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Die Nutzung von Social Media zu Unternehmenszwecken ist mittlerweile gängige Praxis.
Sowohl Großunternehmen als auch zunehmend der Mittelstand setzen soziale Medien
ein, um einerseits die Kollaboration mit internen und externen Stakeholdern zu fördern
und um andererseits insbesondere ihre Kommunikationsprozesse sowohl innerhalb als
auch außerhalb des Unternehmens zu optimieren.
Weitgehend unberücksichtigt bleiben dabei insbesondere im Mittelstand bislang die
Besonderheiten dieser Unternehmen, die einen Einsatz von Social Media sowohl be-
günstigen als auch diesem eher entgegenstehen können.
Die vorliegende Sammlung von Materialien ist das Ergebnis einer Studie zu den unter-
nehmenstypabhängigen Nutzungspotenzialen von Social Media im Mittelstand. Sie stellt
die wesentlichen Erkenntnisse in grafisch kondensierter Form dar und bildet die Grund-
lage für den vorab als Band 181 in der Reihe Bamberger Betriebswirtschaftliche Beiträge
(BBB) veröffentlichten Ergebnisbericht.

Bamberg, im Mai 2012

Univ.-Prof. Dr. Dr. habil. Wolfgang Becker Dipl.-Kfm. (Univ.) Johannes Krämer

Vorwort
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Zielsetzung auf Aufbau der Studie
Ziele der empirischen Untersuchung

� Zentrale Zielsetzung der vorliegenden Studie ist die Gewinnung neuer Erkenntnisse in
Hinblick auf die Kompatibilität von Social Media mit den Charakteristika mittel-
ständischer Unternehmen sowie in Bezug auf die potenzielle Nutzung von Social
Media in Abhängigkeit des mittelständischen Unternehmenstyps.

� Darüber hinaus sollen durch die Untersuchung des aktuellen Nutzungsgrades von
Social Media in den analysierten Unternehmen und dessen Vergleich mit den identifi-
zierten Nutzungspotenzialen Entwicklungstendenzen in der Social Media Nutzung
mittelständischer Unternehmen aufgezeigt werden.

� Weiterhin dient die vorliegende Studie der Identifikation positiver und negativer Effek-
te der Social Media Nutzung im Mittelstand sowie der Generierung von Erkenntnissen
zu den Möglichkeiten einer quantitativen Bewertung des Einsatzes von Social Media.

� Ein weiteres Ziel der empirischen Erhebung ist die Validierung einer auf Basis des
konfigurationstheoretischen Ansatzes abgeleiteten und für das gesamte Forschungs-
projekt grundlegenden Typologie mittelständischer Unternehmen.

� Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung werden sowohl über alle befragten Un-
ternehmen hinweg (dunkelblaue Kapitelmarkierung) als auch auf Ebene der unter-
schiedlichen Unternehmenstypen (hellblaue Kapitelmarkierung) analysiert.

11
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Zielsetzung auf Aufbau der Studie
Aufbau und Durchführung der empirischen Untersuchung

� Die empirische Erhebung wurde in Form problemzentrierter, teilstrukturierter Inter-
views im Zeitraum von Dezember 2011 bis Februar 2012 durchgeführt.

� Von den insgesamt 14 erhobenen Fallstudien wurden 11 Interviews persönlich sowie 3
Interviews telefonisch geführt.

� Die Interviews wurden auf Basis eines Leitfadens geführt, der den Interviewpartnern
zur Vorbereitung auf das Gespräch zwei Wochen vor dem Interviewtermin per E-Mail
zugesandt wurde.

� Der Leitfaden enthielt sowohl offene als auch geschlossene Fragen zu den folgenden
sieben Themenkomplexen:
I. Persönliche Angaben
II. Charakteristika mittelständischer Unternehmen
III. Aktuelle Nutzung von Social Media im Unternehmen
IV. Kompatibilität von Social Media mit Charakteristika mittelständischer Unternehmen
V. Potenzielle Nutzung von Social Media im Unternehmen
VI. Effektivitäts-/Effizienzbewertung
VII. Offene Diskussion

11
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Allgemeine Angaben zur Stichprobe
Überblick über die Stichprobe

Fall-
studie

MA-
Anzahl

Umsatz 
in Mio. € Branche Rechts-

form
DMI-
Typ Position Interviewpartner

Alpha 1.211 410 verarb. Gewerbe GmbH A Mitglied der Geschäftsleitung

Beta 403 46 verarb. Gewerbe AG A Vorsitzender der Geschäftsleitung

Gamma 108 5 verarb. Gewerbe GmbH B Mitglied der Geschäftsleitung

Delta 280 36 verarb. Gewerbe GmbH C Mitglied der Geschäftsleitung

Epsilon 125 9 verarb. Gewerbe GmbH & Co. KG A Mitglied der Geschäftsleitung

Zeta 3.000 400 verarb. Gewerbe GmbH & Co. KG B Leitung anderer Unternehmensbereiche

Eta 900 86 verarb. Gewerbe AG B Leitung Unternehmenskommunikation

Theta 377 388 Dienstleistung AG D Leitung anderer Unternehmensbereiche

Iota 230 345 Dienstleistung GmbH E Mitglied der Geschäftsleitung

Kappa 2.100 330 verarb. Gewerbe GmbH & Co. KG B Leitung anderer Unternehmensbereiche

Lambda 85 15 E-Commerce GmbH D Leitung Unternehmenskommunikation

Mi 3.050 235 Dienstleistung GbR B Leitung Unternehmenskommunikation

Ni 752 108 Dienstleistung AG E Leitung Unternehmenskommunikation

Xi 50 15 Dienstleistung GmbH A Vorsitzender der Geschäftsleitung

22
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Allgemeine Angaben zur Stichprobe
Anzahl der Mitarbeiter in den befragten Unternehmen

* Umfang der Stichprobe: N=14, Anzahl der Nennungen: n=14
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Allgemeine Angaben zur Stichprobe
Jährlicher Umsatz der befragten Unternehmen

* Umfang der Stichprobe: N=14; Anzahl der Nennungen: n=14
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Allgemeine Angaben zur Stichprobe
Branche der befragten Unternehmen

* Umfang der Stichprobe: N=14, Anzahl der Nennungen: n=14

57,1%

35,7%

7,1%

verarbeitendes Gewerbe
Dienstleistung
E-Commerce
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42,9%

28,6%

21,4%

7,1%

Allgemeine Angaben zur Stichprobe
Rechtsform der befragten Unternehmen

* Umfang der Stichprobe: N=14, Anzahl der Nennungen: n=14

GmbH
AG
GmbH & Co. KG
GbR
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Allgemeine Angaben zur Stichprobe
Position der Interviewpartner

* Umfang der Stichprobe: N=14, Anzahl der Nennungen: n=14

35,7%

28,6%

21,4%

14,3%

Mitglied der Geschäftsleitung
Leitung Unternehmenskommunikation
Leitung andere Unternehmensbereiche
Vorsitzender der Geschäftsleitung
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Allgemeine Angaben zur Stichprobe
Einordnung der Unternehmen nach DMI-Typologie

* Umfang der Stichprobe: N=14, Anzahl der Nennungen: n=14

28,6%

35,7%

7,1%

14,3%

14,3%

Typ A: Eigentümerunternehmen
Typ B: Familienunternehmen
Typ C: Fremdgeführter Mittelstand
Typ D: Mischfinanzierter Mittelstand
Typ E: Publikumsgesellschaft mit

Fremdmanagement
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Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Archetypen mittelständischer Unternehmen: Typ I

Soziale Verantwortung

Beziehung zu Stakeholdern

Produktinnovativität

Prozessinnovativität

Wettbewerbsstrategie

Programmvielfalt (Breite / Tiefe)

Ressourcenausstattung

Flexibilität

Hierarchiebildung

Formalisierungsgrad der Organisation

Formalisierungsgrad der Kommunikation

Entscheidungszentralisierung

Unternehmensziele

Führungsstil

Strategische Unternehmensplanung

Strategietransparenz

Institutionalisierung eines Controlling

Ausprägung von Anreizsystemen

Anzahl der Standorte

Internationalisierungsgrad

IuK-technologische Ausstattung

niedrig

schwach

niedrig

niedrig

Kostenführerschaft

niedrig

schwach

niedrig

schwach

niedrig

niedrig

schwach

monetär

autoritär

schwach

niedrig

schwach

schwach

niedrig

niedrig

schwach

mittel

mittel

mittel

mittel

Leistungsführerschaft

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

monetär / persönlich

kooperativ

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

hoch

stark

hoch

hoch

Nischenstrategie

hoch

stark

hoch

stark

hoch

hoch

stark

persönlich

partizipativ

stark

hoch

stark

stark

hoch

hoch

stark

laissez faire
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Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Archetypen mittelständischer Unternehmen: Typ II

Soziale Verantwortung

Beziehung zu Stakeholdern

Produktinnovativität

Prozessinnovativität

Wettbewerbsstrategie

Programmvielfalt (Breite / Tiefe)

Ressourcenausstattung

Flexibilität

Hierarchiebildung

Formalisierungsgrad der Organisation

Formalisierungsgrad der Kommunikation

Entscheidungszentralisierung

Unternehmensziele

Führungsstil

Strategische Unternehmensplanung

Strategietransparenz

Institutionalisierung eines Controlling

Ausprägung von Anreizsystemen

Anzahl der Standorte

Internationalisierungsgrad

IuK-technologische Ausstattung

niedrig

schwach

niedrig

niedrig

Kostenführerschaft

niedrig

schwach

niedrig

schwach

niedrig

niedrig

schwach

monetär

autoritär

schwach

niedrig

schwach

schwach

niedrig

niedrig

schwach

mittel

mittel

mittel

mittel

Leistungsführerschaft

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

monetär / persönlich

kooperativ

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

hoch

stark

hoch

hoch

Nischenstrategie

hoch

stark

hoch

stark

hoch

hoch

stark

persönlich

partizipativ

stark

hoch

stark

stark

hoch

hoch

stark

laissez faire
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Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Archetypen mittelständischer Unternehmen: Typ III

Soziale Verantwortung

Beziehung zu Stakeholdern

Produktinnovativität

Prozessinnovativität

Wettbewerbsstrategie

Programmvielfalt (Breite / Tiefe)

Ressourcenausstattung

Flexibilität

Hierarchiebildung

Formalisierungsgrad der Organisation

Formalisierungsgrad der Kommunikation

Entscheidungszentralisierung

Unternehmensziele

Führungsstil

Strategische Unternehmensplanung

Strategietransparenz

Institutionalisierung eines Controlling

Ausprägung von Anreizsystemen

Anzahl der Standorte

Internationalisierungsgrad

IuK-technologische Ausstattung

niedrig

schwach

niedrig

niedrig

Kostenführerschaft

niedrig

schwach

niedrig

schwach

niedrig

niedrig

schwach

monetär

autoritär

schwach

niedrig

schwach

schwach

niedrig

niedrig

schwach

mittel

mittel

mittel

mittel

Leistungsführerschaft

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

monetär / persönlich

kooperativ

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

hoch

stark

hoch

hoch

Nischenstrategie

hoch

stark

hoch

stark

hoch

hoch

stark

persönlich

partizipativ

stark

hoch

stark

stark

hoch

hoch

stark

laissez faire
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Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Archetypen mittelständischer Unternehmen: Typ IV

Soziale Verantwortung

Beziehung zu Stakeholdern

Produktinnovativität

Prozessinnovativität

Wettbewerbsstrategie

Programmvielfalt (Breite / Tiefe)

Ressourcenausstattung

Flexibilität

Hierarchiebildung

Formalisierungsgrad der Organisation

Formalisierungsgrad der Kommunikation

Entscheidungszentralisierung

Unternehmensziele

Führungsstil

Strategische Unternehmensplanung

Strategietransparenz

Institutionalisierung eines Controlling

Ausprägung von Anreizsystemen

Anzahl der Standorte

Internationalisierungsgrad

IuK-technologische Ausstattung

niedrig

schwach

niedrig

niedrig

Kostenführerschaft

niedrig

schwach

niedrig

schwach

niedrig

niedrig

schwach

monetär

autoritär

schwach

niedrig

schwach

schwach

niedrig

niedrig

schwach

mittel

mittel

mittel

mittel

Leistungsführerschaft

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

monetär / persönlich

kooperativ

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

mittel

hoch

stark

hoch

hoch

Nischenstrategie

hoch

stark

hoch

stark

hoch

hoch

stark

persönlich

partizipativ

stark

hoch

stark

stark

hoch

hoch

stark

laissez faire
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Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Ausprägung von Mittelstandsspezifika (1)

Umfang der Stichprobe: N=14, Anzahl der Nennungen: jeweils n=14

Soziale Verantwortung
hoch
mittel
niedrig

12

1
1

13

1
Beziehung zu Stake-
holdern

stark
mittel
schwach

8

1

5Produktinnovativität
hoch
mittel
niedrig

84

2
Prozessinnovativität

hoch
mittel
niedrig

4

5

4

1
Wettbewerbsstrategie

Kostenführerschaft
Leistungsführerschaft
Nischenstrategie
keine Angabe

8
3

3Programmvielfalt
(Breite  / Tiefe)

hoch
mittel
niedrig
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Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Ausprägung von Mittelstandsspezifika (2)

Umfang der Stichprobe: N=14, Anzahl der Nennungen: jeweils n=14

Ressourcenausstattung
stark
mittel
schwach 9

5

11

2
1

Flexibilität
hoch
mittel
niedrig

Hierarchiebildung
stark
mittel
schwach

3

7

4 Formalisierungsgrad 
der Organisation

hoch
mittel
niedrig

4

8

2

Formalisierungsgrad 
der Kommunikation

hoch
mittel
niedrig

4

7

3 Entscheidungs-
zentralisierung

stark
mittel
schwach 12

1
1
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Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Ausprägung von Mittelstandsspezifika (3)

Umfang der Stichprobe: N=14, Anzahl der Nennungen: jeweils n=14

Unternehmensziele
monetär
monetär / persönlich
persönlich

11

3 Führungsstil
autoritär
kooperativ
partizipativ
laissez faire
keine Angabe

2

5
4

1

2

7

5

2Strategische Unter-
nehmensplanung

stark
mittel
schwach

Strategietransparenz
hoch
mittel
niedrig

2

5

7

Institutionalisierung 
eines Controlling

stark
mittel
schwach

84

2 Ausprägung von Anreiz-
systemen

stark
mittel
schwach

7
6

1
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Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Ausprägung von Mittelstandsspezifika (4)

Umfang der Stichprobe: N=14, Anzahl der Nennungen: jeweils n=14

Anzahl der Standorte
hoch
mittel
niedrig

IuK-technologische 
Ausstattung

stark
mittel
schwach

4

5

5
Internationalisierungs-
grad

hoch
mittel
niedrig

7

1

6

3

10

1
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Typ IV
Typ III

Typ II
Typ I
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Übereinstimmung Fallstudien mit Mittelstandsarchetypen – Überblick
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Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Übereinstimmung Fallstudien mit Mittelstandsarchetypen – Detail (1)

Fallstudie Beta

Fallstudie Gamma Fallstudie Delta

Fallstudie Alpha

Umfang der Stichprobe: N=14

19,0%

52,4%

42,9%

38,1%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I

23,8%

42,9%

28,6%

33,3%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I

19,0%

9,5%

23,8%

61,9%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I

42,9%

28,6%

71,4%

28,6%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I
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19,0%

33,3%

14,3%

52,4%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I

Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Übereinstimmung Fallstudien mit Mittelstandsarchetypen – Detail (2)

Fallstudie Zeta

Fallstudie Eta Fallstudie Theta

Fallstudie Epsilon

Umfang der Stichprobe: N=14

61,9%

33,3%

42,9%

33,3%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I

57,1%

33,3%

42,9%

28,6%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I

23,8%

38,1%

33,3%

47,6%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I
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Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Übereinstimmung Fallstudien mit Mittelstandsarchetypen – Detail (3)

Fallstudie Kappa

Fallstudie Lambda Fallstudie Mi

Fallstudie Iota

Umfang der Stichprobe: N=14

47,6%

9,5%

76,2%

23,8%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I

71,4%

33,3%

28,6%

23,8%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I

38,1%

33,3%

61,9%

23,8%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I

52,4%

38,1%

42,9%

19,0%

0% 20% 40% 60% 80%

Typ IV

Typ III

Typ II

Typ I
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Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Übereinstimmung Fallstudien mit Mittelstandsarchetypen – Detail (4)

Fallstudie XiFallstudie Ni

Umfang der Stichprobe: N=14

38,1%

33,3%

23,8%

19,0%
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33 Charakteristika mittelständischer Unternehmen
Übereinstimmungsgrade Typ I bis IV
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Bekanntheitsgrad von Social Media
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Durchschnittlicher Bekanntheitsgrad von Social Media
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungsgrad von Social Media nach Kategorien
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungsgrad von Social Media nach Kategorien

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungsgrad von Social Media

Umfang der Stichprobe: N=14
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungsgrad von Social Media
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Anzahl der genutzten Social Media

Umfang der Stichprobe: N=14, Anzahl der Nennungen: n=14
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Anzahl der genutzten Social Media
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Anwendungsbereiche von Social Media im Überblick

Umfang der Stichprobe: N=14, Anzahl der Nennungen: n=73, Mehrfachnennungen möglich
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Anwendungsbereiche von Social Media im Überblick
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Anzahl der Nennungen: n(I)=10, n(II)=20, n(III)=17, n(IV)=26, Mehrfachnennungen möglich
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Anwendungsbereiche von Weblogs, Microblogging, IM und Pod-/Vodcasts
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Anwendungsbereiche von Wikis, Social Networks, Newsaggregatoren und Mashups

Anwendungsbereiche von Social Network Sites

Anwendungsbereiche von Newsaggregatoren Anwendungsbereiche von Mashups

Anwendungsbereiche von Wikis

* Umfang der Stichprobe: N=14, Mehrfachnennungen möglich

1

1

1

3

0 1 2 3 4

Sonstige

Projektmanagement

Wissensmanagement

Dokumentenmanagement

1

3

5

7

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Service / Support

PR

Personalmanagement

Marketing

2

2

0 1 2 3

Sonstige

Wissensmanagement

Anzahl der Nennungen (n=6)* Anzahl der Nennungen (n=16)*

Anzahl der Nennungen (n=4)* Anzahl der Nennungen (n=10)*

2

1

1

3

3

0 1 2 3 4

Sonstige

interne Kommunikation

Wissensmanagement

Dokumentenmanagement

Projektmanagement



© 2012 by WBecker # 44

Wissen schafft Wert!

44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Ziele im Rahmen der aktuellen Nutzung von Social Media

* Umfang der Stichprobe: N=14, Sonstige ohne Darstellung: s=10, Mehrfachnennungen möglich
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Ziele im Rahmen der aktuellen Nutzung von Social Media (1)
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Ziele im Rahmen der aktuellen Nutzung von Social Media (2)
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Ziele der Nutzung nach Social Media Kategorien (1): Kommunikations-Tools

* Umfang der Stichprobe: N=14, Mehrfachnennungen möglich
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Ziele der Nutzung nach Social Media Kategorien (2): Beziehungsmanagement-Tools

* Umfang der Stichprobe: N=14, Mehrfachnennungen möglich
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Ziele der Nutzung nach Social Media Kategorien (3)
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* Umfang der Stichprobe: N=14, Mehrfachnennungen möglich
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Ziele der Nutzung nach Anwendungsbereich (1)
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* Umfang der Stichprobe: N=14, Mehrfachnennungen möglich
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Ziele der Nutzung nach Anwendungsbereich (2)
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Ziele der Nutzung nach Anwendungsbereich (3)

Anzahl der Nennungen (n=7)*

Ziele in sonstigen Bereichen

* Umfang der Stichprobe: N=14, Mehrfachnennungen möglich
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Aktuelle Nutzung nach Unternehmensebene

Umfang der Stichprobe: N=14
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Aktuelle Nutzung nach Unternehmensebene
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Unternehmenstyp I:
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Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Verantwortlichkeit für Social Media Aktivitäten

* Umfang der Stichprobe: N=14, Mehrfachnennungen möglich
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Verantwortlichkeit für Social Media Aktivitäten

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5, 
Mehrfachnennungen möglich
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44 Aktuelle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Arbeitnehmeranteil mit Social Media Nutzung
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Nutzungsunterschiede zwischen Mittelstand und Großunternehmen

* Umfang der Stichprobe: N=14, Sonstige ohne Darstellung: s=9, Mehrfachnennungen möglich
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Nutzungsunterschiede zwischen Mittelstand und Großunternehmen (1)

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3
Mehrfachnennungen möglich

1

1

1

1

1

2

2

0 1 2 3

Weniger offensichtliche Nutzungspotentiale

Philosophie / Führungsstil nicht kompatibel mit Social Media

Stärkerer Fokus auf Kernkompetenzen

Höhere Relevanz der Kosten-Nutzen-Relation

Geringere Relevanz der Nutzung von Social Media

Mangelndes Know-How zu Social Media

Mangel an personellen und finanziellen Ressourcen

Unternehmenstyp II:

Unternehmenstyp I:

Anzahl der Nennungen (n=9)*

1

1

1

2

0 1 2 3

Anderes Kommunikationsverhalten

Wahlmöglichkeit über Beteiligung an Social Media

Geringere Relevanz der Nutzung von Social Media

Mangel an personellen und finanziellen Ressourcen

Anzahl der Nennungen (n=5)*



© 2012 by WBecker # 61

Wissen schafft Wert!

55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Nutzungsunterschiede zwischen Mittelstand und Großunternehmen (2)

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(III)=3, N(IV)=5,
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität nach Social Media Kategorien

Umfang der Stichprobe: N=14
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität nach Social Media Kategorien

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Kollaborations-Tools mit Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Kollaborations-Tools mit Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Kommunikations-Tools mit Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Kommunikations-Tools mit Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Beziehungsmanagement-Tools mit Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Beziehungsmanagement-Tools mit Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Informationsmanagement-Tools mit Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Informationsmanagement-Tools mit Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Mashups mit Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Mashups mit Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Social Media auf Ebene aller Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Social Media auf Ebene aller Mittelstandsspezifika
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Social Media auf Ebene einzelner Mittelstandsspezifika

Umfang der Stichprobe: N=14
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Social Media auf Ebene einzelner Mittelstandsspezifika – Typ I

Umfang der Stichprobe: N=14
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Social Media auf Ebene einzelner Mittelstandsspezifika – Typ II

Umfang der Stichprobe: N=14
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Social Media auf Ebene einzelner Mittelstandsspezifika – Typ III

Umfang der Stichprobe: N=14
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55 Kompatibilität von Social Media mit Mittelstandsspezifika
Kompatibilität von Social Media auf Ebene einzelner Mittelstandsspezifika – Typ IV

Umfang der Stichprobe: N=14
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Kategorie

Umfang der Stichprobe: N=14
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Kategorie
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale von Kollaborations-Tools

Umfang der Stichprobe: N=14
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale von Kollaborations-Tools

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale von Kommunikations-Tools

Umfang der Stichprobe: N=14
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale von Kommunikations-Tools

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale von Beziehungsmanagement-Tools

Umfang der Stichprobe: N=14
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale von Beziehungsmanagement-Tools

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale von Informationsmanagement-Tools

Umfang der Stichprobe: N=14
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale von Informationsmanagement-Tools

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale von Mashups

Umfang der Stichprobe: N=14
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale von Mashups

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Aktueller und potenzieller Nutzungsgrad nach Kategorie im Vergleich

Umfang der Stichprobe: N=14
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Aktueller und potenzieller Nutzungsgrad nach Kategorie im Vergleich

Unternehmenstyp II:

Unternehmenstyp IV:

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale nach Anwendungsbereich und Kategorie (1)
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale nach Anwendungsbereich und Kategorie (2)
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Nutzungspotenziale nach Anwendungsbereich und Kategorie (3)
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Interaktionsrichtung

Umfang der Stichprobe: N=14
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Interaktionsrichtung
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Anwendungsbereich und Interaktionsrichtung

Umfang der Stichprobe: N=14
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Anwendungsbereich und Interaktionsrichtung: Typ I

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Anwendungsbereich und Interaktionsrichtung: Typ II
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Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(II)=3
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Anwendungsbereich und Interaktionsrichtung: Typ III
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Anwendungsbereich und Interaktionsrichtung: Typ IV
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Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(IV)=5
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Kategorie und Interaktionsrichtung
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Kategorie und Interaktionsrichtung: Typ I
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Kategorie und Interaktionsrichtung: Typ II
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Kategorie und Interaktionsrichtung: Typ III
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Potenzieller Nutzungsgrad nach Kategorie und Interaktionsrichtung: Typ IV
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Kritische Faktoren für die erfolgreiche Nutzung von Social Media im Mittelstand

* Umfang der Stichprobe: N=14, Sonstige ohne Darstellung: s=8, Mehrfachnennungen möglich

2

2

2

2

2

3

3

3

3

4

4

5

5

0 1 2 3 4 5 6

Aktive Pflege von Social Media

Etablierung einer Nutzungspolicy

Langfristigkeit der Nutzenerwartungen

Sensibilisierung der Mitarbeiter für Social Media

Kompatibilität von Social Media mit der Unternehmenskultur

Generierung von Know-How bei Mitarbeitern

Bewusstsein über Transparenzsteigerung

Klarheit über Zielgruppe der Social Media

Gewährleistung von Datensicherheit

Committment zu Social Media auf Ausführungsebene

Committment zu Social Media auf Führungsebene

Bereitstellung personeller und finanzieller Ressourcen

Ganzheitliche Social Media Strategie

Anzahl der Nennungen (n=40)*

K
rit

is
ch

e 
Fa

kt
or

en



© 2012 by WBecker # 112

Wissen schafft Wert!

66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Kritische Faktoren für die erfolgreiche Nutzung von Social Media im Mittelstand (1)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3,
Mehrfachnennungen möglich

Unternehmenstyp II:
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Anzahl der Nennungen (n=8)*
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Kritische Faktoren für die erfolgreiche Nutzung von Social Media im Mittelstand (2)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(III)=3, N(IV)=5,
Mehrfachnennungen möglich

Unternehmenstyp IV:

Unternehmenstyp III:
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Notwendige Entwicklungen für eine sinnvollere Nutzung von Social Media

* Umfang der Stichprobe: N=14, Sonstige ohne Darstellung: s=12, Mehrfachnennungen möglich
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Notwendige Entwicklungen für eine sinnvollere Nutzung von Social Media (1)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3,
Mehrfachnennungen möglich
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Unternehmenstyp I:
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Notwendige Entwicklungen für eine sinnvollere Nutzung von Social Media (2)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(III)=3, N(IV)=5,
Mehrfachnennungen möglich

Unternehmenstyp IV:

Unternehmenstyp III:
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Tendenz der Investitionen in Social Media

* Umfang der Stichprobe: N=14
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Tendenz der Investitionen in Social Media

Unternehmenstyp I:

Unternehmenstyp III:

Unternehmenstyp II:

Unternehmenstyp IV:

zunehmend
unverändert
abnehmend

zunehmend
unverändert
abnehmend

zunehmend
unverändert
abnehmend

zunehmend
unverändert
abnehmend

100%

66,7%

33,3%

66,7%

33,3%

80,0%

20,0%

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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66 Potenzielle Nutzung von Social Media im Mittelstand
Bisherige und geplante Investitionen in Social Media

Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Möglichkeit der Bewertung des Nutzens von Social Media für den Mittelstand

Umfang der Stichprobe: N=14
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57,1%

42,9%



© 2012 by WBecker # 122

Wissen schafft Wert!

77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Möglichkeit der Bewertung des Nutzens von Social Media für den Mittelstand

Unternehmenstyp I:

Unternehmenstyp III:

Unternehmenstyp II:

Unternehmenstyp IV:
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möglich
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Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Begründung der Bewertungsmöglichkeit des Nutzens von Social Media

* Umfang der Stichprobe: N=14, Sonstige ohne Darstellung: s= 5, Mehrfachnennungen möglich
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Begründung der Bewertungsmöglichkeit des Nutzens von Social Media (1)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3,
Mehrfachnennungen möglich

Unternehmenstyp II:

Unternehmenstyp I:

Anzahl der Nennungen (n=5)*

Anzahl der Nennungen (n=9)*
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Begründung der Bewertungsmöglichkeit des Nutzens von Social Media (2)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(III)=3, N(IV)=5,
Mehrfachnennungen möglich
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Operationalisierungsmöglichkeiten der Social Media Bewertung

* Umfang der Stichprobe: N=14, Sonstige ohne Darstellung: s= 2, Mehrfachnennungen möglich
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Operationalisierungsmöglichkeiten der Social Media Bewertung

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5, 
Mehrfachnennungen möglich
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Positive Effekte der Nutzung von Social Media im Mittelstand

* Umfang der Stichprobe: N=14, Sonstige ohne Darstellung: s= 7, Mehrfachnennungen möglich
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Positive Effekte der Nutzung von Social Media im Mittelstand (1)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3,
Mehrfachnennungen möglich

Unternehmenstyp II:

Unternehmenstyp I:
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Positive Effekte der Nutzung von Social Media im Mittelstand (2)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(III)=3, N(IV)=5,
Mehrfachnennungen möglich
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Unternehmenstyp III:
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Kosten der Nutzung von Social Media im Mittelstand

* Umfang der Stichprobe: N=14, Sonstige ohne Darstellung: s= 9, Mehrfachnennungen möglich
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Kosten der Nutzung von Social Media im Mittelstand

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3, N(III)=3, N(IV)=5, 
Mehrfachnennungen möglich

Unternehmenstyp II:

Unternehmenstyp III: Unternehmenstyp IV:
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Chancen der Nutzung von Social Media im Mittelstand

* Umfang der Stichprobe: N=14, Sonstige ohne Darstellung: s= 11, Mehrfachnennungen möglich
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Chancen der Nutzung von Social Media im Mittelstand (1)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3,
Mehrfachnennungen möglich
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Chancen der Nutzung von Social Media im Mittelstand (2)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(III)=3, N(IV)=5,
Mehrfachnennungen möglich
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Risiken der Nutzung von Social Media im Mittelstand

* Umfang der Stichprobe: N=14, Sonstige ohne Darstellung: s= 9, Mehrfachnennungen möglich
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Risiken der Nutzung von Social Media im Mittelstand (1)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(I)=3, N(II)=3,
Mehrfachnennungen möglich

Unternehmenstyp II:

Unternehmenstyp I:

Anzahl der Nennungen (n=5)*

Anzahl der Nennungen (n=10)*

1

1

1

1

1

0 1 2

Adressierung einer falschen Zielgruppe

Risiko zu langer Reaktionszeiten

Risiko des Produktivitätsverlusts

Gefahr eines Imageschadens

Reduktion der Datensicherheit

1

1

1

1

2

2

2

0 1 2 3

Verlust der Kontrolle über Kommunikation

Risiko zu langer Reaktionszeiten

Risiken durch Transparenzsteigerung

Probleme beim Datenschutz

Risiko des Produktivitätsverlusts

Gefahr eines Imageschadens

Reduktion der Datensicherheit
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77 Effektivitäts-/Effizienzbewertung
Risiken der Nutzung von Social Media im Mittelstand (2)

* Umfang der Stichprobe: N=14, Typen in der Stichprobe: N(III)=3, N(IV)=5,
Mehrfachnennungen möglich

Unternehmenstyp IV:

Unternehmenstyp III:

Anzahl der Nennungen (n=4)*

Anzahl der Nennungen (n=14)*

1

1

2

0 1 2 3

Gefahr eines Imageschadens

Reduktion der Datensicherheit

Risiken durch Transparenzsteigerung

1

1

2

2

2

3

3

0 1 2 3 4

Adressierung einer falschen Zielgruppe

Verlust der Kontrolle über Kommunikation

Verlust des persönlichen Kontakts

Risiko des Produktivitätsverlusts

Gefahr eines Imageschadens

Probleme beim Datenschutz

Reduktion der Datensicherheit
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