Ausgezwitschert

Kleine und mittlere Unternehmen profitieren kaum von Facebook, Twitter & Co., zeigt eine Studie.
Dabei kann es sich durchaus lohnen, nicht nur als Karteileiche in den sozialen Medien prasent zu
sein. Wenn man es richtig macht

Markenzeichen Ein
Singvogel ist das Symbaol
des Kurznachrichten-
dienstes Twitter. Dieser
Spatz ist ausgestopft
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xakt 268-mal ist bislang fiir Softengine der

Daumen hochgegangen — nach anderthalb

Jahren, die das Softwarehaus bei Facebook
prisent ist, ein eher mageres Ergebnis. Viel Inter-
aktion ist auf der Seite des Unternehmens aus
dem rheinland-pfilzischen Hauenstein auch
nicht zu finden; die meisten Eintrige sind von
der Firma selbst.
«Wir haben gedacht, bei Facebook ist heute jeder,
also miissen wir da auch rein®, sagt Corinna Miil-
ler. Seit 2001 ist sie bei dem Mittelstindler mit
knapp 100 Mitarbeitern verantwortlich fiir Marke-
ting, PR und Eventmanagement — und fiir simt-
liche Social-Media-Aktivitdten. Neben der Face-
book-Seite betreibt das Unternehmen unter ihrer
Regie seit 2009 eine Gruppe im Business-Netzwerk
Xing, twittert regelméfig und hat in den vergange-
nen Jahren rund 120 Videos zu seinen Produkten
bei Youtube eingestellt,

2000 Likes fiir 20000 Euro

Nach mehreren Jahren des Experimentierens ist
Miiller jedoch erniichtert: Von neuen Kontakten,
zusitzlichen Aufirigen oder zufriedeneren Kun-
den dank Social Media kann sie nicht berichten,
im Gegenteil. Im Herbst 2013 steckte sie allein
20000 Euro in eine Produktwerbung des Tochter-
unternehmens Gotomaxx, Die brachte zwar rund
2000 Likes bei Facebook, aber keine zusitzlichen
Umsdtze. ,Wir haben viel ausprobiert, aber der Er-
folg unserer Aktivititen ist fiir uns nicht messbar®,
sagt die Marketingfachfrau,

Sowie Softengine geht es vielen mittelstandischen
Unternehmen, Obwohl Social Media gerade fiir
kleinere Unternehmen mit begrenztem Budget als
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der kleinen und mittel
standischen Unterneh-
men sind in sozialen
MNetzwerken vertreten,
Bei Groflunternehmen

sind es mit 81 Prozent
deutlich mehr

ideales Marketinginstrument angepriesen wird,
gelingt es bislang nur wenigen Mittelstandlern, die
sozialen Netzwerke erfolgreich fiir sich zu nutzen.
Das zeigt eine aktuelle Studie der Universitdt
Liechtenstein in Zusammenarbeit mit der Wirt-
schaftsuniversitit Wien. Mehr als 400 Entscheider
aus kleinen und grofen Unternehmen im deutsch-
sprachigen Raum beantworteten die Fragen der
Forscher dazu, welche Social-Media-Dienste sie
nutzen, wie hiufig sie dort aktiv sind, ob sie die
Wirksamkeit messen. Zentrales Ergebnis: Grofle
Unternehmen mit mehr als 250 Mitarbeitern sind
in sozialen Netzwerken nicht nur deutlich prasen-
ter als kleine, sie haben auch mehr davon. ,Social-
Media-Marketing zahlt sich bisher nur fiir gréfere
Unternehmen aus®, sagt Sascha Kraus, Projektlei-
ter der Studie und Professor fiir Management

Abstract pie Nutzung sozialer Netzwerke ist in groRen Unter-

nehmen ejine etablierte Marketingmethode. Auch kleine und mittlere

| Firmen engagieren sich zunehmend bei Facebook & Twitter. Doch |

obwohl soziale Netzwerke gerade fiir sie als ideales, kostengiinstiges
Marketinginstrument gelten, gelingt es den Kleineren bislang nicht, auch

deren Vorteile zu nutzen. Vielen fehlt eine Strategie: auflerdem bestehen

erhebliche Defizite beim Controlling der Aktivititen. So entgehen ihnen
zusitzliche Geschafte, Verbesserungsmoglichkeiten und eine direkte [

Kommunikation mit thren Kunden.
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an der Universitit Liechtenstein, ,und zwar fiir
solche, die soziale Netzwerke proaktiv, innovativ
und mit Risikobereitschaft nutzen.”

Enapp zwei Drittel der befragten Unternehmen
nutzen die sozialen Netzwerke, beispielsweise um
ihre Marke bekannter zu machen, neue Kunden zu
gewinnen oder die Bezichungen zu bestehenden
zu pflegen. Unabhingig von der Grofie engagieren
sich B2C-Unternehmen dabei bevorzugt auf Face-
book; B2B-Unternehmen nutzen am hiufigsten
Xing. Mit deutlichem Abstand folgen jeweils Twit-
ter, Google+ und LinkedIn.

Insgesamt gesehen sind die GroBunternehmen mit
81 Prozent nicht nur deutlich &fter in sozialen
Netzwerken vertreten als die kleinen und mittel-
grolien mit 58 Prozent - sie sind dort auch wesent-
lich aktiver. So kommuniziert beispielsweise nur
ein Fiinftel der kleinen Unternehmen téglich {iber
soziale Medien, bei den GroBunternechmen sind es
dagegen fast doppelt so viele. Die Fluggesellschaft
KLM etwa ermuntert ihre Fluggéste, Fragen und
Kommentare rund um ihre Flugreisen auf Face-
book zu posten, und verspricht eine Riickmeldung
binnen einer Stunde.

Allein, viele Mittelstindler sind und bleiben tiber-
zeugte Social-Media-Muffel. Jede dritte kleinere
Firma hat laut Studie auch in Zukunft keinerlei
Ambitionen, sich online mit ihren Kunden zu ver-
netzen. Und 5 Prozent haben zwar einen eigenen
Social-Media-Account, nutzen ihn als Karteileiche
aber iiberhaupt nicht.

Marketing im Blindflug
Den Grund fiir die Zuriickhaltung im Mittelstand
sicht Co-Projektleiterin Isabella Hatak von der
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der kleineren Firmen
priifen, welchen Erfolg
sie mit Social Media
haben. Dagegen messen
60 Prozent der Grofien
die Zahl von Freunden,
Klicks und Mutzern

Wirtschaftsuniversitit Wien vor allem in fehlen-
den Ressourcen: ,Groffunternehmen haben den
Vorteil, dass sie meist mehr Kapital sowie Mitar-
beiter mit dem nétigen Fachwissen zur Pflege der
sozialen Netzwerke zur Verfiigung haben.” Zudem
wiirde den Kleinen oft eine klare Vorstellung da-
von fehlen, ob und wie soziale Netzwerke ihnen
bei ihren Marketingzielen nutzen kénnen. Viele
sind mehr oder weniger im Blindflug unterwegs
und vernachlissigen auch die Erfolgskontrolle.
Nur knapp ein Drittel der kleinen und mittleren
Unternehmen iberpriift laut Untersuchung die
Effektivitdt ihres Social-Media-Marketings. Bei
den grifieren Unternehmen sind es dagegen fast
60 Prozent, die regelmilig Klicks, Likes, Freund-
schaftsanfragen, Nutzerzahlen sowie positive und
negative Kommentare untersuchen. Daraus schlie-
Ben die Autoren, dass GroBunternehmen viel eher
erkennen, was sie an ihrem Netzwerk-Marketing
noch verbessern kénnen.

Daraus harte Erfolgskennzahlen abzuleiten fille
allerdings fast allen schwer. Fiir Corinna Miiller
von Softengine war das ein Grund, das Social-
Media-Marketing zurtickzufahren. Inzwischen in-
vestiert sie ihr Budget licber wieder dort, wo sich
die Ergebnisse klar beziffern lassen, zum Beispiel
in Google Adwords. Hier werden Online-Anzeigen
gezielt nur solchen Nutzern angezeigt, die be-
stimmte, vom Unternehmen gebuchte Suchbe-
griffe bei Google eingeben. Abgerechnet wird nach
Erfolgsfaktoren wie der Anzahl der Klicks, einer
Registrierung oder eines Kaufs. Wenn ich hier
7000 Euro im Monat investiere”, sagt Miiller,
«Schligt sich das eindeutig in zusitzlichen Umsit-
zen nieder.” [




Die grofien fiinf

In der Studie wurde die Nutzung der populérsten sozialen
Metzwerke abgefragt. Wofiir jedes einzelne steht

Faceboak Das von den befragten Un-
ternehmen am meisten genutzte Netz-
werk wurde vor zehn Jahren fiir eine
ganz andere Zielgruppe entworfen: fiir
Privatpersonen, die miteinander kom-

munizieren méchten. Genau dieser Aus-

tausch von Informationen aber macht
die Plattform fiir Firmen und Werbung
50 interessant. Sie strotzt vor Daten
iber die Vorlieben ihrer Mitglieder.
Und dieser Wissensschatz diirfte nach
dem Kauf des Messenger-Programms
WhatsApp noch grifier werden,

Google+ Das Netzwerk des Facebook-
Konkurrenten, der Suchmaschine Google
Beide Geschiftsmodelle basieren auf
Werbung und buhlen um Mutzerdaten,

Linkedin/Xing Das internationale
(Linkedin} beziehungsweise deutsch-

sprachige (Xing) Pendant zu Faceboaok,
alterdings fast ausschlieflich mit ge-
schiftlichem Hintergrund. Man kann
Mitglieder nach ihrem Arbeitgeber, der
Branche oder Position suchen, Entspre-
chend sind die Business-Netzwerke bei
Firmen beliebt, die im B2B-Bereich titig
sind. In der Studie gaben 79 Prozent
der Befragten aus diesen Unternehmen
an, Xing zu nutzen. Auch fir Personaler
ist die Plattform sehr interessant.

Twitter Der Machrichtendienst halt

nichts von Geschwafel, Maximal 140 Zei-

chen kéinnen die Nutzer - sowohl Pri-
vatpersonen als auch Unternehmen =
in ihren Nachrichten unterbringen, Die-
se kann man abonnieren, wenn man
etwa an den Meuigkeiten einer Firma in-
teressiert ist. Ebenso wie Facebook will
Twitter Geld mit '."'.'l'_‘r':nung verdienen,

Federn gelassen

Die Firma Softengine
hat bislang nur mit dber-
schaubarem Erfolg in
Social Media investiert,
Mun wendet sie sich wie-
der den vergleichsweise
konventionellen Google-
Anzeigen zu
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Neben der Onlinewerbung fiirs Neukundenge-
schift setzt sie auch mehr auf den klassischen
personlichen Kontakt, um die Kundenbindung
zu stirken, um Wechselwillige zu halten oder
Anschlussgeschifte zu generieren. ,Back to the
roots”, also zuriick zur persénlichen Kunden-
ansprache, lautet ihr Motto. ,Dieser Hype um
Facebook & Co. ist bald wieder vorbei®, glaubt sie.
Eine Einschétzung, die Sascha Kraus nur sehr be-
dingt teilt. Zwar kommen er und seine Co-Autoren
Isabella Hatak und Fabian Eggers vom kaliforni-
schen Menlo College tatsdchlich zu dem Schluss,
dass Social-Media-Aktivitdten bei kleineren Fir-
men derzeit keine feststellbaren positiven Auswir-
kungen auf den Unternehmenserfolg haben. Das
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der kleinen und mittel
standischen Unter-
nehmen sind reine
Karteileichen der Social
Media-Dienste, Sie sind
angemeldet, nutzen ihre
Profile aber nie

Social Media Marketing, Nutzungsgriinde, Barrieren und Controlling,
| in Kiirze zu beziehen am Kompetenzzentrum fiir Entrepreneurship und
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Familienunternehmen Universitit Liechtenstein, Vaduz

Sascha Kraus ist Professor am Institut fiir Entrepreneurship der
Universitdt Liechtenstein und Gastprofessor fiir International Small
Business Management an der Universitdt St. Gallen

Fabian Eggers ist Assistant Professor flir Marketing am Menlo
College in Kalifornien. Zu seinen wissenschaftlichen Schwerpunkten
zdhlen Start-ups, innovative Unternehmen und Onlinemarketing

Isabella Hatak ist Universitdtsassistentin am Institut fir KMU-
Management der Wirtschaftsuniversitdt Wien und forscht unter
anderem zu Strategien der Unternehmensentwicklung

heilit fiir ihn aber nicht, dass Facebook & Co. fiir
Mittelstandler generell ungeeignet sind und ge-
trost ignoriert werden diirfen. Schlieflich belege
die Studie, dass Social-Media-Marketing in groffen
Unternehmen durchaus zum Erfolg beitrigt: Das
kann und wird unserer Einschitzung nach in
kleinen und mittelgroBen Unternehmen genauso
sein — wenn sie denn endlich lernen, es richtig zu
machen®, so Kraus, der neben seinem Lehrstuhl in
Liechtenstein auch eine Gastprofessur fir Interna-
tional Small Business Management an der Schwei-
zer Universitit St. Gallen innehat.

Falsch ist nach Kraus' Ansicht die bei vielen Mittel-
stdndlern vorherrschende Meinung: Ein guter
Marketingmanager sei automatisch auch ein guter
Social-Media-Marketingmanager und kinne das
~quasi nebenher” machen. ,Mir sind sogar mittel-
grofie Unternehmen bekannt, da dbernimmt das
gesamte Social-Media-Marketing eine einzige stu-
dentische Hilfskraft — nebenberuflich!”, sagt der
Managementprofessor. ,Und da wundert man sich
dann auch noch, dass es nichts bringt.”

Sein dringender Rat: Damit Social Media zur Er-
folgsgeschichte wird, brauchen Unternehmen eine
klare Strategie und dezidiert dafiir ausgebildete
Fachkrifte. Sie sollten liber entsprechende Erfah-
rungen verfiigen und diese im Unternehmen aus-
baven und ausleben diirfen - bitte auch unter-
stiitzt vom Topmanagement. Ein Riesenbudget
bendtigen sie dafiir nicht, aber genug Zeit — mehr
als etwa Corinna Miiller, die das Social-Media-
Marketing in den vergangenen zwei Jahren paral-
lel zu ihren anderen Aufgaben betrieben hat.
Auch viele andere Mittelstdndler verfolgen in den
sozialen Netzwerken nicht wirklich einen Plan, be-




stitigt eine Umfrage des Branchenverbands Bit-
kom. Zwar agiere knapp die Hilfte der deutschen
Unternehmen auf Facebook, Twitter und so weiter
- allerdings eher als Alibi oder gar als Abspiel-
station fiir Pressemitteilungen und Produktinfos,
Nur eine winzige Minderheit habe ein klar defi-
niertes Konzept. Und Fachleute, die wissen, wie

man es umsetzt.

Per Blog zu mehr Umsatz

Zu dieser seltenen Spezies gehort Matthias Schult-
ze. Der 40-jdhrige Maler- und Lackiermeister lei-
tet seit 15 Jahren den véterlichen Malereibetrieb
Heyse in Hannover mit 25 Mitarbeitern. Seit den
Anfingen des Internets beschiftigt sich Schultze
mit dem Medium und hat sogar eine Weiter
bildung zum Social-Media-Manager absolviert.
Fiir ihn ist klar: Wer heute einen Handwerker
sucht, der schaut als Erstes ins Netz. Den Strom
der Suchenden aufs eigene Unternehmen zu len-
ken ist deshalb eines seiner zentralen Marketing-
ziele, Allerdings nicht diber Vergleichs- und Bewer-
tungsportale, in denen es vor allem um den Preis
geht. Sondern {iber seinen Blog und seine Prisenz
in sozialen Netzwerken: ,Hier kinnen wir erkla-
ren, warum wir nicht die Billigsten sind®, sagt der
Malermeister.

Hichstpersdnlich bespielt der Firmenchef samt-
liche Social-Media-Kandle: Facebook, Google+,
Twitter, Pinterest und Youtube. Sein wichtigstes
Sprachrohr ist allerdings sein Blog, der auf simt-
lichen Social-Media-Kanilen verlinkt ist. Thn be-
stiickt Schultze drei- bis viermal wochentlich mit
neuen und zum Teil sehr persénlichen Beitrigen.
Uber die Konsequenzen ist er sich im Klaren: ,Man

Karge Aussichten Damit die Erfolgspro-
gnose beim Social-Media-Marketing er-
freulicher ausfillt, braucht es Fachkrifte,
die speziell fiir diesen neuen Marketing-
zweig ausgebildet sind

muss bereit sein, sich zu zeigen, Man gibt viel von
sich preis und muss entsprechend auch mal Kritik
oder Spott aushalten kénnen®, sagt er. Und man
werde transparent - auch fiir die Konkurrenz,
Social Media ist Chefsache

Vier Stunden investiert der Handwerker tiglich.
woocial Media ist Chefsache und muss authenrisch
und treffend sein, das kann ich nicht als Agentur-
leistung einkaufen®, sagt er. Viel Aufwand, doch er
lohnt sich, Neun von zehn Neukunden finden heute
iiber soziale Netzwerke zu ihm. Seit 2012 habe
ihm das Thema zusitzliche Auftrige im Wert von
360000 Euro eingebracht. Das weiR der Firmen-
chef so genau, weil er auch die Kunst des Netz-
werk-Controllings beherrscht: Er fragt seither je-
den Kunden, wie und wo er auf ihn aufmerksam
geworden ist.

Das Argument, Social Media sei zu zeitaufwendig,
ldsst Schuleze nicht gelten. Man kénne fast immer
weniger produktive Aufgaben delegieren oder an
Dienstleister vergeben. So bearbeitet ein Callcen-
ter simtliche Festnetzanrufe bei der Firma Heyse.
+Wer online nicht gefunden wird, der findet bald
gar nicht mehr statt”, sagt Schultze. Schon bald
hatten die Social-Media-Muffel mehr freie Zeit, als
ihnen lieb sein kinne. Kirstin von Elm O
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