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Untersuchungsziele =

Methode

Zielgruppe /
Stichprobe

Feldzeit

09.10.2013

Wie weit ist Social Media in der Zielgruppe verbreitet? Wie hoch ist das Potenzial unter den
Kunden von Greven‘s AdreRbuchverlag?

Wie wird Social Media als \WWerbemaRnahme bislang-betrieben? WWelches Budget-steht
bereit?

Welche Social Media-Methoden werden momentan eingesetzt bzw. sind kunftig interessant?

Wie erfolgreich ist Social Media als WerbemalRnahme? Welche Vorteile verspricht man sich
davon?

Welche Barrieren halten von der Social Media-Nutzung bislang ab?
Welche Branchen sind gegentber Social Media besonders aufgeschlossen?

CATI-Befragung (N=200)
Standardisierter Fragebogen mit 14 Fragen
Uni- und bivariate statistische Analyse

Kunden von Greven's Adrel3buchverlag

Entscheider fir WerbemalRnahmen im Unternehmen

Breite Streuung uber die Branchen und UnternehmensgréRen
Alter der Teilnehmer von 20 bis 76 Jahre

Feldphase: 18.05. bis 21.05.2010
Durchfiihrung: phaydon | research+consulting
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Beschreibung der Stichprobe:
Vor allem kleine und Kleinstunternehmen sind in der Stichprobe vertreten
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Mitarbeiterzahl

46

10 9

5
Bl

16

2-5 6-10 11-20 21-50 51-650

Alter

39
32
18
. .

20-34 35-44 45-54 55-76

Drei Viertel der
befragten
Unternehmen
beschaftigen bis zu
10 Mitarbeiter.

n=191

Die meisten befragten
Entscheider tber
Werbemalnahmen
sind zwischen 35 und
54 Jahren alt. Der
Altersdurchschnitt
betragt 46 Jahre.

Jahre
n=184

© 2010 phaydon | research+consulting
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Jahrlicher Umsatz
in Tausend Euro

70
60 55
28 1 Basis: N=200
30 65 Prozent der befragten
20 | 10 13 14 s Unternehmen haben Angaben in Prozent
10 . einen jahrlichen Umsatz
0 + || : . : . || : von bis zu 500.000 Euro.
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n=71
Geschlecht
100 4
80 68
Etwa zwei Drittel

60 der Befragten sind

40 - 32 Manner.

20 7 .

0 + T
mannlich weiblich
n =200
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Management Summary |

Potenzial fiir Social Media vorhanden, aber bei vielen noch vage Vorstellungen

Social Media als neue Werbeform ist vielen aus der Zielgruppe der Kleinunternehmen bereits ein Begriff, auch wenn die
Vorstellungen, welche konkreten Werbeformen sich dahinter verbergen; z:T: noch diffus sind: Dennoch besteht der
Eindruck, dass es sich um einen neuen Werbe-Trend handelt, dem man sich ggf. anschlieBen muss, um
wettbewerbsfahig zu bleiben. Die meisten vermuten, dass die Bedeutung von Social Media in der Zukunft steigen
wird.

Entsprechend breit ist das Potenzial fiir Social Media Werbeformen unter den Greven-Kunden: Jeder Vierte kann sich
den Einsatz (eventuell) vorstellen, jeder Achte nutzt die Mdglichkeiten bereits. Dennoch gibt es mit fast zwei Dritteln einen
groen Kunden-Anteil, der eine Nutzung grundsatzlich ablehnt.

Besonders aufgeschlossen zeigt sich die Branche Werbung / Medien, aber auch Freizeit / Shopping. Zurilickhaltend
sind einerseits die Kammerberufe (u.a. aufgrund der eingeschrankten Werbemdglichkeiten) und andererseits die
Handwerker-Branche, die fiir sich keinen Nutzen durch Social Media erwartet.

Auch das Alter des Werbetreibenden beeinflusst die Aufgeschlossenheit gegenlber Social Media: Jiingere zeigen
gegeniiber dem neuen Trend groReres Interesse. Ein Indiz dafiir, dass die Vertrautheit mit Web 2.0-Angeboten
generell ein wichtiger Treiber ist, Social Media fir Werbung einzusetzen.

Social Media soll Bekanntheit, Kundenkontakten und Imagetransfer dienen

Die Ziele von Social Media Werbung sehen die aufgeschlossenen Greven-Kunden vor allem darin, die Bekanntheit des
eigenen Unternehmens zu steigern und (durch Neukundengeschaft) mehr Kundenkontakte zu generieren. Zusatzlich
werden positive Effekte auf das Image erwartet. Interessierte erhoffen sich auch Kundenbindung oder mehr Abverkaufe —
diesbezuglich kénnen jedoch bisher nur wenige Nutzer von Erfolgen berichten. Insgesamt gibt jeder sechste Nutzer an,
bisher Uberhaupt keine Erfolge durch Social Media zu sehen.

phaydon | =
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Management Summary Il

Bislang setzen die Werbetreibenden vor allem Xing als Werbemdglichkeit ein, das einen vergleichsweise niichtern-
seridsen Rahmen bietet. Die etwas kommunikativeren bzw. emotionaleren Angebote Facebook und YouTube, die eine
deutliche jungere Zielgruppe adressieren, folgen mit deutlichem Abstand und werden vor allem fiir emotionalere Produkte
und Leistungen der Medien- und Freizeitbranche genutzt. Andere Social'Media-Méglichkeiten; wie Blog; Twitterund
Podcasts, werden momentan nur von wenigen Kunden genutzt.

Die Gruppe der Interessierten zeigt sich insgesamt aufgeschlossen gegenuber den verschiedenen Angeboten, haben sich
aber oft noch nicht eingehend mit den Methoden beschéftigt und kennen deren Einsatzmdglichkeiten deshalb noch
nicht genau.

Weder Interessierte noch Nutzer sind bereit, fir Social Media einen hohen Aufwand in Kauf zu nehmen. Die Mehrheit der
Interessierten wiirde nur bis zu 100 Euro monatlich einsetzen. Die tatséchlichen Aufwande der Nutzer sind jedoch z.T.
etwas hoher.

Fehlende Erfolgsgeschichten und Passung zur Branche sowie Aufwand sind relevante
Nutzungsbarrieren

Die Mehrheit der Greven-Kunden nutzt Social Media bislang noch nicht, weil diese Werbeform ihrer Meinung nach nicht
zur jeweiligen Branche bzw. Zielgruppe passt (z.B. Firmenkunden oder altere Endverbraucher). Zudem sind sich viele
Uber den Erfolg der Werbeform unsicher, so das man den Aufwand scheut und Social Media ablehnt.

Die an Social Media Interessierten sehen weniger strukturelle Ursachen — hier liegen die Nutzungsbarrieren eher im
zeitlichen und finanziellen Aufwand. Oft fehlt ihnen die konkrete Veranlassung, sich in die Materie einzuarbeiten und
das Projekt ,Social Media“ zu beginnen.
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Handlungsempfehlungen

Um die Aufgeschlossenheit gegentiber Werbung mit Social Media zu steigern, empfehlen sich
Kommunikationsmaflnahmen, die sowohl Vorteile als auch Einsatzmaglichkeiten von Social Media
demonstrieren:

Erfolge und realistisch erreichbare Ziele von Social Media kommunizieren und durch individuelle
Erfolgsgeschichten glaubhaft belegen

Fir die verschiedenen Social-Media-Angebote die Einsatzmoglichkeiten aufzeigen und deren Vor- und
Nachteile aufflihren — dabei auch auf jeweilige zeitliche und finanzielle Aufwande eingehen

Branchenspezifische Kommunikation, d.h. Fallbeispiele aus den einzelnen Branchen wahlen, um eine
personliche Relevanz zu erzeugen

Zusatzlich bendtigen die Interessierten zu Beginn Hilfe und konkrete Tipps bei der Umsetzung von Social
Media als Werbeform, um die Beflirchtungen vor unbekannten und schwierigen Aufgaben sowie eines
moglichen Scheiterns aufgrund zu geringem Know-How zu nehmen:

Ausfuhrliche Informationen (inkl. Begriffserlauterungen) anbieten und Gber neue Werbeformen aufklaren

Konkrete Tipps zur Ausgestaltung der einzelnen Social-Media-Angebote, deren Aufsetzen und Pflege und
zum Umgang mit den Kunden geben (z.B. Liste mit ,Welche Schritte muss ich beachten?*)

Ggf. Kurzseminare und Hotlines anbieten, um im persénlichen Kontakt zu lernen und Fragen zu klaren

Weitere Werbemalnahmen im Sinne einer Corporate Identity einbeziehen und eine Rundum-Versorgung
anbieten

phaydon | =
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lll. Potenzial von Social Media als

Werbeform . oD
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13 Prozent der Greven-Kunden nutzen Social Media Marketing fiir ihr
Unternehmen — Mehrheit der Nichtnutzer lehnt Social Media als
WerbemaRnahme momentan noch ab

Frage 1: ,Nutzen Sie Social Media Méglichkeiten Frage 3: ,Planen Sie, in Zukunft Social Media Méglichkeiten als

fur Ihr Unternehmen / Business / Geschaft?” Werbemalnahme fiir Ihr Unternehmen einzusetzen?*
\ Basis: N=200
ganz sicher 3 Angaben in Prozent
Nichtnutzer
=1E) wahrscheinlich 7 >-
> -
Nutzer V eventuell 21
(n=25)
unwahrscheinlich 33 .
o
c
<
>~ 3
K]
ganz sicher nicht 36 <

phaydon | =
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Potenzial fur Nutzung von Social Media auch bei Nichtnutzern:
27% der Nichtnutzer sind an dieser Werbeform interessiert — knapp zwei Drittel
der Befragten konnen sich den Einsatz aber nicht vorstellen

Frage 1: ,Nutzen Sie Social Media Méglichkeiten Frage 3: ,Planen Sie, in Zukunft Social Media Méglichkeiten als

fir lhr Unternehmen / Business / Geschaft?” WerbemalRnahme fir Ihr Unternehmen einzusetzen?“
Nichtnutzer Nichtnutzer Basis: N=200
(n=175)

ganz sicher, unwahrscheinlich, (eggelbiein [ [Plieweiit

Nutzer 87 wahrscheinlich, 31 ganz sicher nicht
(n=25) = / eventuell / (n=120)

(n=55)

R///

Nutzer
(n=25)

Interessierte 27
(n=55)
Ablehner
A (n=120)

09.10.2013 © 2010 phaydon | research+consulting
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Hohe Aufgeschlossenheit der Branchen Werbung & Medien und Freizeit &
Shopping gegeniiber Social Media — Kammerberufe und vor allem das
Handwerk sind zuriickhaltend

Verteilung des Potenzials innerhalb der Branchen

Basis: N=200
Werbung / Medien

(n=25) Angaben in Prozent

Freizeit und Shopping — 37 4 B Nutzer
(n=27) (n=25)

Interessierte
(n=55)

26 58 B Ablehner
(n=120)

Finanzen und
Versicherungen (n=19)

Gastronomie und Hotel 3 27
(n=15)

Handwerk
(n=79)

Kammerberufe
65
(1=35) IIII *

resmarch
consulting

phaydon
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Potenzial ist liber alle Unternehmens-_uﬁd_Umsétzgr&lken verteilt, selbst
Kleinstunternehmen sind interessiert — erwartungsgemaR nutzen aber eher
groRere Unternehmen Social Media

Verteilung des Potenzials nach Unternehmensgrofie Verteilung des Potenzials nach Gesamtumsatz

Basis: n=191
bzw. n=71

Angaben in Prozent

1 Mitarbeiter .
(n=27) . . bls 100000° KL 43 43

1 7]
== B

2.5 Mitarbeiter M Nutzer
(n=89) 100.001 - 500.000 € ” & (n=24 bzw. n=8)
(n=39) Interessierte
——— (n=55 bzw. n=23)
(n=112 bzw. n=40)
500.001 — 1.000.009 € 22 33 45
(n=9)

11-20 Mitarbeiter ‘. Achtung:

(n=19) % Kleine Fallzahl!

1.000.001 — 4.000.0(2(1)0€ 30 70
21-50 Mitarbeiter H 18 6 (n=10)

(n=17)
51-650 Mitarbeiter liber 4'°°°'°°96€ 17 50
(n=9) (n=6)

09.10.2013 © 2010 phaydon | research+consulting

I

resmarch
consulting

phaydon




‘%\ G REVEN 'S Social Media als WerbeformﬁotenzM‘_

Potenzial fiir Social Media-Werbeformen vor allem bei jiingeren
Werbetreibenden bis 34 Jahre — ab 55 Jahren verstarkt Ablehnung

Verteilung des Potenzials innerhalb der Altersgruppen

Basis: n=184
20-34 Jahre Angaben in Prozent
(n=21)
B Nutzer
(n=25)
Interessierte
35-44 Jahre (n=54)
(n=58)
B Ablehner
(n=105)
45-54 Jahre
(n=71)
55-76 Jahre
research +
09.10.2013 © 2010 phaydon | research+consulting phaydn M| i
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IV. Aktuelles und antizipiertes
Nutzerverhalten
@sndeshare @

Linked [}
XING’ (M Tube
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Xing wird am haufigsten eingesetzt, g_efZ)Ig_jt von Facebook und YouTube —
Interessierte zeigen sich vielen Moglichkeiten gegentiber aufgeschlossen und
sind noch nicht festgelegt

Frage 4: ,Welche Social Media Mdglichkeiten nutzen Sie bzw. wirden Sie nutzen wollen, um fir Ihr Unternehmen zu werben?*

Xing

Facebook

YouTube

Unternehmensblog

Twitter

Podcast

Slideshare

Linkedin

Google

(offen genannt)

Sonstige Moglichkeiten

weiB nicht / keine Angabe

09.10.2013

&

I 20
I 16
I 4

I s

24

M 4
24

M 4
18

. s
11

I 20
4

Il 4
0

20
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35

33

35

38

Hinweis: Es scheinen z.T. nur
vage Vorstellungen zu bestehen,
welche MaRhahmen zu Social
Media gehdren. Befragte
vermischen z.T. Social Media mit
klassischer Online-Werbung.

Basis: n=80
Nutzer und
Interessierte

Angaben in Prozent,
Mehrfachnennungen
mdglich

B Nutzer
(n=25)
Interessierte

(n=55)

Achtung:
~ Kleine Fallzahl!

phaydon | =
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Social Media dient bisher Uberwiegmhnd dem
Imagetransfer — Interessierte konnen sich auch den Einsatz als

Kundenincentive oder zur Kundenbetreuung vorstellen

Frage 6: ,Fur welche Zwecke setzen Sie Social Media ein? / Fur welche Zwecke wurden Sie Social Media einsetzen?

Basis: n=80
Nutzer und
Interessierte

zum Imagetransfer Mehrfachnennungen

|
~
N

zur Akquise/
Neukundengeschift 78

mdglich

76
Y oo B Nutzer
64 (n=25)

Interessierte
als Kundenincentive _ 32 (n=55)

(z.B. Services, Gutscheine)
Achtung:

| g
R - Kleine Fallzahl!

zur Kundenbetreuung

Sonstiges

weiB nicht / keine Angabe

phaydon | =
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Bisherige Erfolge von Social Mediamnkontakten

und Bekanntheit — Interessierte erhoffen sich zahlreiche Vorteile wie
Imagesteigerung oder Kundennahe

Frage 7: ,Welche Vorteile bzw. Erfolge hatten Sie bislang bzw. erwarten Sie durch den Einsatz von Social Media?*

P
76 Basis: n=80
Mehr Kundenkontakte 89 Nutzer und
= Interessierte
Hoh Bek hei T
ohere Bekanntheit 78 Angaben in Prozent,
~ Mehrfachnennungen
4 52 mdoglich
Imagesteigerung
78
i 28 | Nu_tzer
Mehr Kundennihe 69 (n=25)
B Interessierte
28 (n=55)
Mehr Abverkauf
56
Ableitung von neuen _ 12 Achtung: '
Geschiftsideen 46 Kleine Fallzahl!
bislang keine Erfolge gehabt
(nur Nutzer)
4
Sonstiges H
weiB nicht o A

phaydon | =
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Nutzer und Interessierte sind sich einig, dass pro Monat nur geringes bis
mittleres Budget fiir Social Media zur Verfiigung steht — Interessierte sehen die
Grenze bei maximal 100 Euro

Frage 8: ,Wie viel Budget setzen Sie pro Monat bzw. wiirden Sie pro Monat fur Social Media einsetzen?*

e

Basis: n=80
Nutzer und
bis 100 Euro Interessierte
Angaben in Prozent,
Mehrfachnennungen
mdglich

101 bis 500 Euro
‘ L B Nutzer
(n=25)

0 Interessierte
501 bis 1.000 Euro ‘ (n=55)

A Achtung:
~* Kleine Fallzahl!

K
liber 1.000 Euro

weil nicht / keine Angabe
10

phaydon | =
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~o’ AdreBbuc

mm.‘uuq Naes - wochentlich

Die Halfte der Nutzer setzt Soéial edia
ein — jeder Fiinfte betreibt es eher sporadisch

Frage 5: ,Wie oft setzen Sie Social Media Mdglichkeiten fur Werbemafinahmen ein?*

Basis: n=25
Nutzer
(fast) taglich 32
Angaben in Prozent
Achtung:
Nutzer mindestens einmal pro Woche 20 Kleine Fallzahl!

(n=25)
87 -

Nichtnutzer mindestens einmal pro Monat 24
(n=175)

weil nicht 4

phaydon | =i
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Generell glauben viele Nichtnutzer, dass Social Media Marketing nicht zur
jeweiligen Branche passt — zusatzlich zweifelt man auch noch am Erfolg dieser
Werbeform

Frage 2: ,Warum haben Sie Social Media Mdglichkeiten fir Werbemafinahmen bislang noch nicht genutzt? Bitte erlautern Sie
die Grunde!” (offene Frage)

Basis: n=175

ungeeignet fiir Branche / Zielgruppe 19 )
Nichtnutzer

sehe keinen Nutzen /

verspreche mir keinen Erfolg davon 18 Angaben in Prozent,

Mehrfachnennungen
allgemein nicht interessant fiir uns 16 maglich

Nichtnutzer keine Zeit dafiir 13
(n=175)

“» 87 zu teuer 12

Nutzer noch keine Veranlassung dazu gehabt / 11
(n=25) haben uns noch nicht damit beschaftigt

wegen regionaler Ausrichtung, 9
keine Online-Werbung nétig

zu kleiner Betrieb 8

werden durch Mundpropaganda oder Empfehlungen -
beworben, brauchen nicht zusétzlich Social Media
aus berufsrechtlichen Griinden

diirfen wir nicht werben

Sonstiges 7

phaydon | =
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R
e

Nichtnutzung bei Interessierten oft aufgrund von Zeitmangel oder fehlender
Veranlassung — Ablehner sehen vor allem strukturelle Barrieren

Frage 2: ,Warum haben Sie Social Media Mdglichkeiten fir Werbemafinahmen bislang noch nicht genutzt? Bitte erlautern Sie
die Grunde!” (offene Frage)

Basis: n=175

ungeeignet fiir Branche / Zielgruppe ‘
Nichtnutzer

sehe keinen Nutzen /

verspreche mir keinen Erfolg davon Angaben in Prozent,

Mehrfachnennungen
allgemein nicht interessant fiir uns mdglich
Interessierte .
(n=55) keine Zeit dafiir I s
27 /
= touer — 11

Nutzer noch keine Veranlassung dazu gehabt /
(n=25) ﬁ]t;k:;gt)ar haben uns noch nicht damit beschaftigt [N 5

wegen regionaler Ausrichtung,

4
keine Online-Werbung nétig [NNENEGE 11
. . 6
zu kleiner Betrieb _ 10

werden durch Mundpropaganda oder Empfehlungen 2
beworben, brauchen nicht zusitzlich Social Media | ©

aus berufsrechtlichen Griinden 4
diirfen wir nicht werben [ 4

I 8
Sonstiges . 7

phaydon | =
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Sowohl individuelle als auch strukturelle Barriereh ;é-lfén von der Social
Media-Nutzung ab — entsprechend fehlt bei vielen die Uberzeugung, dass sich
der Aufwand fiir Social Media lohnt

anp

an
Individuelle Barrieren Strukturelle Barrieren

Mangelnde Uberzeugung / Nutzen Zu hoher zeitlicher und finanzieller Aufwand
Basis: n=175 ,Das habe ich nicht nétig; ich lebe von Empfehlung.* ,Wir sind ein kleiner Familienbetrieb mit wenig Personal, da
Nichtnutzer LIch bin nicht der Meinung, dass es besonders herrscht gro3er Zeitmangel.

werbeeffektiv ist fiir kleine Betriebe.“ ,Wir werben vorwiegend in den Kélner Branchenbliichern und
da sind die Kosten schon sehr hoch und bei einem j&hrlichen
Umsatz von 300.000 € wére die Investition in solche
Werbebereiche nicht rentabel.”

,Wegen festem Kundenstamm sind solche
Nichtnutzer ~ WerbemalBnahmen nicht erforderlich.“

(n=175) ,Bisher sind auf unsere Online-Branchen-Eintrédge auch

? 87 keine nennenswerten Riickmeldungen gekommen.* Social Media passt nicht zu regionaler Ausrichtung
,Es macht keinen Sinn, dass Leute aus Miinchen oder Hamburg
Nutzer Fehlendes Know-How auf ein Reisebliro aus Kéin zugreifen. “
(n=25) ,Ich kenne mich damit nicht aus. Ich wei8 nicht, wie ich ,Es ist uninteressant fiir uns, weil wir regional werben. Daher
das anfangen soll.“ brauchen wir keine (berregionale, bzw. weltweite Werbung.“
Llch als die Jiingste im Unternehmen muss meinem Ungeeignet fiir Zielgruppe

Vater erst erkldren, was Social Media iiberhaupt ist.“ . ) . . .
,Mein Kundenpotenzial liegt bei 50+. Diese Kunden gucken in

den Gelben Seiten und schauen danach, in welchem Ortsteil

Personliches Desinteresse an Web 2.0 dor Schreiner seine Werkstatt hat. *

In irs_._tgr L;? le'ttbm‘lch “g B ur;beglmg; X drauf,“dass e ,Das ist mir nicht seriés und sicher genug. Da sehe ich keine

mich iber Twitter ins ‘ewuss 'sein rufen muss ' Méglichkeiten, Mandanten zu finden.

:;Ch {)(-;nutze'sswa's hWIe. I;fff‘ebOOk e ,Es kommt fiir mich generell nicht in Frage, weil ich im
asnicieESC e Firmenkundensektor arbeite und nicht fiir Privatkunden.”

Eingeschrankte Werbung bei Kammerberufen
,Wir diirfen als Wirtschaftspriifer nicht werben, dann bekommen
wir mit der Kammer Arger.*
LAls Arzte haben wir eigentlich Werbeverbot.“
phaydon | =
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VI. Erwartete Entwicklung von
Social Media

phaydon | =
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Grofteil der Interessierten und Nut:

wichtiger werdende Werbeform - einige Nutzer sehen weitere Entwicklung aber

aufgrund bisheriger Misserfolge kritisch

Frage 9: ,Wie schatzen Sie die Entwicklung von Social Media als Werbemalnahme kiinftig ein? Welche
Entwicklung erwarten Sie fir Ihr eigenes Unternehmen bzw. fiir den gesamten Markt?“ (offene Frage)

Positive Entwicklung fiir Markt
und/oder Unternehmen

Nutzer (n=25)

Negative
Entwicklung

Positive
Entwicklung

Keine
Ahnung

09.10.2013 © 2010 phaydon | research+consulting

Basis: n=80
Negative Entwicklung fiir Markt Niutezar g
und/oder Unternehmen T

Angaben in Prozent

Keine Ahnung / Achtung:
keine Angabe Kleine Fallzahl!

Interessierte (n=55)

Negative
Entwicklung

Keine
Ahnung

Positive
Entwicklung

phaydon | =i



e —— e
‘%ﬂ G R EVE N 'S Social Media als Werbeform: Erwartete EntwicklunM_ '

Mehrheit der Aufgeschlossenen glaubt, dass der Trend zu Social Media geht —
um konkurrenzfahig zu bleiben, miissen sie sich dem anschlieBen

Fiir eine positive Entwicklung spricht:

Social Media bietet Vorteile fiir das eigene
Unternehmen z.B. in punkto
Neukundengenerierung und Vermarktung

wIch erwarte Neukundengewinnung als Marketingstrategie.”

,Social Media hat sich bei uns schon als Vorteil bemerkbar
gemacht.”
Social Media wird aufgrund zunehmender
gesellschaftlicher Digitalisierung wichtiger

wIch glaube, das wird immer mehr an Bedeutung gewinnen,
weil die Leute immer mehr Internet nutzen.”

,Es besteht steigerndes Interesse in der Gesellschaft und
Internet ist ein wichtiges Infomedium.“

Man bekommt das Gefiihl, sich anschlieBen zu
miissen, um konkurrenzfihig zu bleiben

,Man muss wahrscheinlich mitmachen, es geht nicht ohne.
Aber ich weil3 nicht, ob sich das rechnet. Es ist wie ein
Goldrausch: Alle stiirzen sich drauf, aber ob man Gold findet,
ist die andere Frage.*

»Social Media-MalBnahmen entwickeln sich immer weiter und

‘u

sind eines Tages ein ,Muss".

09.10.2013 © 2010 phaydon | research+consulting

Vermutetes Desinteresse bei Endkunden

Basis: n=80
Nutzer und
Interessierte

4Eigentlich erwarte ich da nicht viel, weil der Markt
liberséttigt und (iberlaufen ist. Die Kunden werden
zugeballert mit irgendwelchen Sachen. Der persénliche
Kontakt ist immer noch das, was am besten funktioniert.“

Erfolge bei ergriffenen Werbeaktionen bleiben aus

4Flr unsere Zahnarztpraxis sind keine weiteren Tendenzen
erkennbar.”

LIch hétte mir erwartet, dass man mehr Kunden bekommt.
Aber es ist nichts geschehen — weder bei Xing noch bei
Facebook.“

,Das Generieren eines persénlichen Kontaktes dartiber ist
schwer. Die Anonymitét ist zu grol3, und ich kann nicht
beratend eingreifen.”

phaydon | =



VII. Detailanalyse: Split nach Branche
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Split nach Branche:
Viele der befragten Unternehmen sind Handwerks-Betriebe

Frage S2: ,In welcher Branche sind Sie tatig?“

Basis: N=200
Handwerk 39
(n=79) Angaben in Prozent

Kammerberufe 17
(n=35)

Freizeit und Shopping 14
(n=27)

Werbung / Medien 13
(n=25)

Finanzen und
Versicherungen (n=19)

Gastronomie und Hotel
(n=15) 7

phaydon | =
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Social Media dient in vielen Branc
Freizeitbranche sieht auch die Vermarktung als W|cht|gen Beneflt
bei Gastronomie Imagetransfer eher im Fokus

Frage 6: ,Fir welche Zwecke setzen Sie Social Media ein? / Fur welche Zwecke wiirden Sie Social Media
einsetzen?*

Freizeit und Finanzen und Gastronomie
Werbung / Shopping Versicherungen und Hotel Kammerberufe Handwerk
Medien (n=14) (n=15) (n=8) (n=12) (n=25)

Basis: n=80

Nutzer und
Interessierte,
b Split nach Branche

Angaben in Prozent,
Mehrfachnennungen
madglich

zur Akquise/ = b a
Neukundengeschift
zurvermarktung - " -

zum Imagetransfer

!r

A Achtung:
Sehr kleine

- Fallzahl!

als Kundenincentive
(z.B. Services,
Gutscheine)

zur Kundenbetreuung

.

l
phaydon | =i
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YouTube als emotionalisierende Videoplattform besonders fur Medi

_ orm besc s fi nbranche
attraktiv; Xing als pragmatisch-serioses Instrument von Finanzen,
Kammerberufe und Handwerk bevorzugt
Frage 4: ,Welche Social Media Méglichkeiten nutzen Sie bzw. wiirden Sie nutzen wollen, um fiir [hr
Unternehmen zu werben?* o ; -

Freizeit und Finanzen und Gastronomie
Werbung / Shopping Versicherungen und Hotel Kammerberufe Handwerk
Medien (n=14) (n=15) (n=8) (n=6) (n=12) =y Basis: n=80
Nutzer und
Xing 33 b 33 b b Interessierte,

Split nach Branche

s

Facebook 47 38 33 33 24 Angaben in Prozent,
Mehrfachnennungen
maoglich
YouTube 47 33 8
A Achtung:
Sehr kleine
Unternehmensblog 27 38 0 32 Fallzahl!
<1
Twitter 27 . 17 12
=
Podcast 20 . 17 12
1
Slideshare - . 1 2
il
LinkedIn 20 13 0 8

L

phaydon | =i
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Vor allem die Gastronomie- Branc 2 un \
Budget fiir Social Media veranschlagen - Fmanzbranche im Verglelch am
meisten

Frage 8: ,Wie viel Budget setzen Sie pro Monat bzw. wiirden Sie pro Monat fiir Social Media einsetzen?*

Freizeit und Finanzen und Gastronomie
Werbung / Shopping Versicherungen und Hotel Kammerberufe Handwerk
Medien (n=12)  (n=11) (n=8) (n=4) (n=12) =T Basis: n=80
Nutzer und

Interessierte,
Split nach Branche

bis 100 Euro 67 60 38 @ Angaben in Prozent

A Achtung:
Sehr kleine
Fallzahl!

101 bis 500 Euro 33 33 b 0

tiber 500 Euro | 0 7 0 0 8 0

phaydon | =i
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Branchenspezifische Nutzungsbarrieren: Medienbranche verzichtet auf Social
Media oft aus Zeitmangel, Gastronomie halt es fiir branchenungeeignet und
das Handwerk bezweifelt meist den Nutzen

Frage 2: ,Warum haben Sie Social Media Mdglichkeiten fir Werbemafinahmen bislang noch nicht genutzt?“

offene Frage
( g) Freizeit und Finanzenund  Gastronomie

Werbung / Shopping Versicherungen und_Hotel Kammerberufe _Handwerk
Medien (n=19)  (n=21) (n=16) (n=10) (n=31) (=63 Basis: n=175
‘ i N j Nichtnutzer,
ungeeignet fiir Branche / Zielgruppe 26 - 29 19 - 23 . 9 Split nach Branche
sehe keinen Nutzen / 16 2% 0 . 10 Angaben in Prozent,
verspreche mir keinen Erfolg davon Mehrfachnennungen
| | i méglich
allgemein nicht interessant fiir uns " 10 25 . 10 . 10
keine Zeit dafiir 14 - 20 . 10 . 13
|

< Nichtnutzer

0 - 16 . 10 o= e

) ,.; -1 = 87
, 0 F 13 . 10 . 10 . 13 bistzor
W o K B m: "
- §
‘ a i = A Achtung:

Kleine Fallzahl!
0 . 13 0 . 10 . 9
| | =

zu teuer

noch keine Veranlassung dazu
gehabt / haben uns noch
nicht damit beschiftigt

wegen regionaler Ausrichtung,
keine Online-Werbung nétig

zu kleiner Betrieb

werden durch Mundpropaganda oder
Empfehlungen beworben, brauchen
nicht zusatzlich Social Media

aus berufsrechtlichen Griinden
diirfen wir nicht werben

phaydon | =
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VIll. Detailanalyse: Split nach
Unternehmensgrofle

phaydon |z
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Split nach UnternehmensgroRe: ' - =
Fast zwei Drittel der befragten Unternehmen sind 1 bis maximal

5 Mann-Betriebe

Frage S7: ,Wie viele Mitarbeiter arbeiten in lhrem Unternehmen?*

Basis: n=191

Angaben in Prozent
21-650 Mitarbeiter
(n=26)

13

6-20 Mitarbeiter

(n=49)

1-5 Mitarbeiter
(n=116)

phaydon | =
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Wahrend viele groRere Unternehmen §@Meﬁi‘a:éis'*ﬁn“passend zur Branche
empfinden, bezweifeln Kleinstunternehmen den Erfolg und scheuen den
finanziellen und zeitlichen Aufwand

Frage 2: ,Warum haben Sie Social Media Mdglichkeiten fir Werbemafinahmen bislang noch nicht genutzt?“
(offene Frage)

1-5 Mitarbeiter __6-20 Mitarbeiter 21-650 Mitarbeiter

(n=97) (n=41) (n=21) Basis: n=175

] ] Nichtnutzer,
ungeeignet fiir Branche / Zielgruppe - 13 24 Split nach

UnternehmensgréRe

sehe keinen Nutzen/ 12 - 10
verspreche mir keinen Erfolg davon | Angaben in Prozent,
1 Mehrfachnennungen
allgemein nicht interessant fiir uns - 13 15 _ 2 méglich

keine Zeit dafiir 18 h 12 | 0

= Nichtnutzer
zu teuer 18 . 8 . 5 o= e

[ - 87
noch keine Veranlassung dazu gehabt/
haben uns noch nicht damit beschaftigt - 16 ¥ - H Nutzer
I =25
wegen regionaler Ausrichtung, . 7 12 . 5 (n=25)
keine Online-Werbung nétig !
7
h 7
|

zu kleiner Betrieb - 1"

werden durch Mundpropaganda oder
Empfehlungen beworben, . 5
brauchen nicht zusitzlich Social Media

aus berufsrechtlichen Griinden l 3
diirfen wir nicht werben

| ﬂ Achtung:
. 8 % Kleine Fallzahl!

phaydon | =
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