirkung ist die grofite Herausforderung der Befragten
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Quelle: die Firma

Marco Fischer, Geschdftsfuhrer Die Firma: "Viele Unternehmen
scheitern nach wie vor daran, eine Dialogkultur zu verankern."

der befragten Unternehmen mit ihren Mafinahmen tiber
Video-Plattformen und 24 Prozent mit denen ihres Fa-
cebook-Kanals zufrieden. Und lediglich 17 Prozent der
Entscheider halten Blogs und Twitter fiir erfolgreich. Das
Netzwerk Google+ nimmt mit elf Prozent gar einen der
ganz hinteren Plétze ein.

Mangelnde Dialogkultur

"Es ist dartiber hinaus sehr erstaunlich, dass es den meis-
ten Unternehmen immer noch an einer Social Media-
Strategie mangelt, obwohl das Thema nun nach weit tiber
fiinf Jahren eigentlich integrativer Bestandteil der Ge-
samtkommunikation sein sollte. Aber viele Unternehmen
scheitern nach wie vor daran eine Dialogkultur zu veran-
kern", sagt Fischer. Daher titen Agenturen und Unterneh-
men gut daran, sich intensiver mit dem Thema digitaler
Dialog auseinander zu setzen sowie zu {iberlegen, wie der
direkte Draht zu den Zielgruppen verlegt werden kann.
"Die digitale Transformation wird sich jedenfalls nicht
aufhalten lassen und damit auch nicht der Wandel, wie
wir in Zukunft miteinander kommunizieren werden", so
der Agenturchef.

Erntichternd fallen auch die Ergebnisse des 'B2B On-
line-Monitors 2014’ aus, den Volker Davids (Kauleo), UK
Trade & Investment und der Social Media Monitoring-
Anbieter Brandwatch in diesem Jahr veroffentlichten. Die
Studie untersucht, wie sichtbar B-to-B-Unternehmen aus
der DACH-Region im Social Web sind. Dafiir wurde die
Social Media-Kommunikation von 150 deutschen B-to-B-
Unternechmen analysiert sowie mit den Aktivititen von
Konzernen und Firmen aus Grofibritannien verglichen.
Gesucht wurde mit dem Social Media Monitoring Tool
Brandwatch nach Markennennungen in News-Portalen,
auf Twitter und Facebook, in Blogs, Foren, Review-Seiten,
Video- und Foto-Plattformen sowie in weiteren sozialen
Netzwerken und allgemeinen Seiten. Mit der Monitoring-
Plattform wurden ausschliellich die &ffentlich zugéngli-
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chen Daten der diversen Internetseiten gesammelt und
ausgewertet.

Blogs mit sinkender Aufmerksamkeit

"Social Media-Aktivititen stecken bei vielen B-to-B-Un-
ternehmen noch in den Kinderschuhen", so das zentrale
Ergebnis der Studie. Wie gering die Social Media-Nut-
zung bei den meisten B-to-B-Unternehmen ist, unterstrei-
chen die Zahlen. Der Mittelwert aller in 2013 gemessenen
Markentreffer betrdgt 2.616 Gesamt- bzw. 1.286 Social
Media-Treffer. Oder anders ausgedriickt: 126 Unterneh-
men verzeichnen weniger als 3,6 Treffer pro Tag bzw.
107 Treffer pro Monat. Besonders schwach ausgepragt
ist die Social Media-Aktivitit in den Branchen Zubehor
(11,1 Social Media-Treffer pro Monat), Bauzubehdr und
Medizintechnik (jeweils 20,2 Treffer) sowie Elektrotech-
nik mit 31,1 Treffern pro Monat. "Die Sichtbarkeit der
Unternehmen bzw. die Effizienz ihrer Aktivititen scheint
daher noch stark ausbaufihig”, so Volker Davids, Berater
fiir Digital-Strategie und Kommunikation bei Kauleo aus
Berlin (Freelancer).

In der Kategorie Dienstleistung, in der auch IT-Dienst-
leister vertreten sind, liegt der Durchschnitt bei monatli-
chen 327,9 Treffern. Den Hochstwert verzeichnet die Bran-
che Chemische Industrie mit 376,4 Treffern pro Monat. In
dieser Sparte sind auch fiinf der zehn umsatzstirksten
Unternehmen zu finden, darunter BASF. Bei den unter-
suchten B-to-B-Unternehmen sind nach den klassischen
Nachrichten-Portalen (51%) Foren (16%), Twitter (14%),
Blogs (7%) und Facebook (6%) die Kanale mit der meisten
Aktivitdten. :

Mit einem Riickgang der Nennungen in Blogs kons-
tatiert der Report eine vor dem Hintergrund der Wich-
tigkeit von Content Marketing und Suchmaschinenop-

TOP 10 DER B-TO-B-UNTERNEHMEN IN SACHEN
KOMMUNIKATION (NACH INDEX-PUNKTEN)

Rang Unternehmen Kategorie Punkte
2013
1 Liebherr-International  Maschinenbau 142,75
2 Datev Dienstleistung 141,25
3 Liqui Moly Chemie 139,75
4  Festool Werkzeug 139
5 MAN Transport & Verkehr 136
6 Tetra Pak Produzierendes 131:5
Gewerbe :
7 Krones Maschinenbau 129,75
8 BASF Chemie 129,75
9 Wago Steuerungstechnik 127.5
10 Wilo Maschinenbau 125,75

Quelle: Volker Davids: www.vhdav.de, powered by brandwatch; © new business

Liebherr fihrt das Ranking an - Datev hat den héchsten Wert im Februar 2014
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Quelle: Kauleo

Volker Davids, Berater fiir Digital-Strategie und Kommunikation bei
Kauleo: "Am besten lassen sich gute Inhalte auf Blogs prasentieren”

timierung (SEO) bedenkliche Entwicklung. Denn Blogs
scheinen im Bereich B-to-B aus dem Fokus der Aufmerk-
samkeit zu riicken und verzeichnen im Jahresverlauf 2013
einen deutlichen Riickgang: 32,3% der Blogtreffer (8.013)
fallen auf das erste Quartal, nur 19,0% (4.708) auf das
Vierte. Im Gegensatz dazu nehmen die Aktivititen auf
Facebook stark zu: Im ersten Quartal sind es 17,6% (3.969)
im vierten Quartal 34,9% (8.021). Zu mdglichen Griin-
den erklart Davids: "Vielleicht, weil sich Foren schwerer
steuern lassen und gute Blogs viel Aufwand bedeuten.”
Langfristig ist es laut dem Digital-Experten aber der rele-
vante Content, der die Nutzer bindet sowie Markenwerte
wie 'innovativ', "Technologiefiihrer' und 'Fachkompetenz'
transportiert — und nicht Fotos vom eigenen Messestand
auf Facebook. "Und am besten prasentieren lassen sich
gute Inhalte immer noch auf dem eigenen Blog, da freut
sich dann auch die SEO-
Abteilung”, so Davids.
Um kiinftig fortlaufend
die Entwicklung der Ak-

SOCIAL MEDIA-

Punkte +/- in Punkten - -
o e tivitaten vereinfacht dar-
2014 2013 stellen zu kénnen, wurde
128,175 5 ein Index-Ranking fiir
2013 entwickelt, das die
120880 ! Gesamtnennungen  der
122,775 2 Unternehmen, die Social
128,5 +2 Media-Nennungen  so-
118,9 23 wie das Verhiltnis zwi-
116,3 5 schen Gesamt- und So-
cial Media-Nennungen
127375 = bewertet. Der miigliche
' Maximalwert dieses In-
118,475 +1 dex betrdgt 150 Punk-
118,45 1 te. Auf den vordersten
113,225 7 Plitzen landen in diesem

Ranking die Unterneh-
men Liebherr, Datev und
Liqui Moly. (mk)
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