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Die Erhebung wurde Im August
2007 uber einen Online-Fragebogen
auf dem Blog SocialMash durchge-

fuhrt. Rund 100 kleine und mittel-
stéandische Unternehmen (KMU) hat

die Kdlner Agentur pointsquare ge-

meinsam mit der Diplomandin Da-
VO I l niela Felix interviewt. Das Thema:

“Nutzung des Web 2.0 fur die Mar-

ketingkommunikation von kleinen
und mittelstéandischen Unterneh-
men (KMU)”.

Die Aufbereitung der wichtigsten
Ergebnisse finden Sie auf den fol-
genden Seiten.
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Verhalten von KMU gegeniiber Web 2.0

Kann ein Unternehmen -

egal welcher GroRe - das

Web 2.0 heute Uber-

haupt noch ignorieren?

Mit welchem Engagement

wirken kleine und mittelstandische Fir-

men bei der Entwicklung des Mitmach-

web mit? Beobachten sie nur, handeln

aber nicht? Beteiligen sie sich an Dis-

kussionen in Communitys, stellen sie

Content in Blogs oder Podcasts? Binden

sie gegebenenfalls sogar Web 2.0-Dien-

ste auf den eigenen Firmenwebsites

ein und schaffen so
selbst neue Plattformen,

auf denen sie ihre Teilof-

fentlich- T keiten zum

. Mitmachen 'R aufrufen?
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Der Anteil derer, die Web 2.0 vdllig
ignorieren wollen, liegt lediglich bei
funf Prozent. Neun Prozent der Be-
fragten wollen die Entwicklungen
verfolgen, aber noch nicht ak-
tiv mitmachen.
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Uber ein Drittel (35 %) nutzen Dienste Uber dle Halfte
anderer Plattformen wie Wikipedia, g|ler KMU wollen
Xing, Flickr, MySpace oder Youtube. &
Ansehnliche 51 Prozent aller befragten Web 2.0-Dienste
KMU wollen sogar selbst Web 2.0-Funk- . ]
tione\;v auf e?ggn;rf Wesbsites anbie::lgn. an |h ren elgenen
Websites einbin-
.- den.
Nur 5 Pro-
zent igno-
rieren die
Entwick-
lungen.
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Web 2.0 immer wichtiger!

64 %

Web 2.0 heute...

64 Prozent der Befragten sind der Mei-
nung,dass Web 2.0 derzeit in ihrer Mar-
ketingkommunikation eine entschei-
dende Rolle einnimmt. 24 Prozent wei-
sen den neuen Mdglichkeiten eine
mittlere Bedeutung zu. Nur 12 Prozent
geben an, dass Web 2.0 lediglich eine
geringe oder gar keine Rolle in ihrem
Marketing spielt.

Bedeutung des Web 2.0 fiir die eigene Marketingkommunikation

hoch bis sehr hoch
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... und kunftig

In den nachsten drei Jahren wachst
die Bedeutung des Web 2.0 weiter.
Beachtliche 92 Prozent der Befragten
erwarten, dass die neuen Technolo-
gien eine zunehmend wichtige Rolle
in der Kommunikatio mit Kunden
oder anderen Personen, die das Ge-
schaft beeinflussen, einnehmen.
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Anteil Web 2.0 am Werbebudget heute und kinftig

30 33%

in drei Jahren

heute

bis zu 10 Prozent 11 - 40 Prozent
des Werbebudgets  des Werbebudgets
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Mehr vom Budgetkuchen

Die wachstende Bedeutung zeigt sich
auch in den Investitionsabsichten der
Unternehmen. In drei Jahren werden
sie einen deutlich gréReren Anteil des
Werbebudgets in Web 2.0 Aktivitéaten
investieren. Heute geben 45 Prozent
der Unternehmen mehr als ein Zehntel
der verfigbaren Mittel fir die innova-
tiven Dlenste aus. Kinftig sind es 61
Prozent.

41 - 100 Prozent
des Werbebudgets

Wachsender An-
teil am Marke-
tingbudget

www.socialmash.de




Kaum Gefahren be
Die Chancen werden deu 0 e /( N N
eingeschatzt als die Risiken. 39 Pro- n’ unden In
zent befiirchten gar keine Gefahren -
: durch das Web 2.0. Uber ein Drittel hat den, Image Stel'
p— ' z (39 %) rechtliche Bedenken, 16 Prozent arg-
Aktivitaten. S ren Ge %) steigern wohnen, dass Mitarbeiter Firmenge- gern, |nfOS ge_
e e heimnisse verraten konnten, wenige

tsgrad e d ar- Nur zwei Prozent der Befragten ga- vermuten. dass die Kosten steigen - -
ker an das Unt binden (59 %) ben an, dass sie sich gar keine Vortei- oder das Image Schaden nehmen k('j?m- winnen u nd vie-
oder das Image verbessern (58 %). Vor- le vom Web 2.0 versprechen.

teile erhoffen sie sich auch im Kunden-

les mehr.
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Bekanntheitsgrad 67 %

Gar keine 39%

Kundenbindung 59 %

Rechtliche 36 %

Kundendialog 57 %

16 %

Informationsgewinnung 53 %

Umsatzsteigerung 39 %

Kosten 15 %
Gewinnsteigerung
Kostensenkung FEXA 14 %

Produktivitat KRS
Gar keine 2 % lnst1ge1-3 %
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Bloggen en vogue

Die firmeneigene Online-
Zeitung, die eigene Ra-
dio- oder Fernsehsendung im
eb, die Mitgliedschaft in einem In-
ternet-Club oder gar die Grin-
dung einer Social Community.
Web 2.0 liefert viele neue
Moglichkeiten fur das Mar-
keting. Auf SocialMash
stellten wir die Frage,
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Audio Potcasts
Fotosites

Videoportale

Social Bookmarks

© Social Communitys

Blogs

Beliebteste
-Dienste

welche Dienste die KMU in ihrer Mar-
ketingkommunikation einsetzen.
Ergebnis: Blogs stehen mit satten 72
Prozent an der Spitze, dicht gefolgt
von Social Communitys (65 %). Uber
40 Prozent nutzen Social Bookmarks
und Videoportale und immerhin ca.
ein Drittel setzen Fotosites und Audio
Podcasts im Marketing ein.
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Marketingziele

Auch fur das Erreichen einzelner Mar-
ketingziele sind Weblogs der absolute
Spitzenreiter, gefolgt von Social Com-
munitys.

Den Web 2.0-Instrumenten trauen die
KMU sehr viel zu, wenn es darum geht,
kommunikative ZielgroBen wie Be-
kanntheitsgrad, Image oder Informati-
on zu erreichen. Einem direkten Bezug
zu 6konomischen ZielgréRen wie Um-
satz stehen sie allerdings noch vorsich-
tig gegeniliber

-

Sieben vo
KMU n
Blogs
ragetiges
2.0-Instrt
fur ithr Ma



/—(In diese Marketinginstrumente investieren KMU
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Web 2.0 Marketing

Mund zu Mund Propaganda

E-Mail Marketing 42 %

Direct-Marketing 31%

Internet-Banner 27 %

Zeitschriftenanz. 25%

Zeitungsanz. [RWAA

.sehwerbung 5%

Radiowerbung 4 %
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Web 2.0 im Kommunikationsmix

Die richtige Mischung ist entscheidend
fur eine erfolgreiche Kommunikations-
politik. Verschiedenste Kriterien sind
bei der Auswahl der Instrumente zu be-
achten. Allen voran die Effizienz, die
verfugbaren finanziellen Mittel, die Er-
reichung der Zielgruppen und die Eig-
nung zur Zielerreichung.
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Fernseh- und Radiowerbung ziehen
KMU - vermutlich aufgrund des be-
schrankten Budgets - nur selten fir
die eigene Kommunikation in Be-
tracht. Im Gegensatz dazu erfreut

sich das Web 2.0-Marketi-ng-rr|"rt-.ﬁ?

Prozent groRer Beliebtheit. Kein an-

deres Instrument wurde bei der Um-
frage so haufig a eben wie die-
ses. Auch d lassische Internet-

Bea;gﬂr_li mit 27 Pro./zspt weitﬂ' -
tef Web 2s0. ]
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/—(UnterstUtzung klassischer Kommunikationsinstrumente h

[ [

.Werbung

Audio Podcasts
Fotosites
Videoportale
Social Communitys

Blogs
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u Messen u Sponsoring

ynergien der Instrumente

Web 2.0-Dienste stehen nach Mei-
nung der KMU nicht fir sich allein.
Sié_'flankieren die anderen Marketing-
instrumente wie PR, klassische Wer-
bung, Messeauftritte oder Sponso-
ring-Aktionen. Blogs und Social Com-
munitys kénnen beispielsweise die
Pressearbeit eines Unternehmens for-
dern. Sie dienen nicht nur als zusatz-
licher Kanal im Internet, sondern ge-
ben die Moglichkeit fur ausfihrliche-
re Beschreibungen und den direkten

Austausch mit der Offentlichkeit.
Ebenso kann eine gelungene Wer-
bekampagne auf Videoseiten wie
Youtube durch Viralisierung enorme
Reichweiten erzielen und so den
Werbefilm im Fernsehen ergdnzen
oder gar ersetzen.




