














B 3.6 Personelle Ressourcen fur Social Media die Betreuung der Kanale und die Weiterentwicklung der

B 3.7 Zukunftige Bedeutung von Social

erreicht hat, auf dem sie sich einpendeln wird — diese

Selbstverstandlich hangt die Verfiigbarkeit von perso-
nellen Ressourcen fiir Social Media zunachst von der
UnternehmensgrolRe ab. Sie ist dennoch ein Indikator
fiir die Intensitat der Social-Media-Aktivitaten eines
Unternehmens und die Bedeutung, welche dem Thema
von Seiten der Geschaftsfiihrung beigemessen wird. Der
Grof3teil der Social Media nutzenden Firmen Uberlasst

Social-Media-Aktivitaten einem oder zwei Mitarbeitern
—dies ist in insgesamt 8o Prozent der Unternehmen der
Fall. Bei den GroRunternehmen stellt sich die Situation
anders dar: Jedes flinfte GroRunternehmen hat vier oder
mehr Social-Media-Mitarbeiter zur Verfiigung. Gleichzei-
tig gibt es aber auch in 70 Prozent der GroBunternehmen
nur einen oder zwei Mitarbeiter, die die Social-Media-
Aktivitaten betreuen.
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Abbildung 11: Personelle Ressourcen fiir Social Media nach UnternehmensgréRRe in Mitarbeiterzahl
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Abbildung 12: Personelle Ressourcen fiir Social Media nach Branchen

Media fiir Unternehmen

62 Prozent der Social Media nutzenden Firmen glauben,
dass die Bedeutung von sozialen Medien fiir ihr Unter-
nehmen in Zukunft steigen wird, bei den GroRunter-
nehmen sind es sogar 89 Prozent. Weitere 30 Prozent
der Unternehmen sind der Ansicht, dass die Bedeutung
von Social Media im Business-Kontext nun ein Niveau

Ansicht teilen aber nur 5 Prozent der GroBunternehmen.
Lediglich fiinf Prozent der im Social Web aktiven Unter-
nehmen glauben, dass die Bedeutung von sozialen
Medien im unternehmerischen Zusammenhang kiinftig
wieder abnehmen wird.

Zukiinftige Bedeutung von Scial Media fur Unternehmen — nach Unternehmensgréfe in Mitarbeiterzahl
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Abbildung 13: Zukiinftige Bedeutung von Social Media fiir Unternehmen nach UnternehmensgroBe in Mitarbeiterzahl
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Abbildung 14: Zukiinftige Bedeutung von Social Media fiir Unternehmen nach Branchen

(& BITKOM



B 3.8 Zukunftige Investitionen in Social-
Media-Aktivitaten

Bei den Social Media nutzenden GrofSunternehmen
(61 Prozent) ist die Absicht, zukiinftig die Investitionen
in soziale Medien auszuweiten weiter verbreitet als im

Zukunftige Investitionen in Social-Media-Aktivitaten — nach Branchen
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Befragt nach ihren Investitionsvorhaben in Social-Media-
Aktivitaten, gaben 41 Prozent der Unternehmen an,
kiinftig mehr Geld hierfiir ausgeben zu wollen als bisher.
Ein fast ebenso grofRer Teil der Social Media nutzenden
Firmen (42 Prozent) gaben an, ihre Investitionen auf

dem gleichen Niveau zu belassen wie bisher. Nur zwolf
Prozent der Unternehmen beabsichtigen, die finanziellen
Aufwendungen fiir das eigene Social-Media-Engagement
in Zukunft zuriickzufahren.

Gesamtdurchschnitt. Keines dieser Unternehmen geht
davon aus, in Zukunft weniger Geld fir Social Media

auszugeben als heute.

In der Industrie und im Baugewerbe plant die Mehrzahl
der Unternehmen (53 Prozent), die Investitionen in
Social Media auf dem bisherigen Niveau zu belassen.
Die Absicht, die finanziellen Aufwendungen fiir Social
Media auszuweiten, ist insbesondere im Handel
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(47 Prozent) und in der Dienstleistungsbranche
(46 Prozent) verbreitet.

Zukiinftige Investitionen in Social-Media-Aktivitaten — nach UnternehmensgroBe in Mitarbeiterzahl
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Abbildung 15: Zukiinftige Investitionen in Social-Media-Aktivitaten nach UnternehmensgroRe in Mitarbeiterzahl
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Abbildung 16: Zukiinftige Investitionen in Social-Media-Aktivitdten nach Branche

3.9 Griinde gegen Social-Media-
Aktivitaten fur Unternehmen

Diejenigen Unternehmen, die bei der Eingangsfrage
angaben, Social Media nicht einzusetzen (39 Prozent),
wurden daraufhin gefragt, aus welchen Griinden sie sich
gegen eine Social-Media-Nutzung entschieden haben.

62 Prozent der Unternehmen begriinden ihre Entschei-
dung vor allem damit, dass sie ihre Zielgruppe in Social
Media nicht erreichen. Auf Platz zwei der Griinde, die
aus Sicht der Unternehmen gegen den Einsatz von
Social Media sprechen, folgen die rechtlichen Unsicher-
heiten, z.B. im Datenschutzrecht, im Arbeitsrecht oder
im Urheberrecht (5o Prozent). Dieser Grund ist fuir
GroBunternehmen weniger abschreckend, vermutlich
weil diese Unternehmen haufiger als KMU Zugriff auf
Rechtsabteilungen haben, die die rechtlichen Rahmen-
bedingungen kldren und auf Fallstricke von Social-Media-
Projekten im Vorfeld hinweisen kénnen.

(& BITKOM

Dass Social Media nicht zu ihrer Unternehmenskultur
passen, glauben 45 Prozent der Social-Media-Ablehner.
Insbesondere in der Industrie und im Baugewerbe

(68 Prozent) herrscht bei vielen Unternehmen die Ein-
stellung vor, dass die eigene Unternehmenskultur, z.B.
die internen Gepflogenheiten der Interaktion und Kolla-
boration, nicht zu denen des Social Web passen. Auch
verfiigen in Unternehmen dieser Branche haufig nur ein
Teil der Mitarbeiter liber Arbeitsplatze mit Computer und
Internetanschluss.

Der zu erwartende finanzielle und personelle Aufwand
war fiir die Mehrheit der Unternehmen nicht ausschlag-
gebend, als sie sich gegen einen Einsatz von Social
Media entschieden haben. Lediglich 28 bzw. 14 Prozent
der Social-Media-Ablehner gaben an, aufgrund von
Befiirchtungen vor zu hohen Kosten oder der Bindung
von zu vielen Mitarbeiten auf Social Media zu verzich-
ten. Insbesondere fiir die GroRunternehmen unter den
Social-Media-Ablehnern spielen andere Griinde als diese
Bedenken eine Rolle: Nur 15 bzw. 8 Prozent der GroR-
unternehmen gaben an, sich wegen des finanziellen
oder personellen Aufwands gegen den Einsatz sozialer
Medien entschieden zu haben.
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Griinde gegen Social-Media-Aktivitaten fiir Unternehmen — nach Unternehmensgrof3e in Mitarbeiterzahl
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Abbildung 17: Griinde gegen Social-Media-Aktivitdten fiir Unternehmen nach UnternehmensgréRRe in Mitarbeiterzahl
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Abbildung 18: Griinde gegen Social-Media-Aktivitdten fiir Unternehmen nach Branchen
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3.9.1 Typen von Social-Media-Ablehnern

Einige der Social-Media-Ablehner unter den Unterneh-
men gaben im Zuge der Befragung Statements ab, die
einen tieferen Einblick in die haufigsten Griinde fiir die
Ablehnung von Social Media in deutschen Unterneh-
men erlauben. Eine Reihe dieser Statements konnten in
Kategorien zusammengefasst werden und ergeben so
ein Stimmungsbild der Unternehmen, die sich gegen eine
Social-Media-Nutzung entschieden haben bzw. sich mit
dem Social Web bisher noch nicht aus einer unternehme-
rischen Perspektive heraus befasst haben:

Die Aufschiebenden:

»Wir haben noch gar nicht Gber Social Media
nachgedacht.«

»Wir hatten bisher noch keine Zeit, uns damit ausein-
anderzusetzen.«

»Es gibt keine Unterstitzung der Geschaftsfihrung fur
Social Media.«

»Wir warten erst mal ab, was die Mitbewerber in Social
Media machen werden.«

Obwohl Social Media im unternehmerischen Zusam-
menhang seit einigen Jahren breit diskutiert werden,
haben sich diese Firmen bisher nicht die Zeit genommen,
zu analysieren, ob das eigene Unternehmen von Social-
Media-Aktivitaten profitieren kdnnte. Hierfiir mag es in
den individuellen Fallen verschiedenste Griinde geben.
Teils mag mangelndes Interesse der Geschaftsfiihrung an
den neuen Kommunikationsinstrumenten des Social Web
schuld an der geringen Innovationsfreude sein. Teils mag
es schlicht Unwissen liber die Chancen sein, die Social
Media fiir Unternehmen bereithalten.

Die Abwagenden:

»Wir befinden uns im Strategiefindungsprozess und tber-
legen, ob Social Media einen Mehrwert fiir unser Unter-
nehmen bietet.«

(& BITKOM

»Mundpropaganda ist fur unser Unternehmen immer
noch am besten geeignet.«

»Wir glauben nicht, dass Social Media fur uns einen ge-
schaftlichen Nutzen haben konnen.«

Diese Unternehmen haben sich mit Social Media aus
einer unternehmerischen Perspektive auseinander-
gesetzt. Der Entscheidungsprozess ist entweder noch
nicht abgeschlossen oder er hatte zur Folge, dass sich

das Unternehmen gegen ein Social-Media-Engagement
entschieden hat. Diese Unternehmen haben Social Media
als ernstzunehmende Alternative oder Erganzung in ver-
schiedenen Anwendungsfeldern in Erwdgung gezogen
oder gar erprobt, konnten aber (noch) keine tiberzeugen-
den Argumente fiir Aktivitaten im Social Web finden.

Die Angstlichen:

»Man o6ffnet sich zu sehr, und zwar nicht nur gegen-
uber potenziellen Kunden, sondern auch gegenlber der
Konkurrenz.«

»Bei Social Media fehlt uns die Kontrolle und
Steuerbarkeit.«

»Wir beflirchten eine Geschaftsschadigung durch Social
Media«

»ZU hohes zeitliches Aufkommen fiir die Mitarbeiter
(Mitarbeiter spielen zu viel mit Social Media herum).«

Von den Angstlichen wird das Social Web zunéchst als
Bedrohung fiir das Unternehmen und den Status quo
des Geschaftsbetriebs wahrgenommen. Social Media
sind aus der Perspektive der Angstlichen vornehmlich ein
Storfaktor, der die Mitarbeiter vom eigentlichen Geschaft
ablenkt. Social Media werden hier als Spielwiese fiir
besonders web-affine Mitarbeiter oder als Privatsache
angesehen. Business-Potenziale von Social Media werden
aufgrund dieser skeptischen Haltung nicht wahrgenom-
men und bleiben entsprechend ungenutzt.
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4 Befragungsdesign und Methode

Auftraggeber:

Institut:

Erhebungszeitraum:

Grundgesamtheit:

StichprobengroRe:

Erhebungsmethode:

Gewichtung:

BITKOM - Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien eV.

Techconsult GmbH

Dezember 2011 und Januar 2012

Unternehmen in Deutschland mit mindestens 1 Mitarbeiter?

723 Unternehmen, geschichtete Zufallsstichprobe

Telefonisch (CATI) 453 Unternehmen, Online (CAWI) 270 Unternehmen

Nach Branchen und GréRenklassen reprasentative Gewichtung fiir Unternehmen in
Deutschland

2

Wirtschaftszweige WZ 2008 Abschnitte A bis N und Q bis S (d.h. ohne Offentliche Verwaltung, Verteidigung, Sozialversicherung, Erziehung und Unterricht)
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Der Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e V. vertritt mehr als 1.700
Unternehmen, davon tiber 1.100 Direktmitglieder mit etwa 135 Milliarden Euro Umsatz und 700.000 Beschaftig-
ten. Hierzu gehoren fast alle Global Player sowie 800 leistungsstarke Mittelstandler und zahlreiche griinder-
gefuihrte, kreative Unternehmen. Mitglieder sind Anbieter von Software und IT-Services, Telekommunikations-
und Internetdiensten, Hersteller von Hardware und Consumer Electronics sowie Unternehmen der digitalen

Medien und der Netzwirtschaft. Der BITKOM setzt sich insbesondere fiir eine Modernisierung des Bildungs-
systems, eine innovative Wirtschaftspolitik und eine zukunftsorientierte Netzpolitik ein.
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Bundesverband Informationswirtschaft,
Telekommunikation und neue Medien e.V.

Albrechtstralle 10 A
10117 Berlin-Mitte
Tel.: 030.27576-0
Fax: 030.27576-400
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www.bitkom.org
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