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Vorwort Das Buch erläutert, welche Möglichkeiten sich Business-to-Business-Unternehmen im Rahmen der Unternehmenskommunikation mit Social Media bieten und wo die Grenzen des Einsatzes liegen. Darüber hinaus werden die Chancen und Risiken, die sich durch die Verwendung von Social Media ergeben, angesprochen und sowohl ausgewählte Aspekte der internen als auch der externen Unternehmenskommunikation berücksichtigt. Ein Schwerpunkt des Buches liegt hierbei zunächst auf der Betrachtung der Unternehmenskommunikation im B2B-Bereich. Welche Ziele verfolgt die Unternehmenskommunikation im B2B-Bereich und an welche Zielgruppen ist sie gerichtet? Wo liegen die Unterschiede zwischen interner und externer Unternehmenskommunikation? In diesem Zusammenhang werden die Begrifflichkeiten interne und externe Unternehmenskommunikation näher erläutert. Nachdem dies geklärt ist, wird der Einsatz von Social Media in der Unternehmenskommunikation thematisiert. Dafür erfolgt zunächst eine Definition, was Social Media ist, gefolgt von den grundsätzlichen Bedingungen, wann man Social Media einsetzen kann und darf. Dem folgt eine kurze Übersicht über die häufigsten Social-MediaAnwendungen allgemein und für B2B im Speziellen. Darüber hinaus werden an dieser Stelle die Chancen und Risiken aufgezeigt, die der Einsatz von Social Media in Unternehmen mit sich bringt. Die besonderen Herausforderungen für Social Media im B2B-Bereich gründen sich auf die Organisationsstruktur von B2B-Unternehmen in Verbindung mit dem Kaufprozess. Hier geht es insbesondere darum zu klären, wie Social Media auf Anwender- und Nutzerseite im B2B eingesetzt werden kann. Um sich dem Thema in der Praxis zu nähern, wird beispielhaft eine Social-MediaKampagne mit Fokus auf die externe Unternehmenskommunikation entwickelt. Hierbei werden als zentrale Aspekte zunächst geklärt, welche Ziele das Unternehmen XY mit dem Einsatz von Social Media verfolgt, welche Social-Media-Strategie zur Erreichung der Ziele gewählt wird und welche Mittel dafür eingesetzt werden. Praxisbeispiele zeigen die individuelle Anwendung von Social Media im unternehmerischen Alltag. Dabei werden drei B2B-Unternehmen aus verschiedenen Branchen präsentiert, die der Herausforderung Social Media in der Unternehmenskommunikation auf unterschiedliche Weise begegnen. Ergänzt werden die Praxisbeispiele durch Experteninterviews aus den ausgewählten Unternehmen. Abschließend werden zentrale Aspekte und Ergebnisse zusammengefasst und ein Ausblick auf die weitere Entwicklung von Social Media im B2B-Bereich gegeben. Kerstin Barfknecht
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1. Bedeutung des Einsatzes von Social Media für Unternehmen In einer belgischen Stadt steht, mitten auf einem Platz, ein Podest, auf dem ein roter Button angebracht ist. Darüber weist ein Schild in Pfeilform Passanten darauf hin: „Push to add drama“. Sobald ein Passant1 den Knopf drückt, wird eine Szenerie wie in einem Actionfilm in Gang gesetzt. Die anwesenden Zuschauer sind verwirrt und irritiert. Dann erfolgt die Auflösung per Plakat mit der Aufschrift: „Your daily dose of drama – from 10/04 on Telenet – TNT – We know drama“. Diese Social-Media-Kampagne lief im April 2012 zum Anlass des Sendestarts des Actionsenders TNT in Belgien. Die Kampagne wurde über YouTube.com verbreitet. Bis Ende Mai 2012 lag die Zahl der Zugriffe auf YouTube.com weltweit bereits bei 34 Mio. Views. (vgl. YouTube, 2012) Diese Kampagne ist ein Beispiel, wie Social Media im Rahmen der Unternehmenskommunikation im Business-to-Consumer-Bereich (B2C) eingesetzt wird und wie sich dort eine Werbebotschaft über einen Social-Media-Kanal viral weiterverbreitet. Noch nie schien es so leicht im B2C-Geschäft, direkt mit den Kunden zu interagieren und auf Augenhöhe zu kommunizieren. Doch wie verhält sich dies im Business-toBusiness-Bereich (B2B)? Im Rahmen der Unternehmenskommunikation bietet Social Media neue Möglichkeiten im Dialog mit den verschiedenen Anspruchsgruppen. Allgemein haben sowohl B2C- als auch B2B- Unternehmen mögliche Vorteile von Social Media für die Bereiche Marketing und Vertrieb, Unternehmenskommunikation, Kundenservice und Support sowie als internes Medium zur Mitarbeiterkommunikation und für das Personalwesen erkannt (vgl. Hilker, 2012: 24f.). Laut Hilker sind bereits „60% der Unternehmen (…) in Sozialen Medien präsent“ (Hilker, 2012: 22), dies schließt sowohl B2C- als auch B2B-Unternehmen ein. Vordergründig scheinen Einsatzmöglichkeiten von Social Media jedoch im Endkundengeschäft durch gezielte Kampagnen eher auf der Hand zu liegen als im B2BBereich. Während die Wichtigkeit von Social Media im B2C-Markt durch die alltägliche Verwendung von Blogs, Wikis und sozialen Netzwerken bereits etabliert ist, sind für B2B-Unternehmen die Ansatzpunkte für Social Media in ihrer Organisation meist schwerer zu identifizieren. Deshalb verwundert es nicht, dass in einer Umfrage von 2010 lediglich 2% der Befragten die Bedeutung von Social Media im B2B-Bereich mit „sehr wichtig“, 36% mit „wichtig“, 55% mit „weniger wichtig“ und 8% mit „nicht wichtig“ angaben (s. Abb. 1). Das Umfrageergebnis zeigt jedoch auch, dass die Befragten mit einem Bedeutungsanstieg von Social Media im B2B-Markt rechnen.



1



Aus Gründen der Lesbarkeit wird im Folgenden die männliche Form benutzt, die weibliche ist damit automatisch impliziert.
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Abbildung 1. Einschätzung der Bedeutung von Social Media und deren Bedeutungsentwicklung im B2B-Bereich2



Eine weitere Statistik von Statista.com (2012) zeigt darüber hinaus, dass sich die Einsatzschwerpunkte im B2B- und B2C-Bereich unterscheiden (s. Abb. 2). Während – wie erwartet – ein hoher Prozentsatz im B2C auf den Einsatz in PR und Werbung entfällt, nutzen im B2B 44% Social Media im Vertrieb (B2C nur 24%) oder mit 21% verstärkt in Forschung und Entwicklung (B2C nur 8%) (s. Abb. 2).



Abbildung 2. Vergleich des Einsatzes von Social Media in B2C- und B2B-Unternehmen3 (HR = Human Resources; MarCom = Marketing-Kommunikation; F&E = Forschung und Entwicklung) 2 3



Entnommen aus: Statista.com (2012a) Entnommen aus: Statista.com (2012b)
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