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Marktstudie

Hintergrund
Die Erhebung wurde Im August
2007 über einen Online-Fragebogen
auf dem Blog SocialMash durchge-
führt. Rund 100 kleine und mittel-
ständische Unternehmen (KMU) hat
die Kölner Agentur pointsquare ge-
meinsam mit der Diplomandin Da-
niela Felix  interviewt. Das Thema:
“Nutzung des Web 2.0 für die Mar-
ketingkommunikation von kleinen
und mittelständischen Unterneh-
men (KMU)”.

Die Aufbereitung der wichtigsten
Ergebnisse finden Sie auf den fol-
genden Seiten.

Web 2.0
im Marketing

von KMU

© 2007 pointsquare GmbH



Kann ein Unternehmen -
egal welcher Größe - das
Web 2.0 heute über-
haupt noch ignorieren?

Mit welchem Engagement
wirken kleine und mittelständische 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 Teilöf-
fentlich- keiten zum
Mitmachen aufrufen?

Der Anteil derer, die Web 2.0 völlig
ignorieren wollen, liegt lediglich bei
fünf Prozent. Neun Prozent der Be-
fragten wollen die Entwicklungen
verfolgen, aber noch nicht ak-

tiv mitmachen.

Über ein Drittel (35 %) nutzen Dienste
anderer Plattformen wie Wikipedia,
Xing, Flickr, MySpace oder Youtube.
Ansehnliche 51 Prozent aller befragten
KMU wollen sogar selbst Web 2.0-Funk-
tionen auf eigenen Websites anbieten.

Über die Hälfte
aller KMU wollen
Web 2.0-Dienste

auf ihren eigenen
Websites einbin-

den.
Nur 5 Pro-
zent igno-
rieren die
Entwick-
lungen.

Reaktion
auf Web 2.0

Web 2.0-Dienste auf Website einbinden

Web 2.0-Dienste nutzen

Web 2.0 beobachten

Web 2.0 ignorieren

5 %

9 %

35 %

51 %
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Verhalten von KMU gegenüber Web 2.0



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 Möglichkeiten eine
mittlere Bedeutung zu. Nur 12 Prozent
geben an, dass Web 2.0 lediglich eine
geringe oder gar keine Rolle in ihrem
Marketing spielt.

... und künftig
In den nächsten drei Jahren wächst
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-
schäft beeinflussen, einnehmen.

Mehr vom Budgetkuchen
Die wachstende Bedeutung zeigt sich
auch in den Investitionsabsichten der
Unternehmen. In drei Jahren werden
sie einen deutlich größeren Anteil des
Werbebudgets in Web 2.0 Aktivitäten
investieren. Heute geben 45 Prozent
der Unternehmen mehr als ein Zehntel
der verfügbaren Mittel für die innova-
tiven DIenste aus. Künftig sind es 61
Prozent.

Web 2.0 immer wichtiger!

hoch bis sehr hoch

mittel

gering bis gar keine
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24 %
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Bedeutung des Web 2.0 für die eigene Marketingkommunikation
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Antworten in %

55 %

33 %

28 %

39 %

26 %

19 %

Anteil Web 2.0 am Werbebudget heute und künftig

Wachsender An-
teil am Marke-

tingbudget



Näher am Kunden
Die KMU sehen zahlreiche Chancen für
sich bei der Verfolgung von Web 2.0
Aktivitäten. Sie hoffen, dass sie durch
die neuen Instrumente ihren Bekannt-
heitsgrad erhöhen (67 %), Kunden stär-
ker an das Unternehmen binden (59 %)
oder das Image verbessern (58 %). Vor-
teile erhoffen sie sich auch im Kunden-

dialog (57 %) und der Informationsge-
winnung (53 %). Viele glauben letzt-
lich, dass  sie ihren Umsatz (39 %)
und ihren Gewinn (35 %) steigern
können. 
Nur zwei Prozent der Befragten ga-
ben an, dass sie sich gar keine Vortei-
le vom Web 2.0 versprechen.

Kaum Gefahren befürchtet
Die Chancen werden deutlich höher
eingeschätzt als die Risiken. 39 Pro-
zent befürchten gar keine Gefahren
durch das Web 2.0. Über ein Drittel hat
rechtliche Bedenken, 16 Prozent arg-
wöhnen, dass Mitarbeiter Firmenge-
heimnisse verraten könnten, wenige
vermuten, dass die Kosten steigen
oder das Image Schaden nehmen könn-
te.

KMU wollen
durch Web 2.0

bekannter wer-
den, Kunden bin-
den, Image stei-

gern, Infos ge-
winnen und vie-

les mehr.

Mehr Chance
als Risiko
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Informationsgewinnung
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Image

Kundenbindung

Bekanntheitsgrad
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Chancen durch Web 2.0 Risiken durch Web 2.0



Bloggen en vogue
Die firmeneigene Online-
Zeitung, die eigene Ra-

dio- oder Fernsehsendung im
Web, die Mitgliedschaft in einem In-

ternet-Club oder gar die Grün-
dung einer Social Community.
Web 2.0 liefert viele neue

Möglichkeiten für das Mar-
keting. Auf SocialMash
stellten wir die Frage,

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 %). Über
40 Prozent nutzen Social Bookmarks
und Videoportale und immerhin ca.
ein Drittel setzen Fotosites und Audio
Podcasts im Marketing ein.

Beliebteste
Dienste
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Für Marketingkommunikation genutzte Dienste

Sieben von zehn
KMU nennen

Blogs als heraus-
ragendes Web

2.0-Instrument
für ihr Marketing.

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 %

Gar keine

Umsatz

Information

Image

Bekanntheit

Kundenbindung

Social Communitys Blogs

VideoportaleFotoSitesAudiopodcast

Dienste unterstützen Ziele unterschiedlich stark

Marketingziele
Auch für 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 Zielgrößen wie Be-
kanntheitsgrad, Image oder Informati-
on zu erreichen. Einem direkten Bezug
zu ökonomischen Zielgrößen wie Um-
satz stehen sie allerdings noch vorsich-
tig gegenüber



Web 2.0 im Kommunikationsmix
Die richtige Mischung ist entscheidend
für eine erfolgreiche Kommunikations-
politik. Verschiedenste Kriterien sind
bei der Auswahl der Instrumente zu be-
achten. Allen voran die Effizienz, die
verfügbaren finanziellen Mittel, die Er-
reichung der Zielgruppen und die Eig-
nung zur Zielerreichung.

Fernseh- und Radiowerbung ziehen
KMU - vermutlich aufgrund des be-
schränkten Budgets - nur selten für
die eigene Kommunikation in Be-
tracht. Im Gegensatz dazu erfreut
sich das Web 2.0-Marketing mit 62
Prozent großer Beliebtheit. Kein an-
deres Instrument wurde bei der Um-
frage so häufig angegeben wie die-
ses. Auch der klassische Internet-
Banner liegt mit 27 Prozent weit hin-
ter Web 2.0.

Marketing
Cocktail
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Radiowerbung

Fernsehwerbung

Zeitungsanz.

Zeitschriftenanz.

Internet-Banner

Direct-Marketing

E-Mail Marketing

Suchmaschinenpositionierung

Mund zu Mund Propaganda

Web 2.0 Marketing
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In diese Marketinginstrumente investieren KMU

Synergien der Instrumente
Web 2.0-Dienste stehen nach Mei-
nung der KMU nicht für sich allein.
Sie flankieren die anderen Marketing-
instrumente wie PR, klassische Wer-
bung, Messeauftritte oder Sponso-
ring-Aktionen. Blogs und Social Com-
munitys können beispielsweise die
Pressearbeit eines Unternehmens för-
dern. Sie dienen nicht nur als zusätz-
licher Kanal im Internet, sondern ge-
ben die Möglichkeit für ausführliche-
re Beschreibungen und den dIrekten

Blogs

Social Communitys

Videoportale

Fotosites

Audio Podcasts 50 % 40 % 22 % 23 %

41 % 40 % 17 % 23 %

48 % 50 % 22 % 23 %

55 % 40 % 18 % 26 %

65 % 38 % 27 % 30 %

SponsoringMessenWerbungPR

Unterstützung klassischer Kommunikationsinstrumente

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