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Arbeitskreis & Partner

M.A. Jacqueline Althaller
* Griinderin u. Geschaftsfihrerin - ALTHALLER communication GbR. o .
1. Arlceifskreis
« Schwerpunkte: PR, Social Media, Interne Kommunikation, Ethik, Unternehmenskultur, Krisen- und Change Kommunikation. SOCIAL B2R P .}

* Griinderin des ,Erster Arbeitskreis Social Media in der B2B Kommunikation* und Initiatorin der Studie ,Social Media in der B2B Kommunikation®.

Andreas Hrzina .
» Leiter Marketing und Produktmanagement, Prokurist - Rittal GmbH Osterreich. D I\/I V D
+ In Osterreich verantwortlich fiir die Umsetzung der Studie ,Social Media in der B2B Kommunikation. Winsen Sarvices. troutens
» Begriinder des Industrie Marketing Verbandes Osterreich. B2B-Expertgroup

« Mitglied der B2B Expertgroup des DMVO.

Prof. Dr. Markus Skripek & Dr. Patrick Groner

* Lehrstuhl fiir Betriebswirtschaft und Internationales Management, Hochschule/University of Applied Science Ansbach. m

o
* Prof. Dr. Markus Skripek: Professor fiir Betriebswirtschaft und Professor fiir Interkulturelles Management. HOCHSCHULE
ANSBACH

* Dr. Patrick Groner: Wiss. Mitarbeiter am Lehrstuhl fir Betriebswirtschaft und Leiter des China-Kompetenzzentrums.

\
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Studie ,,Social Media in der B2B-Kommunikation*

+  Erstmals wurde die Studie 2011 in Deutschland erhoben.

«  Seit 2016 wird die Studie auch in Osterreich durchgefiihrt.

« 2019 erfolgte die Ausweitung der Datenerhebung auf die Schweiz.

«  Zielgruppe: B2B-Unternehmen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.

+ Die aktuelle Studie ist die Langzeitstudie, die das Social Media Verhalten von B2B-Unternehmen untersucht.

+ Die aktuelle Studie ist die einzige, die das Social Media Verhalten von B2B-Unternehmen im DACH-Raum untersucht.
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Studie ,,Social Media in der B2B-Kommunikation*
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1. Arbeitskreis Social Media B2B: Insights am Puls der Zeit

* Regelmaliger Austausch zu B2B Social Media Trends.

« Fachvortrage von Vertretern aus Wirtschaft, Wissenschaft und Forschung.

« Jahrliche B2B Social Media Studien analysieren aktuelle Entwicklungen und Trends: Mehr Infos zur Studie 2019.
«  Gegriindet im Sommer 2010 von Unternehmen unterschiedlichster Branchen und Groenordnungen.

«  Website: 1. Arbeitskreis Socia Media B2B.
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http://www.ak-socialmedia-b2b.de/studie-2019/
http://www.ak-socialmedia-b2b.de/

B2B-Expertgroup des DMVO: Praxisbezug im Vordergrund

« Starkung von B2B-Marketing, im Speziellen B2B-Dialog Marketing, in der Kommunikationsbranche bzw. in den B2B-Unternehmen.
+  Aufbau eines B2B-(Dialog) Marketing Netzwerkes in Osterreich mit dem Ziel, Erfahrungen auszutauschen.

 Erarbeitung von Zahlen/Fakten/Best Cases/Infos/Unterlagen zu interessanten Aufgabenstellungen des B2B-Dialog Marketings und
Kommunikation dieser nach auRen.

»  Positionierung des DMVO als Plattform fiir B2B-(Dialog) Marketer.
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Studiendesign

Zielgruppe Unternehmen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz

Methode Online-Befragung mittels strukturiertem Fragebogen, Zufallsstichprobe
Erhebungszeitraum 12. Juni bis 09. August 2019
rbeitskreis /. ew &
o, 2D g
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Anzahl der befragten B2B-Unternehmen nach Landern

402 (48%) 371 (44%) 68 (8%)

 Die hohe Teilnehmerzahl unterstreicht das grofle Interesse der Kommunikationsverantwortlichen an dieser
einzigartigen Langzeitstudie.
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SOCIALMEDIAB2B ** g0} Swme® HOCHSCHULE 5
4 -Expertgroup

10 Studie 2019: Social Media in der B2B-Kommunikation



0 bis 249

Anzahl der befragten B2B-Unternehmen nach GroRe und Branche
250 bis 499
= 500 bis 999

o r"
Grofe o l@
|| m 60.6% = 1000 bis 4999

Mitarbeiter 9,9% = 5000 und mehr
im Unternehmen

« Branche
Prod. Gewerbe 14,1 % Handel 6,5 % Automobilindustrie 2,9 %
Beratung 12,3 % Bauwirtschaft 54 % Health Care 2,5 %
Information/Telekom 11,6 % Finanzwirtschaft 5,2 % Energie 0,9 %
Dienstleistungen 11,0 % Transport/Logistik 3,1 % Touristik 0,9 %
Medien 4,5 % Bildung 3,3 %

SOCIALMEDIABZS g o) DMVO HOCHSCHULE -
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@ Wie viele B2B-Unternehmen setzen Social Media ein?

98,00%
95,70%
96,00%
95,10%
[0)

94,00% 93,30%

=g (Gesamt

[o)

92,00% 92,90% ==g==Deutschland

== ()sterreich

90,20% .
90,00% ° 89,70% Schweiz
88,00% 7~
86,00%
84.00% 84,30%
2017 2018 2019

« Erstmalig sinkt in Deutschland die Social Media Nutzung bei B2B Unternehmen.
- Im DACH-Vergleich zeigt sich: die Schweiz liegt etwas hinter Deutschland und Osterreich zuriick.
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» Ressourcenmangel verbunden mit hohem Zeitaufwand ist der Hauptgrund fur die Nicht-Nutzung.
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Was sind die Grunde fur die Nicht-Nutzung von Social Media?

56,6%
Zu wenige Ressourcen 47,4%

51,2%

58,5%
Zu viel Zeitaufwand 42,1%
51,2%
26,4%
Kein Beitrag zu Unternehmenserfolg 39,5%

25,0%

26,4%
Erfolg nicht messbar 23,7% =2019

1 0,
5.0% 2018

15,1%
Kosten: zu hoch, nicht Giberschaubar - 15,8% 2017
7,5%

7,6%
Erhoht Traffic auf Website nicht 13,2%
5,0%

15,1%
Angst vor negativen Postings 10,5%

21,3%
9,4%
Angst vor Datenverlust 5,3%

5,0%
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Welche Social Media Plattformen werden im B2B genutzt?

2,

3] 708% 2 B 23% 2 3 721 %
N 67.2% Y 718% 2 Bis574%
Kieso% 2 You[TTT) 59.9% YouT) 525 %
You[fd 541 % ™ U 45.5% N YO 42,6 %

£ 536% N @) 380 % £ 143%

LinkedIn, Instagram und Facebook legen an Bedeutung zu, Kanale wie Twitter u. a Xing verlieren an Stellenwert.
Xing: Hat in Deutschland eine herausragende Rolle.
Facebook: Ist in Osterreich besonders wichtig.

Die Schweiz setzt auf den multilingualen Business-Kanal Linkedln. 0
Instagram spielt fir B2B Unternehmen noch eine untergeordnete Rolle ( > 40 Prozent).

|, Arbeitskreis \ MV . -
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Deutschland
Osterreich
ubriges Europa
Schweiz

Welt

USA

Fernost
Nahost

Russland

27.2%

25.8%
23.0%
17.8%

15,0%
15.7%

Welche Markte werden mit Social Media bespielt?

77.4%

21,3%

= 2019

m 2018

Osterreich
Deutschland
Schweiz
ubriges Europa
Welt

USA

Fernost
Russland

Nahost

76.3%
40,9%

36.2%

19,0% 245%
(0]

23,9%

13,3%

13,0%
10,0%

N 7.5%
B 54%

= 2019 m 2018

» B2B Unternehmen setzen zunehmend auf Social Media Kommunikation
um ihre internationalen Markte zu bespielen.
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79,8%

Deutschland
Osterreich
ubriges Europa
Schweiz

Welt

USA

Fernost
Nahost

Russland

S 39,3%
S 21.3%
T 24.6%

S 62,3%

S 21,3%
S 19,7%

S 13,0%
T 9,8%
T 9,8%
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Was sind die wichtigsten Erfolgsfaktoren bei B2B Social Media?

Interessanter Content

Glaubwrdigkeit

Kontinuitat

Ehrlichkeit

Transparenz

Roter Faden (Konsistenz der Botschaften)

Mitarbeiter als Botschafter

Lw
~~

LW
~~

m 2019
m 2018
2017

Werte auf einer Skala von 1 bis 5

1 = geringe Bedeutung
5 = sehr bedeutend

 Social Media ist erfolgreich, wenn der Inhalt stimmt. Content is King; knapp gefolgt von Glaubwurdigkeit.
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Wie wird Social Media in den B2B-Unternehmen gesteuert
und wer ist dafur zustandig?

0
-
y 0
0,
A | .5
97
2 0 o
> 8 3 , /o Geschéftsfihrung & 3479
, 1 /0
einzelne Fachabteilungen Sl 2019
Anteil der Unternehmen, bei denen Social Media I 31.5% m 2018
von zentraler Stelle koordiniert wird 29.1%
Social Media-Team :
I 252

Das sind knapp 6 % mehr als noch vor einem Jahr

externe Agentur
T 18.4%

 Social Media wird zunehmend zentral gesteuert: Meist ist die eigene Marketing-Abteilung verantwortlich,
dicht gefolgt von der PR-Abteilung. Haufig ist das Thema auch Chefsache.

| Arbeitskreis NV . .
SOCIAL B2B " o® PMVE ockscruLe®
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Wie werden B2B-Unternehmen bei Social Media durch Agenturen unterstutzt?

Erstellung eines Redaktions- und Themenplans _ 11.18%

Durchfiihrung von Social Media-Kampagnen

Umsetzung der Social Media-Strategie _ 29.41%
| | = 2019
Pflege der Social Media-Plattformen 11% = 2018
Verfassen von Social Media Guidelines h 23.53%
Verfassen eines Unternehmensblogs ',76%

41,18%

 Agenturen entwickeln sich immer mehr zum strategischen Partner (Strategieentwicklung/Coaching), der im
Tagesgeschaft (z.B. bei der Pflege der Social-Media-Kanale, Redaktion) unterstutzt.

1. Arbeitskreis /7.8 DMVO om
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85,9%

81,0%

54,9%

43,4%

2016 2017 2018 2019

» Die Bedeutung von Agenturen wachst weiter.
» Am starksten bei der Unterstitzung in definierten Teilgebieten.

Arbeitskreis

| 2 s
SOCIALMEDIABZB o ®!
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Konnen Agenturen bei der Content-Generierung fur Social Media unterstutzen:
Was meinen die B2B-Unternehmen?

Unterteilung des Werts:
»Kann unterstiitzen in ...“

... in sehr starkem Mafle 12,9 %
... in starkem Male 17,8 %
... nur in Teilgebieten 95,3 %

MVC m ]
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Wer darf fur das Unternehmen ,,social“ kommunizieren?

Es diirfen nur ausgewahlte Mitarbeiter fiir das Unternehmen 45,4%

posten

Jeder Mitarbeiter darf fiir das Unternehmen posten, wird vom 26,2%
Unternehmen befiirwortet 21,7%
= 2019
Bei uns kann jeder Mitarbeiter frei entscheiden, ob er fiirs 13,2% w2018
Unternehmen postet
Es ist nicht gewiinscht, dass unsere Mitarbeiter als 6,5% Rest auf 100% : weild nicht,
Unternehmensvertreter in Social Media aktiv sind /LA keine Angabe
* Inden meisten Unternehmen ist klar definiert, wer sich mit Social Media befasst.
 Die Freiheitsgrade nehmen tendenziell im Vergleich zu 2018 zu.
1. Arbeitskreis o\ MVC o
SOCIALMEDIAB2B ** o) ?,mo HOCHSCHULE -
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Deutschland 2018/19

30,5%

Ja, kostenpflichtig 30.29
2 /0

29,5%

kostenl
Ja, kostenlos 33.6%

32,9%

Keine Tools 26.3%

« Tendenziell nutzen weniger Unternehmen Monitoring-Tools als bislang.

m 2019
m 2018

Ja, kostenpflichtig

Ja, kostenlos

Keine Tools

Osterreich 2018/19

29,3%

36,0%
34,7%

27,7%
26,7%

« Auffallig ist der hohe Anteil kostenpflichtiger Tools in der Schweiz,
die in Deutschland und Osterreich seltener zum Einsatz kommen.

. Arbeitskreis 3y
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Werden Monitoring-Tools von B2B-Unternehmen eingesetzt?

Ja, kostenlos

Keine Tools

Schweiz 2019

0,
Ja, kostenpichti — 37,5%

T 33.3%

= 2019
I 188%
E),I,\_/Im\_/q HOCHSCHULE.:.
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Welche Zielgruppen wollen B2B-Unternehmen durch
Social Media ansprechen?

Neue Kunden gy 68,3% Bestandskunden 6400 67,1% Neue Kunden 67,2%
Bestandskunden 6400 64,8% Neue Kunden 6400 67.4% Bestandskunden 63,9%
Potenzielle Mitarbeiter (533% 53,0% Potenzielle Mitarbeiter 4559 | 48,1% Potenzielle Mitarbeiter 45,9%
Geschaftspartner (415% | 42,6% Geschaftspartner (407% | 43,5% Geschéftspartner 45,9%
Medien/J.ournaIisten 0 49, 11(;3’ - Koo?erationspa.rtner 36.9% | 364;;/1% —— Medien/J.ournaIisten 34,4% H
Kooperationspartner  gergsss 70 Medien/Journalisten e~ " . Kooperationspartner 34,4%
Eigene Mitarbeiter w1 33,3% Allgemeine Offentlichkeit 3199 | 42,1% Eigene Mitarbeiter 23,0%
Allgemeine Offentlichkeit 30.0% | 35,2% Eigene Mitarbeiter gerw-r/amm 35,2% Allgemeine Offentlichkeit 30,0%
Influencer m16,9% .15’0%

0,
2019 m2018 Influencer 00 4% 2019 m2018 Influencer 14,8% 2019

 Hauptgrund fur die Social Media Nutzung ist unverandert die Ansprache von Neu- und Bestandskunden.
Weitere Motive liegen im Recruiting und der Kommunikation mit Medien- und Geschaftskontakten.
 Die Influencer-Ansprache verliert deutlich an Bedeutung.

1. Arbeitskreis ’ MV .
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Fur welche Zielgruppen werden die einzelnen
Social Media Kanale genutzt?

1. Prioritat 2. Prioritat 3. Prioritat
Geschéftspartner (81,28%) Kooperationspartner (76,53%) Potenzielle Mitarbeiter (72,79%)
XING X Potenzielle Mitarbeiter (56,13%) Geschéaftspartner (41,28%) Bestandskunden (40,54%)

n Allgemeine Offentlichkeit (76,13%) Eigene Mitarbeiter (72,10%) Potenzielle Mitarbeiter (66,42%)

V(11| Tube Allgemeine Offentlichkeit (50,15%)  Bestandskunden (46,33%) Neue Kunden (44,83%)

a Medien/Journalisten (56,93%) Allgemeine Offentlichkeit (40,18%)  Influencer (37,78%)

» Wer mit welchem Kanal erreicht werden soll, ist gegentiber dem Vorjahr unverandert.

 Der Recruiting Aspekt auf Xing & LinkedIn ist noch wichtiger geworden.

SOQAL‘ AB2B °® ?MVD HOCHSCHULE:.
B2B-Expertgroup ANSBACH
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 Im Vergleich zum Vorjahr werden die ,Business-Kanale® LinkedIn & Xing
noch starker mit Textinhalten bespielt.
 Auf Facebook wird die Firmenkultur durch visuelle- und Bewegtbildinhalte transportiert.

1. Arbeitskreis

SOCIALMEDIAB2B
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Und fur welche Inhalte werden
die Social Media Kanale genutzt?

1. Prioritat 2. Prioritat 3. Prioritat
Pressemitteilung (41,69%) Eigene Fachartikel (41.23%) Eigene Blogbeitrage (38,66%)

Videos externer Quellen (22,06%) Anderer Inhalt (17,20%)

Pressemitteilung (46,97%) Externe Blogbeitrage (40,86%) Externe Fachartikel (38,25%)

O

DMVO

oo HOCHSCHULE
B2B-Expertgroup ANS BACH
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Wie viel Zeit wird in Social Media investiert?

38,4% Messwert: Stunden pro Woche

Bls 5 Stunden
Rest auf 100%: Weil} nicht, keine Angabe

5 - 20 Stunden 33,1% bzw. keine Messung des Zeitaufwands
35,8%
9,6%
20 - 40 Stunden -6,7% 2019
m 2018
5,2%

40 - 80 Stunden - 4.3%

Uber 80 Stunden

* Die kontinuierliche Bespielung der Social Media Kanale ist den Unternehmen zunehmend wichtig:
Knapp 40% geben einen Zeitaufwand entsprechend einer Halbtagskraft an!
* Die Bereitschaft mehr als 20 Stunden pro Woche in Social Media zu investieren nimmt zu.

| Arbeitskreis \ DMVD :.
SOCIALMEDIAB2B o? e HOCEI&EE/L\%IE
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In welchen Social Media Kanal wird am meisten Zeit investiert?

ﬂ 329% N Werte 2019, im Vergleich zu 2018

Abweichung in Prozentpunkten

Rest auf 100: Weild nicht/keine Angabe, sonstige
[ 527% 2 Kandle

YR 47% N
Youlllld 64% N
£250% 2

« Am meisten Zeit wird in LinkedIn und Facebook gesteckt.
 Davon profitiert Linkedln im Vergleich zum Vorjahr mit Gber 10 %-Punkten, wahrend
in Xing und Facebook mit ca. minus 4 %-Punkten weniger Zeit investiert wird.

|, Arbeitskreis

' MVC -
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Woran wird die Effektivitat der Social Media Aktivitaten gemessen?

43,4%
Anzahl Follower/Fans 41 6%

Anteil Web-Besucher aus Social Media ey 33,1%
Anzahl Shares/Retweets = 31,8% Top 10 Antwortkategorien
Anzahl Kommentare gy 28,4%
Anzahl Personal Leads ey 16,5%
12,4% = 2019

Verweildauer
11.6% m 2018
6,1%

Wiederkehrer-Quote 8.5%

o 6,9%
Antwortgeschwindigkeit

Anteil Unique Users 8,6%

7,9%

Haufigkeit Erwahnung Marke 8.0%

» Klassische Indikatoren fur den Erfolg der Social Media Aktivitaten (z.B. Follower) werden
verstarkt als Gradmesser verwendet.

1. Arbeitskreis od DMVO :'

{ ST HOCHSCHULE
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Was sind die groRten Herausforderungen fur
Social Media in der B2B Kommunikation?

10 15 20 25 30 35 40 45 50

Top 4 Ergebnisse
Ressourcen _ g; Skala 1 -5, 5 = sehr bedeutend
- 3,6
Generierung von Content 38
= 2019
m 2018

Budget

Unternehmenskultur

» Mangelnde Ressourcen sind weiterhin ein groes Thema in der Social Media Kommunikation.
« Das macht sich bei der Entwicklung eigener Inhalte bemerkbar.
Fehlende Budgets verhindern ein Hinzukaufen.

1. Arbeitskreis
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Welche Rolle spielt Social Media in der internen Kommunikation
und welche Kanale werden genutzt?

Kein SoMe 281% & Werte 2019. Rest auf 100:
Weild nicht / keine Angabe
8 2 0 K 259% N
/0 in 17% 2
der Befragten messen Social Media Kanalen yﬁ. M7% 7
auf einer Skala von 1 - 5 nur eine >
geringe bis mittelmaRige Bedeutung in der
unternehmensinternen Kommunikation bei Intranet 9,9 % A
- 03% N
* Die interne Nutzung von Social Media geht tendenziell zurlck;
hier wird die Bedeutung eher gering eingeschatzt.
 Vor allem WhatsApp ist abgesturzt, LinkedIn dagegen legt deutlich zu.
SOCIALMEDIABZ ) =S oo
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Was sind die Handlungsschwerpunkte von B2B-Unternehmen
bei Social Media im nachsten Jahr?

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Recruiting tber SoMe verstarken g xe 2.9 Sk
" 20 ala1-5,
SoMe Budget erhGhen g s 5 = sehr bedeutend
Mitarbeiter als Leuchttlirme fur SoMe aufbauen g 28

Mehr Personal fiir SoMe [y sy 2
SoMe Verantwortung im Management verankern |y x s~ 2 2019
Unternehmen zu Mitmach-Unt. machen | x s 2.3 = 2018
Unterstitzung/externe Agentur g x s 2,2
SoMe Manager einstellen | 1.7
Eigene SoMe Abteilung grinden |- 1+
Von einzelnen SoME Plattformen zuriickziehen .—1 6

SoMe einschranken |y 1,4

 Der Trend, Social-Media-Kanale fur HR-Themen einzusetzen, setzt sich weiter fort.
» Dazu werden die Budgets erhoht und Mitarbeiter sollen Unternehmen starker nach aulen reprasentieren.

|, Arbeitskreis \ DMVD :.
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Wie viele B2B-Unternehmen werden lhren
Social Media Einsatz in Zukunft verstarken?

71,00%

69,6%
69,00%

67,00%
65,00% 65.3%
63,00%
61,00% 60,9%
59,00% /
< 581%

57,00%
2016 2017 2018 2019

* Inden letzten 4 Jahren kann eine deutliche Erhohung der Social Media Aktivitaten verzeichnet werden.
« Dass Unternehmen dazu keine Haltung haben, ist mittlerweile eher die Ausnahme.
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neu eingefuhrt in der B2B Kommunikation?

Q Welche Plattformen werden in den nachsten zwei Jahren

- . +
in Y in Y in X
e 27 You [T} 28 You [l 3.1

YoulT) 27 2,6 2.7

£ 26 ® 26 28
® 25 £ 24 26
£ X Bl 24 2,2

 LinkedIn, YouTube und XING sollen verstarkt genutzt werden.

* Netzwerke und audiovisuelle Plattformen gewinnen an Bedeutung.
» Skala von 1 bis 5 (5=sehr bedeutend) G

1. Arbeitskreis \ DMVD ]
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Ist die Einschatzung der Erfolgsfaktoren bei B2B im Social Media
Bereich abhangig vom Funktionstrager im Unternehmen?

4,1
4,0

Interessanter Content

4,2

ow
D
w

Glaubwdirdigkeit 9

39
Kontinuitat

Werte auf einer Skala von 1 bis 5
3.9 1 = geringe Bedeutung
3 5 = sehr bedeutend

oo|

Ehrlichkeit

33

Transparenz 34
3,3

34

= Social Media-Manager
Roter Faden (Konsistenz der Botschaften)

3,1 m Bereichsleiter /
Abteilungsleiter
Mitarbeiter als Botschafter , Geschaftsfihrer
3,2 Vorstand

 Social Media Manager und Abteilungsleiter messen Social Media groRere Bedeutung bei
als die Geschaftsflhrer.

1. Arbeitskreis od DMVO :'
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Ressourcen

Generierung von Content

Budget

Unternehmenskultur

Know-How

Zu viele Social Media Kanale

Nachhaltigkeit

verschiedenen Funktionstragern unterschiedlich bewertet?

Werden die Herausforderungen fur Social Media in der B2B Kommunikation von

1,0 2,0 3,0 4.0 50
Blzd% Top 4 Ergebnisse
’ Skala 1 -5, 5 = sehr bedeutend

lnMIlllllllllIlllllllllllllllllilﬁl!E!P
(30 3.

3,1
lﬂlIllllllllllllllllli“ll

2,4

Social Media-Manager

vxz*7 m Bereichsleiter / Abteilungsleiter

Geschaftsfiihrer Vorstand

I’ld
2,6
'Ed
2,7

» Im Gegensatz zu den Erfolgsfaktoren ist die Einschatzung der Geschaftsfihrung und der Social
Media Manager bei den Herausforderungen vergleichbar.

Arbeifskreis

| \
SOCIALMEDIAR2B *~ o 0}

34
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Investierte Zeit

bis 5 Stunden

5 bis 20 Stunden

20 bis 40 Stunden

40 bis 80 Stunden

80 bis 120 Stunden

120 bis 150 Stunden

Uber 150 Stunden

» Je groRer ein Unternehmen ist, umso mehr Zeit investiert es in Social Media.

| Arbeitskreis
SOCIALMEDIA

35

70%
40,20%
25,50%
38,50%
P 35,80%
26,30%
4,60%
— g 90%
15,90%
0,
. 23%004;0 1 bis 49 Mitarbeiter
9,60% m 50 bis 499 Mitarbeiter
I%%@) 500 bis tiber 5000 Mitarbeiter
2,50%
B 1,10%
0,60%
0,00%
3,20%

Studie 2019: Social Media in der B2B-Kommunikation

Hat die UnternehmensgroRe einen Einfluss auf die investierte Zeit in Social Media?

Messwert: Stunden pro Woche

Rest auf 100%: Weild nicht,
keine Angabe bzw. keine M
des Zeitaufwands

essung

DMVO

B2B-Expertgroup

HOCHSCHULE ™
ANSBACH



Gibt es einen Zusammenhang zwischen der UnternehmensgrofRe
und dem Alter des Unternehmens?

) 6,30%
Unternehmensgrindung bis einschlieBlich 1945  [NALA

I 1|10%
1946 - 1959  EIVNE[L

5,20%

43,30%

17,20%

1960 - 1979

12,10%

28.50%

24,20%

C—

3,20% 1 bis 49 Mitarbeiter

22 40% m 50 bis 499 Mitarbeiter
2ulll 500 bis tiber 5000 Mitarbeiter
0,00%

 Unternehmen die bereits langer bestehen, haben mehr Mitarbeiter als jingere Unternehmen.

1. Arbeitskrais oy DMVD
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1980 - 1999

2000 - 2009

2010 - 2019

-
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Wer koordiniert in Abhangigkeit von der Unternehmensgrofe
die Social Media Aktivitaten?

18,50%
Eigenes Social Media-Team  [ESAL

33,80%

29,10%

Social Media-Manager  [RefeRe[0F

41,50%

2520% . 1 bis 49 Mitarbeiter
m 50 bis 499 Mitarbeiter

500 bis tiber 5000 Mitarbeiter

26,50%
Sonstige  EEFRIES

24,60%

Geschaftsfihrung  §0,70%

0,00%

» Grolere Unternehmen leisten sich verstarkt einen Social Media Manager, bei kleineren Unternehmen
ist Social Media noch Chefsache.
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Sehen groRere Unternehmen andere Herausforderungen
in der Zukunft von Social Media als kleinere Unternehmen?

1,0 15 20 25 3,0 35 40 45 5,0

R '“';2’7' | | Top 4 Ergebnisse
PR : N Skala 1 -5, 5 = sehr bedeutend

Generierung von Content lzl_3 35’6
3,2
Budget I !
udge 3
Unternehmenskultur lmd 30 1bis 49 Mitarbeiter
’ m 50 bis 499 Mitarbeiter
Know-How 'lsq7 500 bis tber 5000 Mitarbeiter

Nachhaltigkeit B2 R— 28

2,7
Zu viele Social Media Kanale 'lq

2,5

» Je grolder das Unternehmen ist, umso weniger wird die Menge an Social Media Kanalen als
kUnftige Herausforderung gesehen.

1. Arbeifskreis \ 55 MVD .
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Unterscheiden sich die Plane hinsichtlich der Social Media
Aktivitaten fur 2020 in Abhangigkeit von der Unternehmensgrofe?

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
. Skala 1 -5,

5 = sehr bedeutend

|

Recruiting tber SoMe verstarken

3,2
; 28
SoMe Budget erh6hen
29
. . y ; 2.6
Mitarbeiter als Leuchttiirme fir SoMe aufbauen [z R bg
. 2.4 1 bis 49 Mitarbeiter
Mehr Personal fir SoMe
2,5 m 50 bis 499 Mitarbeiter
SoMe Verantwortung im Management verankern 17 500 bis lber 5000 Mitarbeiter
. 2.2
Unternehmen zu Mitmach-Unt. Machen ﬂo_23
2.0

Unterstlitzung/externe Agentur

T

2,3

» Je groRer ein Unternehmen ist, desto wichtiger ist das Recruiting via Social Media.
GroRere Unternehmen setzen starker auf externe Agenturen zur Unterstiitzung ihrer Social Aktivitaten.
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Agenda

1 Arbeitskreis und Partner

2 Studie & Ergebnisse 2019

n Fazit: Social Media im B2B
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SOCIAL B2B g

Fazit: Social Media im B2B

 Die Big Five sind ungeschlagen: Unter den Top 5 der etablierten Kanale zeichnet sich wenig Bewegung ab; neue
Plattformen spielen kaum eine Rolle.

» Experimente ,Nein Danke“! Wenige der B2B Unternehmen wagen Neues — man setzt auf klassische Plattformen der
Social Media Kommunikation.

» Messbarkeit der Social Media Wirkung noch in Kinderschuhen. Eine starke Rolle spielt das Thema
Messbarkeit von Wirkung und Ergebnissen. Viele Teilnehmer der Studie sehen den Mehrwert nicht, denn sie
scheitern an der Messbarkeit der Ergebnisse.

» We are hiring. Die Bedeutung als HR-Tool wachst stetig weiter - Facebook und XING verlieren dabei an LinkedIn.

 Profis nach vorn. Agenturen werden in der Social Media Kommunikation wichtiger, besonders, wenn es um die
Entwicklung von Strategien und Redaktionsleistungen geht.

» We invest: In 2020 steht die weitere Erhohung der Social-Media-Budgets ganz oben auf der Agenda, gleichauf (bei
geringerem Wachstum) mit dem Ausbau von Recruiting Uber Social-Media-Kanale.
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