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Grundtypen von Social Media Strategien 
(Bruhn, 2011) 
 
Social Media Strategien fokussieren bislang überwiegend 
Großunternehmen. 
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 Strategie des 
Mitredens 

 Strategie der 
Unterstützung 
 

Aktiv 

Passiv 

Ansprache durch  
das Unternehmen 

Anzahl Nutzer 
Individuell Kollektiv 

Quelle: Bruhn (2011) S. 1126 

 Beeinflussungs-
strategie  

 Aktivierungs-
strategie 

 (Anregung zur 
Weiterempfehlung) 

 Monitoring-
strategie  

 (Strategie der 
Zuhörerschaft) 

 Integrations-
strategie  
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Ausgangsüberlegung 

Webmonitoring bietet KMUs Möglichkeiten zur 
Identifikation und Akquise von Neukunden  
  

 Online-Kundengewinnung 
 Leadgenerierung 

 
Inwieweit wird diese Online-Strategie genutzt? 
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Web Monitoring 

Was bedeutet das? 
 

 …[Suche nach] „Daten, die im Web gesammelt und 
ausgewertet werden können”           (Höchstätter, 2015) 

 
 … “systematische, kontinuierliche und professionelle 

(Tool-basierte) Beobachtung von ausgewählten Online-
Quellen (z.B. Newsplattformen und Social Media wie Blogs, 
Twitter, YouTube, Facebook, Foren, etc.)”          (Kreutzer 2014) 
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Anwendung digitaler Technologien in kleinen Unternehmen 2014 

Anteil der Kleinunternehmen, die digitale Technologien 
anwenden 

Quelle: FAZ; TNS Infratest; Deutschland; November 2014; 600 Befragte; Unternehmen mit 1 bis 49 Mitarbeitern 
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Was ist der Hauptgrund für die Nutzung von Social Media in 
Ihrem Unternehmen? 

Gründe für die Nutzung von Social Media durch Unternehmen in Deutschland 2015 

Quelle: Boniversum; bevh;  
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Wie wichtig sind für Ihr Unternehmen die folgende Gründe 
für den Einsatz von Social Media? 

Ziele von Unternehmen beim Einsatz von Social Media 2014 

Quelle: BVDW; Deutschland; 12.12.2013 bis 08.01.2014; 407 Unternehmen 
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Welche Social Media Aktivitäten führt Ihr Unternehmen 
genau durch? 

Umfrage zu Social Media Aktivitäten von Unternehmen in Deutschland 2014 

Quelle: BVDW; Deutschland; 12.12.2013 bis 08.01.2014; 407 Befragte; Social Media-Nutzer 
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Welchen tatsächlichen Nutzen bieten Ihnen Ihre externen 
Social-Media-Aktivitäten? 

Tatsächlicher Nutzen von Social Media für ITK-Unternehmen in Deutschland 2013 

Quelle: Bitkom; Deutschland; 22. Januar bis 1. Februar 2013; 124 Befragte; ITK-Unternehmen, die Social Media einsetzen 
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Wo sehen Sie die größten Hindernisse bei der 
Nutzung von Social Media? 

Umfrage zu Risiken bei der Nutzung von Social Media durch Unternehmen 2014 

Quelle: BVDW; Deutschland; 12.12.2013 bis 08.01.2014; 340 Social Media Nutzer 
 

49,7% 

28,5% 

25,6% 

24,4% 

23,5% 

21,5% 

21,5% 

19,4% 

19,4% 

18,8% 

18,2% 

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Datenschutz

Fehlendes Know-how

Mangelnde Beteiligung/ Wahrnehmung der Zielgruppe

Falsche Umsetzung

Kontrollverlust

Intern zu wenig abteilungsübergreifende Zusammenarbeit

Zu wenig Ressourcen (Zeit, Budget, Personal)

Falsche/ Fehlende Zuständigkeiten

Zielgruppe nicht über das Social Web zu erreichen

Interne Widerstände (z.B. Betriebsrat, GF)

Negativ Publicity

Anteil der Befragten 

http://de.statista.com/statistik/daten/studie/164027/umfrage/risiken-bei--nutzung-von-social-media-durch-organisationen/


Fachbereich 3: Wirtschaft und Recht | Business and Law 

Was sind aus Ihrer Sicht Gründe, Social-Media-Anwendungen 
nicht einzuführen? 

Gründe gegen die Einführung sozialer Medien im Unternehmen in Deutschland 2013 

Quelle: PTS Group; 18. Juni 2012 bis 31. September 2012; 220 Befragte 
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Unternehmen mit eigener Website nach Wirtschaftszweigen in Deutschland 2015 

Anteil der Unternehmen mit eigener Website nach 
Wirtschaftszweigen in Deutschland im Jahr 2015 
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Online Befragung 

 Umfrage 1: Mitte März 2015, Kleinunternehmer und 
Gründer (SoHos) 

 insgesamt 221 Teilnehmer (21.828 Email-Adressen, ca. 
741 Fehladressen) 
 

 Umfrage 2: Mitte April 2015, GmbHs im Handelsregister 
 insgesamt 262 Teilnehmer (29.237 Email-Adressen, ca. 

1.243 Fehladressen) 
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Teilnehmer 

Umfrage 1: Sohos 
 76% sind alleinverantwortlich        

für die Neukundengewinnung 

 66% bieten Dienstleistungen 

 
 
 
 
 
 

Umfrage  2: GMBHS 
 66% sind alleinverantwortlich für die 

Neukundengewinnung 

 51% bieten Dienstleistungen 

 13% aus der IT-Branche 
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Anzahl Mitarbeiter 
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Ähnlichkeiten 
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Neukundengewinnung 
42% telefonisch 

70% persönlicher Kontakt 
73% Mund-zu-Mund 

Online Präsenz 
80% Firmenwebsite 

32% Facebook 

Online Marketing 
82% Firmenwebsite 

22% Photos, Texte, Videos etc. 

Messung der online Maßnahmen 
22% Kosten pro Auftrag/Neukunde 
13% Besucher Website und Klicks 

53% Gar nicht 

SOHOs GmbHs 
Neukundengewinnung 
52% telefonisch 
77% persönlicher Kontakt 
67% Mund-zu-Mund 

Online Präsenz 
96% Firmenwebsite 
43% Facebook 

Online Marketing 
95% Firmenwebsite 
38% Photos, Texte, Videos etc. 

Messung der online Maßnahmen 
28% Kosten pro Auftrag/Neukunde 
20% Besucher Website und Klicks 
40% Gar nicht 
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Ähnlichkeiten 

 Beide Gruppen zeigen Übereinstimmungen in der Online 
Präsenz: es gibt die eigene Website, und vielfach auch 
die eigene Facebook-Präsenz 

 Online Marketing besteht darin, dass die Firmenwebsite 
vorhanden ist und ansonsten Photos, Texte oder Videos 
gepostet werden  
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Wieviel Zeit pro Woche verwenden 
Sie für die Neukundengewinnung? 
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Budget für Akquise und Marketing? 
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Kostenschätzung pro 100 Leads? 
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Umkreis der Tätigkeit 
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Fazit 

 Beiden Gruppen arbeiten ohne klare Online-Strategie.  
 Online Marketing wird als Web-/Social-Media-Präsenz 

verstanden, eine sytematische Ansprache von Zielkunden 
findet hier nicht statt. 

 Ein Zusammenhang zwischen Online Marketing und 
Neukundengewinnung wird nicht gesehen bzw. gemessen.  

 Ob SOHO oder GmbH, die Inhaber sind für die Akquise 
verantwortlich und haben wenig Zeit. 

 Die Website soll für sie arbeiten… 
 
 Das Budget für Online-Marketing muss zielgerichteter 

eingesetzt und das Ergebnis daran gemessen werden. 

23 01.05.2016 



Fachbereich 3: Wirtschaft und Recht | Business and Law 

Was folgt… 

 Online-Kompetenz verbessern -> Kommunikation 
 

 Business Case – Fallbeispiele rechnen 
 

 Datenschutz - Änderungen verfolgen 
 

 Social Media Strategien für KMUs entwicklen 
 
 
 
 
 
 

24 01.05.2016 


	Die Akzeptanz und Nutzung von �Web Monitoring bei KMUs
	Ausgangssituation
	Grundtypen von Social Media Strategien�(Bruhn, 2011)��Social Media Strategien fokussieren bislang überwiegend Großunternehmen.
	Ausgangsüberlegung
	Web Monitoring
	Foliennummer 6
	Foliennummer 7
	Foliennummer 8
	Foliennummer 9
	Foliennummer 10
	Foliennummer 11
	Foliennummer 12
	Foliennummer 13
	Online Befragung
	Teilnehmer
	Anzahl Mitarbeiter
	Ähnlichkeiten
	Ähnlichkeiten
	Wieviel Zeit pro Woche verwenden Sie für die Neukundengewinnung?
	Budget für Akquise und Marketing?
	Kostenschätzung pro 100 Leads?
	Umkreis der Tätigkeit
	Fazit
	Was folgt…

