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1. Einleitung und Zielsetzung

Grosse Teile der Schweizer Bevdlkerung sind auf Social Media vertreten und nutzen diese re-
gelmassig. Doch inwieweit betreiben Schweizer KMU eigene Profile auf Social Media Plattfor-
men und welche Reichweiten werden durch diese generiert? In einer reprasentativen Erhebung
der Fachhochschule Graubiinden (FHGR) hat sich herausgestellt, dass 36.5 Prozent der
Schweizer KMU auf mindestens einer der untersuchten Social Media Plattformen ein eigenes
Profil unterhalten. Mit diesen generieren sie durchschnittlich Reichweiten von 1'438 Followern.
Diese Zahlen deuten darauf hin, dass fiir Schweizer KMU Potentiale zur weiteren Steigerung
der Nutzungsrate sowie zum Ausbau der erreichten Reichweiten auf Social Media vorliegen.

Dementsprechend soll dieser Leitfaden Schweizer KMU dabei unterstiitzen, eigene Social Me-
dia Strategien und Aktivitaten zweck- und wirkungsorientiert aufzusetzen und auszubauen. Die
Grundlage des Leitfadens bilden einerseits die Ergebnisse der quantitativen Erhebung zur Nut-
zung von Social Media Plattformen durch Schweizer KMU (Beier und Friih 2020). Hierbei wurde
auf Basis eines reprasentativen Samples von 976 Schweizer KMU aufgezeigt, inwieweit diese
auf den Social Media Plattformen Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, XING und YouTube
eigene Profile unterhalten und welche Reichweiten sie mit diesen generieren. Dabei zeigen sich
flir Schweizer KMU niedrige Raten der Plattform-Adoption zwischen 4.3% (XING) und 29.3%
(Facebook) im Vergleich zu anderen Organisationen und Grossunternehmen in der Schweiz.
Die Ergebnisse der quantitativen Erhebung ermdglichen es Schweizer KMU, diesem Umstand
entgegenzuwirken, indem Ziele und Erwartungen im Kontext von Social Media Strategien auf
Basis der Erkenntnisse konkreter formuliert und verfolgt werden kénnen. Andererseits fusst
dieser Leitfaden auf den Erkenntnissen, welche in einer iber einjahrigen Zusammenarbeit der
FHGR mit sechs Schweizer KMU generiert worden sind. Hierzu wurden verschiedene Social
Media Strategien fiir die KMU entwickelt. Weiter wurden diese bei der Umsetzung der daraus
resultierenden Massnahmen begleitet und dabei qualitativ erhoben, mit welchen Herausforde-
rungen die Unternehmen im Umgang mit Social Media konfrontiert werden. Schlussendlich
wurden verschiedene Handlungsoptionen (Best Practices) zur Bewaltigung dieser Problem-
stellungen formuliert, die in diesem Leitfaden detailliert dargestellt werden.

Durch die Kombination der quantitativen und qualitativen Ergebnisse im Rahmen dieses Leit-
fadens, kann ein umfassendes Bild fir Schweizer KMU im Umgang mit Social Media skizziert
werden. Dieses soll dazu beitragen, dass die Hiirden fiir KMU, die mit einer betrieblichen Social
Media Aktivitat einhergehen, verringert werden. Dementsprechend soll der Leitfaden einen Bei-
trag dazu leisten, dass die aktuelle Social Media Nutzungsrate durch Schweizer KMU von
36.5% in einem mittel bis langfristigen Zeitraum auf Gber 50% ausgebaut werden kann.

Dieser Leitfaden dokumentiert die Erhebung und Analysen der Befragungsdaten und gibt kon-
krete Ansatzpunkte fiir Schweizer KMU im Umgang mit Social Media. Dazu werden in den fol-
genden Kapiteln die Ausgangslage und die Ergebnisse der quantitativen Erhebung von Schwei-
zer KMU auf Social Media prasentiert (Kapitel 2), die Herausforderungen und Erkenntnisse aus
der qualitativen Begleitung der sechs Partner-KMU bei der Umsetzung der Social Media Stra-
tegien erlautert (Kapitel 3) und in zusammenfassend die Erkenntnisse in Form eine «Best-Prac-
tice-Matrix» dargestellt (Kapitel 4). Der Leitfaden schliesst mit einem Fazit und Ausblick (Ka-
pitel 5) ab.



2. Ausgangslage und Ergebnisse quantitative Erhebung Schweizer KMU auf Social Media

Social Media bieten KMU (kleinen und mittelgrossen Unternehmen) vielféltige Anwendungs-
moglichkeiten und Mehrwertpotentiale. Die digitalen Plattformen erlauben es individuellen und
organisationalen Akteuren, eigene Profile anzulegen, sich mit anderen Profilen zu vernetzen
sowie im Netzwerk Inhalte bereitzustellen und Nachrichten auszutauschen.

Viele KMU nutzen Social Media priméar fir eine nach aussen gerichtete Kommunikation («Out-
bound»), wodurch die Bekanntheit gesteigert, Beziehungen zu neuen oder bestehenden Kun-
den ausgebaut sowie ein zeitgerechter Umgang mit Kommunikation und Technologie signali-
siert werden soll. Zuriickhaltender werden von KMU in Social Media Plattformen Zwecke in
Bezug auf eingehende Informationen («Inbound») und deren Analyse verfolgt. So erlauben die
Interaktionsmaoglichkeiten auf Social Media KMU die Anwendung von Marktbeobachtungen
bei Mitbewerbern oder Kunden zu betreiben, neue Mitarbeitende zu finden sowie verschiedene
Stakeholder in die Weiterentwicklung von Produkten oder Leistungen einzubeziehen.

Die Realisierung dieser Chancen geht fiir viele KMU mit den Herausforderungen einher, dass
die Zeit fur Social Media neben der Bewaltigung des Tagesgeschafts aufgebracht werden
muss und die Aktivitaten auf das Geschaftsmodell abgestimmten werden sollten. Hierzu miis-
sen KMU jedoch erstmal den Schritt auf Social Media wagen. Standig neu aufkommende Platt-
formen sowie die unterschiedlichen Einsatzmdoglichkeiten von etablierten Plattformen er-
schweren dies. Bei den Uberlegungen zu den Ertrdgen und Aufwénden von Social Media Pra-
senzen stellt sich somit fiir KMU oft die Frage, auf welchen Plattformen andere KMU vertreten
sind und wie viele Personen diese dartiber erreichen kdnnen?

Zur Beantwortung dieser Fragen wurde in einer Erhebung der Fachhochschule Graubiinden auf
Basis eines reprasentativen Samples von 976 Schweizer KMU untersucht, inwieweit diese auf
den Social Media Plattformen Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, XING und YouTube ei-
gene Profile unterhalten und welche Reichweiten dadurch realisiert werden.

2.1. Erhebung und Prasenzen der KMU auf Social Media (Adoption)

Auf Basis einer reprasentativen Stichprobe an KMU aus dem Betriebs- und Unternehmensre-
gister (BUR) des Bundesamtes fiir Statistik wurden 1'000 Datenséatze zu KMU, die als Kapital-
gesellschaften angelegt sind, als Sample fiir die Untersuchung reprasentativ gezogen. Berei-
nigt um Unternehmen die sich «in Liquidation» befinden, ergaben sich 976 Schweizer KMU als
Grundlage fiir diese Untersuchung. Kern der Datenerhebung fiir diese Untersuchung bildet die
systematische Identifizierung von Profilen (Adoptionsraten) von Schweizer KMU in sechs
vorab ausgewahlten Social Media Plattformen (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, XING
und YouTube), welche im Juni 2020 durchgefiihrt wurde.

Die Analyse zeigt, dass die Adoptionsraten der in diese Untersuchung einbezogenen Social
Media Plattformen zwischen 4.3% fiir XING im Minimum und 29.3% fiir Facebook im Maximum
bei den untersuchten Schweizer KMU liegen. Neben Facebook weisen zudem Instagram (mit
16.1%) und LinkedIn (mit 12.4%) im Plattformvergleich relativ hohe Adoptionsraten auf. Twitter
(mit 5.2%) und YouTube (mit 8.5%) bewegen sich im unteren mittleren Bereich (siehe Abbil-
dung 1).
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Abbildung 1: Adoptionsraten zu einzelnen Social Media Plattformen (N=976). Quelle: Erhebung
der Fachhochschule Graubiinden

In einem zweiten Schritt wurde analysiert, in wie vielen der untersuchten Social Media Plattfor-
men Schweizer KMU parallel eigene Profile unterhalten. Abbildung 2 zeigt die entsprechende
Verteilung zu Anzahlen parallel genutzter Plattformen der KMU im Sample.
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Abbildung 2: Anzahl genutzter Social Media Plattformen (N=976). Quelle: Erhebung der Fach-
hochschule Graubiinden

63.5% der untersuchten KMU sind in keiner der einbezogenen Social Media Plattformen pra-
sent. Dies entspricht umgekehrt der Aussage, dass 36.5% der KMU in mindestens einer der
Social Media Plattformen ein eigenes Profil unterhalten. Dabei nimmt der Anteil an Unterneh-
men im Sample mit zunehmender Anzahl an parallel genutzten Plattformen stetig ab. Wahrend
15.2% ein Profil in nur einer Plattform betreiben und 10.6% Profile in zwei verschiedenen Platt-
formen, liegt der Anteil an Unternehmen, die in drei Plattformen prasent sind, lediglich noch
bei 5.6%. In vier oder mehr Plattformen unterhalten nur 5.1% der untersuchten KMU eigene
Profile.

In einem weiteren Schritt wurde beziiglich der Adoption von Social Media Plattformen durch
Schweizer KMU analysiert, welche Plattformen haufig in Kombination genutzt werden. Tabelle
1 zeigt dazu eine systematische Auswertung als Matrix moglicher 2er-Kombinationen. In der
Tabelle sind die Werte oberhalb der Diagonalen (weisser Bereich) als absolute Anzahl der KMU
im Sample abgebildet wohingegen die gespiegelten Werte unterhalb der Diagonalen (blauer
Bereich) als Anteil in Prozent der KMU im Sample dargestellt sind. Um die haufigsten Kombi-
nationen umfassender zu untersuchen, wurden neben allen moglichen 2er-Kombinationen
auch alle Falle aufgelistet, in denen eine Social Media Plattform ohne eine weitere andere Platt-
form genutzt wurde. Die entsprechenden Werte (Anteil in Prozent und absolute Anzahl) wurden
jeweils in der Diagonalen der Matrix (als Kombination einer jeweiligen Plattform mit sich
selbst) eingetragen.

FB T™W IG X LI YT
9.8% (96) 43 137 28 86 70
T™W 4.4% 0.4% (4) 24 11 31 22
IG 14.0% 2.5% 1.5% (15) 16 53 50
XI 2.9% 1.1% AC) 29 16
LI 8.8% 3.2% 5.4% 2.2% (21)
YT 7.2% 2.3% 5.1% 1.6% AG)

Tabelle 1: In Kombination genutzte Social Media Plattformen (N=976). Quelle: Erhebung der
Fachhochschule Graubinden

2.2. Erzielte Reichweiten (Anzahl Follower) von Schweizer KMU auf Social Media

Im Fokus der zweiten Forschungsfrage der Untersuchung stehen die Reichweiten (Anzahl
Follower), die Schweizer KMU durch ihre Unternehmensprofile bis zum Zeitpunkt der Erhebung
in den verschiedenen Social Media Plattformen generieren konnten. Dazu wird in Tabelle 3
eine Ubersicht zu den einzelnen Social Media Plattformen (FB, TW, IG, XI, LI und YT) sowie der
gesamt Uber alle genutzten Plattformen erzielten Reichweiten (Total) dargestellt.



Fallzahlen FB W IG Xl LI YT Total
Fallzahlen Reichweite | 274 46 152 33 113 59 342
Reichweiten (Follo-

wer) FB T™W IG Xi LI YT Total
Mittelwert 924 203 1193 |17 325 180 1'438
Maximum 47'130 | 1'352 | 32'900 | 183 4169 | 4400 | 56790
75. Perzentil 612 272 577 10 178 61 922
50. Perzentil 187 87 231 0 53 14 252
25. Perzentil 71 11 93 0 14 3 70
Minimum 1 0 0 0 0 1 0

Tabelle 2: Durch Schweizer KMU erzielte Reichweiten in Social Media Plattformen (N=342).
Quelle: Erhebung der Fachhochschule Graubiinden

In dieser Tabelle wird in einem ersten Schritt (blauer Bereich) die Anzahl an Schweizer KMU
dargestellt, welche zur Analyse der Reichweiten («Fallzahlen Reichweite») einbezogen worden
sind. In einem zweiten Schritt (oranger Bereich) wurden dann von den Fallen (N=342 fir «To-
tal»), Aggregate der erzielten Reichweiten (Anzahl Follower in Plattformprofil) in Form von Ver-
teilungsparametern (Mittelwert, Maximum, Minimum) berechnet.

Im Plattformvergleich zeigt sich, dass die hochsten Reichweiten von Schweizer KMU tenden-
ziell auf Instagram (Mittelwert=1"193) und Facebook (Mittelwert=924) erreicht werden. Sehr
niedrige Reichweiten mit Unternehmensprofilen von KMU ergeben sich insbesondere auf XING
(Mittelwert=17). Insgesamt zeigen sich Gber alle Plattformen hinweg mittlere Reichweiten von
1'438 Followern (Mittelwert).

Zudem zeigt sich beim Maximum, dass hier ebenfalls auf Facebook (46130 Follower) und In-
stagram (32'900 Follower) die hochsten Follower-Zahlen von Schweizer KMUs erreicht wer-
den. Betrachtet man diese Werte alleinstehend, geht von diesen eine gewissen Anreizwirkung
fur KMU aus, eine Social Media Prasenz auf- oder weiter ausbauen zu missen. Zieht man die
Perzentile jedoch hinzu, zeichnet sich ein nichterneres Bild ab. 75% der Schweizer KMU wel-
che auf Social Media prasent sind, erreichen im Maximum 612 Follower auf Facebook und 577
auf Instagram. Weisst ein KMU somit hohere Zahlen als diese auf Facebook oder Instagram
aus, kann es sich schon zu den Top 25% der Schweizer KMU hinsichtlich der erzielten Reich-
weiten zahlen.

Dies steht im Kontrast zu der allgemein verankerten Meinung vieler Schweizer KMU, dass
Follower-Zahlen auf Social Media Plattformen im dreistelligen Bereich als gering zu erachten
sind. Die Untersuchung zeigt vielmehr, dass Reichweiten im dreistelligen Bereich auf den ein-
zelnen Plattformen fiir 75% der Schweizer KMU die Normalitat beschreiben, wohingegen
Reichweiten im vier- bzw. fiinfstelligen Bereich als klare Ausnahmeerscheinungen gesehen
werden konnen. Dementsprechend muss auch davon ausgegangen werden, dass der Auf-
bzw. Ausbau solcher Firmenprasenzen in wesentlichen personellen und finanziellen Aufwan-
den resultiert.




2.3. Vergleich mit der Nutzung von Social Media in der Schweizer Bevolkerung

In einem finalen Schritt wurden die verschiedenen Daten zur Nutzung der untersuchten Social
Media Plattformen in der Schweizer Bevolkerung aus mehreren anderen Erhebungen (IGEM
2019; We are Social / Hoot Suite 2020; XEIT 2020) aufbereitet. In diesen wurde ber verschie-
dene Variablen Nutzungsraten der Plattformen in der Bevolkerung erhoben. Die meisten Vari-
ablen beziehen sich dabei auf unterschiedliche Zeitintervalle, innerhalb derer eine Plattform
von den Befragten genutzt werden musste, damit dies als Plattform-Adoption gezahlt wurde
(Nutzung z.B. taglich, gelegentlich, in den letzten Monaten). Um die Daten zur Schweizer Be-
volkerung besser mit den KMU-Befunden dieser Untersuchung vergleichen zu konnen, wurden
die Ergebnisse der fiinf Variablen zur Adoption in der Bevolkerung jeweils aggregiert, indem
Mittelwerte fir die verschiedenen Adoptionsraten als auch fiir die Rangzahlen errechnet wur-
den (Tabelle 3, unterste Zeile «aggregiert», in Grau).

Vergleicht man die Social Media Adoption von Schweizer KMU mit der Plattform-Nutzung in
der Schweizer Bevolkerung, so ergibt sich fiir einige Plattformen eine relativ gute Passung.
XING liegt im Plattformvergleich sowohl bei den KMU als auch in der Bevolkerung auf dem
letzten Rang (Rang 6). Damit einher geht auch die mit Abstand niedrigste durchschnittlich er-
zielte Reichweite in den untersuchten Social Media Plattformen (Mittelwert von 17 Followern).
Ein vergleichbares Muster in den Adoptionsraten ergibt sich auch fiir Twitter (Rang 5 sowohl
bei KMU als auch in der Bevdlkerung).

Facebook liegt dagegen beziiglich der Plattform-Adoption insgesamt auf Rang 1, sowohl bei
den KMU als auch in der Bevolkerung. Entsprechend ergibt sich fiir Facebook auch eine relativ
hohe Reichweite fiir KMU (Rang 2). Allerdings wird diese von den KMU auf Instagram noch
ubertroffen, und das, obwohl Instagram in der Bevdlkerung nur am dritthaufigsten genutzt
wird. Dies lasst sich einerseits durch die Nutzer der Plattform erklaren. Tendenziell sind junge
Menschen haufiger auf Instagram zu finden. Gegebenenfalls neigen diese eher dazu, dem
Social Media Profil eines KMU zu folgen. Alternativ kdnnen die beobachteten Reichweitenvor-
teile aber auch einfach dadurch erklart werden, dass die Inhalte oder deren Darbietung auf
Instagram den Usern im Vergleich zu anderen Social Media Plattformen attraktiver erscheinen.

Eine weitere Diskrepanz in Bezug auf die Social Media Adoption zwischen Schweizer KMU und
der Schweizer Bevolkerung zeigt sich bei der Video-Plattform YouTube. Diese liegt bei der Be-
volkerung auf Rang 2, bei den KMU allerdings nur auf Rang 4, noch hinter LinkedIn (Rang 3).
Fir viele KMU erscheint ein eigener YouTube-Kanal tendenziell weniger wichtig, da sie Videos
fir ihren Bedarf meist gleich in anderen Social Media Profilen verwenden konnen, ohne dass
sie dazu zusétzlich einen YouTube-Kanal betreiben missen. Umgekehrt lasst sich die hohe
Adoption von YouTube in der Bevolkerung aber auch durch den Video-Content in der Plattform
bzw. die Art, wie dieser konsumiert wird, erklaren. So bieten sich auch Menschen, die weniger
Social Media affin sind vielfaltige Moglichkeiten, mit YouTube-Videos in Berlihrung zu kom-
men (z.B. eingebettet in Webseiten-Content).



FB TW IG Xl LI YT
Wert Rang Wert Rang Wert Rang Wert Rang Wert Rang Wert Rang

Befunde dieser Untersuchung zu Social Media Adoption und Reichweiten bei KMU
Adoption* 29% 1 5% 5 16% 2 4% 6 12% 3 9% 4

Reichweite (Mit-
telwert)* 924 2 203 4 1193 1 17 6 325 3 180 5

Bisherige Befunde zu Social Media Adoption in der Schweizer Bevolkerung

in den letzten Mo-

naten genutzt’ 70% 2 25% 5 52% 3 KA. 35% 4 88% 1
am meisten Zeit
verwendet? 31% 1 2% 5 26% 3 1% 6 1% 4 29% 2
Folge Unterneh-
mensseiten? 44% 1 12% 5 44% 1 10% 6 26% 3 26% 3
mind. gelegent-
lich genutzt® 421% 2 10% 5 27% 3 K.A. 19% 4 67% 1
taglich genutzt® 24% 1 3% 4 19% 3 KA. 3% 4 24% 1
aggregiert 42% 1 10% 5 34% 3 6% 6 17% 4 47% 2

Quellen: 1) We are Social / Hoot Suite 2020, 2) XEIT 2020, 3) IGEM 2019

Tabelle 3: Gegenliiberstellung von Befunden dieser Untersuchung zu Befunden anderer Erhebun-
gen zur Social Media Adoption der Bevélkerung in der Schweiz.



3. Herausforderungen fiir KMU im Umgang mit Social Media und Best Practices
3.1. Vorgehensweise und Projektrahmen fiir die qualitative Begleitung der KMU

Im Rahmen des Projekts wurden sechs KMU bei dem Auf- und Ausbau von eigenen Social
Media Prasenzen begleitet. Hierzu wurde mit den Unternehmen eine Social Media Strategie
entwickelt, welche auf den Geschaftsmodellen der Unternehmen aufgesetzt wurde. Im Zent-
rum der Entwicklung stand die Definition der Zielgruppen, welche nach Relevanz fiir die Errei-
chung von betriebswirtschaftlichen Zielen der KMU selektiert wurden. Anschliessend wurde
flr die selektierten Zielgruppen abgeschatzt, inwieweit diese liber die Kommunikations- und
Interaktionsmadglichkeiten via Social Media abgeholt werden konnen. Hierbei wurde eine Ist-
und Soll-Situation skizziert, welche in einem weiteren Schritt in eine Social Media Roadmap
tbertragen wurde. Aufgrund der zeitnahen und schnellen Verfligbarkeit von digitalen Informa-
tionen aus Social Media, wurde bei der Umsetzung der Massnahmen iterativ vorgegangen.

Wahrend des Projekts wurde von den Partner-KMU ein drei Phasen Modell durchlaufen. In der
ersten Phase (Test-Phase) konnten die KMU die eigenen Social Media Aktivitaten frei ausge-
stalten und umsetzen, ohne dass sie sich an einer definierten Social Media Strategie orientie-
ren mussten. Anschliessend wurden in der zweiten Phase (Explorations-Phase) vornehmlich
Kommunikationsmassnahmen umgesetzt, welche auf der erarbeiteten Strategie aufgesetzt
haben. Begleitend wurde von den KMU hierbei ein Social Media Tagebuch gefiihrt, in welchem
sie taglich aufschreiben durften, was auf Social Media gemacht wurde oder mit welchen Her-
ausforderungen sie hierbei konfrontiert wurden. In der dritten Phase (Skalierungs-Phase) ha-
ben die KMU jene Kommunikations-Massnahmen auf Social Media weiterverfolgt, welche fir
sie in einem wertstiftenden Aufwand- und Ertrags-Verhaltnis erschienen sind.

3.2. Zusammensetzung der Partnerstruktur

Die begleiteten Unternehmen haben sich sowohl in Grésse, Branche und Entwicklungsstand
der Social-Media-Aktivitat unterschieden. Die Tatigkeitsfelder der Partner-KMU waren breit ge-
streut und reichen von Malerei und-Printdienstleistungen iber Handwerkertatigkeiten, Digita-
len Dienstleistungen, Industrie, Tourismus, Einzelhandel bis hin zu Beratungs- und Seminaran-
geboten. Die Spannweite der Social Media Aktivitaten der Partner KMU waren ebenfalls breit
gefachert und reichte von keiner aktiven Prasenz auf Social Media bis hin zu mehreren aktiven
Prasenzen auf Social Media Plattformen.



3.3. Identifizierte Herausforderungen und Erkenntnisse bei der Umsetzung von Social Media
Aktivitaten durch KMU

3.3.1. Unterschitzung des Aufwands fiir den Auf-/ und Ausbau einer Social Media Prasenz

Wahrend der Begleitung hat sich herausgestellt, dass KMU dazu tendieren, den Aufwand, der
mit einem wirkungsorientierten Einsatz von Social Media einhergeht, zu unterschatzen. Hierfiir
konnten unterschiedliche Griinde identifiziert werden. Einerseits verleiten Social Media Platt-
formen aufgrund ihres haptischen Designs und der Mdglichkeit schnell Profile und Prasenzen
aufzuschalten dazu, den Aufwand fiir den Aufbau und den aktiven Betrieb einer Social Media
Prasenz zu unterbewerten. Oft wird hierbei unterschatzt, welche Ressourcen bendétigt werden,
um eine Social Media Strategie in Abstimmung auf das Geschéaftsmodell des KMU aufzuset-
zen und diese mit den geeigneten Inhalten und Formaten auf den Social Media Plattformen
umzusetzen. Hierbei hat sich als eine der zentralen Herausforderungen fiir KMU die Generie-
rung von Inhalten (Content) herausgestellt. Soll die Kommunikation {ber Social Media von
KMU betriebswirtschaftliche Effekte erzielen (z.B. Neukundengewinnung, Umsatzsteigerung,
Kundenbindung verstéarken), sind klassische Social Media Beitrdge mit einem erhohten Unter-
haltungs-Charakter (z.B. Allgemeine Umfragen, lustige oder schéne Fotos/Videos, Vorstellung
der Mitarbeitenden etc.) als weniger zielflihrend einzustufen.

Um betriebswirtschaftliche Mehrwerte liber Social Media zu realisieren, braucht es Inhalte,
welche bestmdglich auf die eigene Social Media Strategie abgestimmt sind. Oft wird bei KMU
davon ausgegangen, dass vorhandenes Material (Fotos, Videos, Pressemitteilung etc.) margi-
nal angepasst und fiir die Social Media Prasenz verwendet werden kann. Mag dies in einzelnen
Fallen zutreffen, hat sich jedoch gezeigt, dass oft der Umfang oder die Qualitat des vorhande-
nen Materials nur bedingt zu der gewahlten Social Media Strategie passt. Folglich wurden Pro-
zesse und Aktivitaten aufgesetzt, um passgenauere Inhalte selbst zu produzieren. Bei der Um-
setzung dieser Prozesse hat sich gezeigt, dass gerade KMU, welche in ihrem geschéftlichen
Alltag wenige Kontaktpunkte mit der Generierung und Ausspielung von Kommunikationsinhal-
ten aufweisen (Handwerk und Industrie), hier vor erhebliche Herausforderungen gestellt wer-
den. Einerseits sind die hierflir benotigten Prozesse und Aktivitaten fiir diese Unternehmen
neu. Andererseits gestaltet es sich fiir diese KMU ebenfalls schwieriger das Thema Social Me-
dia in der Geschaftsleitung erfolgreich zu platzieren oder organisatorisch anzugliedern. Fur
KMU, welche sich auch im Arbeitsalltag vermehrt mit der Generierung und Ausspielung von
Kommunikationsinhalten befassen, scheinen hier weniger hohe Herausforderungen vorzulie-
gen. Dementsprechend konnten diese Unternehmen auch vermehrt das Thema Social Media
in der Geschéftsleitung erfolgreich platzieren oder organisatorisch angliedern.

= Best Practice Ansatz

Innerhalb des KMUs muss sich bewusst gemacht werden, dass der Betrieb von Social Media
Prasenzen mit finanziellen und personellen Aufwanden einhergehen, auch wenn das Aufschal-
ten einer Firmenprasenz auf Plattformen schnell und kostenlos moglich ist. Um eine nachhal-
tige und wirkungsorientierte Social Media Aktivitat zu verfolgen, sollte je nach Grésse des Un-
ternehmens eine Stelle im Umfang von 10-60% geschaffen werden, die neu besetzt oder an
eine bestehende Anstellung angegliedert werden kann. Gerade bei grosseren KMU liegt es



nahe, eine neue Stelle zu schaffen, welche explizit fir die verschiedenen Prozesse und Aktivi-
taten des KMUs auf Social Media verantwortlich ist. Diese Stelle sollte ebenfalls die Kompe-
tenz aufweisen, verschiedene Inhalte und Formate fiir Social Media in geeigneter Qualitat zu
erstellen, auszuspielen und zu betreuen. Alternativ kann der finanzielle Aufwand, der fir eine
solchen Stelle anfallen wiirde, auch als finanzielle Richtgrosse gesehen werden, um die Social
Media Aktivitdten an einen geeigneten Drittanbieter (Social Media Agentur oder Marketing-
Agentur) auszulagern.

3.3.2. Unsicherheiten bei der Veroffentlichung von Inhalten auf Social Media

Bei KMU, welcher inaktiv bis wenig aktiv auf Social Media sind, hat sich gezeigt, dass anféang-
lich grosse Unsicherheiten bei der Wahl von Inhalten und derer Ausspielung liber eine eigene
Social Media Prasenz bestehen. Oft wurde hierbei beschrieben, dass «das Gefiihl etwas falsch
zu macheny, die verantwortliche Person daran gehindert hat, die Inhalte final auf einer Social
Media Plattform zu veroffentlichen. Hierbei wurden beispielsweise Unsicherheiten zur grund-
legen Aspekten eines Beitrags, wie die Anzahl der Worter im Text, der Wahl von Bildmaterial
oder die Verwendung der Anredeform («Du» oder «Sie») gedussert. Diese Unsicherheiten ha-
ben oft zu einer Einstellung der Social Media Aktivitat der KMU gefiihrt.

Dem entgegenwirkend wurde fiir die Partner-KMU eine Social Media Roadmap mit konkreten
Beitragsoptionen und Formulierungen erarbeitet. Trotzdem konnten in einzelnen Fallen die be-
schriebenen Hinderungsgriinde nicht beseitigt werden. Diese KMU haben hierbei gedussert,
dass obwohl die Stossrichtung und Formulierung der Kommunikationsmassnahme klar auf-
gezeigt wurden, immer noch eine Zuriickhaltung im Moment der Veroffentlichung von Inhalten
versplrt wurde. Hierbei wurde beschrieben, dass aufgrund der grossen Reichweite der Social
Media Plattformen, die «ganze Welt» auf diesen Beitrag Zugriff hat und daraus Unsicherheiten
zur Standhaftigkeit der Beitrdage resultieren, so dass die Beitrags-Veroffentlichung oft im letz-
ten Moment abgebrochen wurde.

=> Best Practice Ansatz

Social Media sollte im Allgemeinen von KMU als schnelllebiges Kommunikationsinstrument
gesehen werden. Dementsprechend gilt es fiir die Unternehmen im Sinne einer «Trial-and-Error
Logik» Social Media einzusetzen und sich weniger an klassischen Public Relation (PR) Ansit-
zen zu orientieren. Dies bedeutet, dass Inhalte auf Social Media ausgespielt werden und an-
hand der Riickmeldungen (Anzahl der Likes auf einen Beitrag, Inhalt der Kommentare, Gene-
rierte Views etc.) analysiert werden sollte, inwieweit die Inhalte die gewilinschte Wirkung bei
den intendierten Zielgruppen erzielen. Finden die KMU dabei heraus, dass gewisse Inhalte
nicht erwartungsgemass bei den Zielgruppen ankommen bzw. sogar in Kritik miinden, kdnnen
Inhalte auf Social Media moderiert werden und im Einzelfall auch geléscht werden. Diese Mog-
lichkeiten unterscheidet die Social Media Kommunikation von Herangehensweisen traditionel-
ler PR-Ansatze.
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3.3.3. Uberlastung durch das Tagesgeschift und geringe Priorisierung von Social Media

Bei einzelnen KMU hat sich gezeigt, dass diese vor zeitliche Herausforderungen bei der Um-
setzung von Social Media Aktivitaten gestellt wurden, wenn deren Tagesgeschaft intensiv aus-
gefallen ist. Hierbei ist eine Art «Verschleppungseffekt» aufgetreten. Dieser hat damit begon-
nen, dass angesetzte Kommunikationsmassnahmen nicht termingerecht ausgespielt wurde.
Dies hat dazu gefiihrt, dass auch folgende Social Media Massnahmen nicht mehr terminge-
recht aufbereitet und ausgespielt werden konnten. Der Unmut tber diesen Umstand sowie die
gewonnene Zeitersparnis durch das Aussetzen der Social Media Aktivitat, hat die KMU oft
dazu verleitet, ihre Massnahmen einzustellen.

=> Best Practice Ansatz

Ein moglicher Ansatzpunkt, um dem beschriebenen Verschleppungseffekt entgegenzuwirken,
kann in dem Einsatz eines «Social Media Tagebuchs» gesehen werden. Hierbei sollte die fir
Social Media verantwortliche Person taglich notieren, was fiir Social Media gemacht wurde
oder welche Beitragsideen generiert wurden. Die Partner-KMU haben im Verlauf des Projekts
gedussert, dass in den Phasen wo sie eine solches Tagebuch gefiihrt haben, das Thema Social
Media bei ihnen prasenter war und dementsprechend nachhaltiger verfolgt wurde.

3.3.4. Einsatz von bezahlten Services fiir den Ausbau der eigenen Social Media Reichweite

Gerade bei KMU, welche tiber Social Media Prasenzen verfligen, hat sich gezeigt, dass es oft
zum Ausbau der Prasenzen bezahlten Leistungen (Services) von Drittanbietern benotigt wer-
den. Diese sollen dazu beitragen, die Reichweiten der Prasenzen sowie der Beitrage auf Social
Media zu erhéhen. Hierzu kdnnen einerseits Services genutzt werden, die innerhalb von Social
Media Plattformen angeboten werden (Sponsored Posts der Plattformbetreiber, Influencer
etc.). Andererseits kann auf Services zuriickgegriffen werden, welche die Zugriffe von Netz-
werken und Communities ausserhalb von Social Media Plattformen steigern (Google Ad-
Words, Affiliate-Marketing, Re-Targeting etc.).

Fir die Partner KMU hat sich hierbei herausgestellt, dass bezahlte Beitragen innerhalb der
Social Media Plattformen grosstenteils eigenstandig, einfach und giinstig angewendet werden
konnen. Die beobachten Effekte dieser Massnahmen (Steigerung von Likes und Followern bei
relevanten Zielgruppen) auf den KMU Social Media Prasenzen waren jedoch teilweise erniich-
ternd. Beim Einsatz von Social Media externen Services wurden von den KMU vereinzelt posi-
tive Erfahrungen gesammelt. So konnten beispielsweise iber Google AdWords-Kampagnen
einzelne Leistungen oder Produkte liber Social Media besser abverkauft werden. Hierbei hat
sich jedoch die Handhabung und der Aufwand fiir die eigenstandige Einarbeitung in die The-
matik als herausfordernd herausgestellt. Gerade sehr kleine Unternehmen, die oft nicht Gber
entsprechende Erfahrung im Umgang mit diesen Services verfiigen, kdnnen solche Kampagne
kaum selbstandig bearbeiten.

Best Practice Ansatz

Fir sehr kleine Unternehmen bieten «Sponsored Posts» in den Social Media Plattformen die
Chance, erste Erfahrungswerte mit bezahlten Services zu sammeln. Hierbei kann mit Gber-
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schaubarem Aufwand eigenstandig herausgefunden werden, inwieweit die fiir das KMU rele-
vanten betriebswirtschaftlichen Zielesetzungen (z.B.: mehr Likes oder Follower auf Social Me-
dia, zusatzliche Interaktionen auf Beitrage, Abverkauf von Leistungen oder Produkten) erreicht
werden konnen. Hierbei sollte in einem «Test-Setting» agiert werden, indem Aktivitaten fir ei-
nen gewissen Zeitrahmen angesetzt werden, die auch scheitern diirfen. Durch eine anschlies-
sende Analyse hinsichtlich der erreichten Effekte, konnen die KMU dariiber entscheiden, wel-
che Massnahmen fortgefiihrt oder eingestellt werden sollen.

Bei dem Einsatz von Social Media externen Services, empfiehlt es sich auf Drittanbieter (Social
Media Agenturen, Google Partner etc.) zuriickzugreifen, besonders wenn das KMU keine eige-
nen Erfahrungen im Umgang mit diesen Services aufweist. Der Aufwand fir die Einarbeitung
in die Funktionsweise sowie die langfristige Betreuung von diesen Services, erscheint gerade
fir KMU in einem ungerechtfertigten Verhaltnis zum erwarteten Ertrag.

3.3.5. Einsatz von Personen-Profilen auf Social Media

Einige der Partner-KMU haben Personenprofile als Stellvertretungen fiir die Firmenprasenz auf
Social Media aufgebaut. Hierbei hat sich herausgestellt, dass dieser Ansatz mit mehreren Her-
ausforderungen einhergeht. Einerseits muss die dafiir ausgewahlte Person die Authentizitat
aufweisen, um als Stellvertretung fiir das KMU wahrgenommen zu werden. Andererseits muss
die Bereitschaft der Person vorliegen, sich als «offizielles» Gesicht des KMU zu prasentieren.
In den meisten Féllen fiel die Herstellung der Authentizitat nicht schwer, wenn die gewahlte
Person eine aktive Funktion im KMU austibt. Dahingegen hat sich der Umstand, dass die Per-
son das KMU auf Social Media offiziell reprasentiert, als grossere Herausforderung dargestellt.

Hierbei hat sich gezeigt, dass bei dem zweckorientierten Einsatz von Social Media die person-
lichen Interessen und Themen der stellvertretenden Person in den Hintergrund riicken und die
Themen mit Bezug zu den betriebswirtschaftlichen Zwecken des KMU im Vordergrund stehen
mussen. Bei der Verbreitung dieser Inhalte auf Social Media, werden teilweise Aussagen und
Standpunkte ausgespielt, welche nicht im Interesse der Person stehen, aber in deren Namen
kommuniziert werden. Dies resultierte in mehreren Fallen zu Identitatskonflikten, welche un-
teranderem zur Einstellung der Personen-Profile gefiihrt haben.

=> Best Practice Ansatz

Prinzipiell konne zur Bewaltigung dieser Herausforderungen von KMU zwei Vorgehensweisen
eingesetzt werden. Einerseits kann ein stellvertretendes Personenprofil fir den CEO/Inhaber
des KMU erstellt werden. Fir diese Funktion scheint es am ehesten gegeben zu sein, dass die
fir das KMU relevanten Themen deckungsgleich mit den Interessen der Person sind. Anderer-
seits kann auf den Einsatz von klassische Marketing-Methoden zuriickgegriffen werden, indem
Uber engagierte Personen eine Personen-Marke fiir das KMU aufgebaut wird. Hierbei konnen
die Social Media Inhalte und Formate freier und polarisierender platziert werden, ohne dass
Mitarbeitende das Risiko eines negativen Ausstrahlungseffekts auf ihre Person fiirchten miis-
sen.
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3.3.6. Einsatz zur offentlichkeitswirksamen Kommunikation von Kooperation und Partner-
schaften im B2B-Bereich

Einzelne KMU haben mit ihrer Social Media Prasenz das Ziel verfolgt, gemeinsam mit Ge-
schaftskunden und Partner Inhalte 6ffentlichkeitswirksam auszuspielen, indem gemeinsame
Beitrage in den individuellen Social Media Prasenzen ausgespielt und geteilt wurden. Hier-
durch sollten neue Kunden und Zielgruppen erreicht werden, die liber die eigenen Netzwerke
und Communities hinausreichen. Als eine zentrale Herausforderung hat sich hierbei die inhalt-
liche und zeitliche Koordination der Kommunikationsmassnahmen zwischen den Partnern her-
ausgestellt.

Die unterschiedlichen Zeitplane der Partnerunternehmen sowie ungleiche Zustandigkeiten in-
nerhalb der Organisationen, haben eine koordinierte Ausspielung von solchen Partner-Beitra-
gen sehr aufwandig werden lassen, was teilweise zu einer Einstellung dieser Massnahmen
gefiihrt hat. Zudem wurde eine zentrale Hiirde darin gesehen, dass wenn die Erstellung der
Beitrage den einzelnen Partnern liberlassen wird, unterschiedliche Auffassungen zu der Aus-
gestaltung von Beitrdgen vorliegen. Hierdurch zieht sich je nachdem der Prozess der Bei-
tragserstellung bei den Partnern in die Lange, was dazu gefiihrt hat, dass die Massnahme
schlussendlich nicht umgesetzt wurden.

=> Best Practice Ansatz

Um diesem Umstand entgegenzuwirken, konnen Partner-Kommunikationsmassnahmen ahn-
lich wie bei einer Kommunikationskampagne aufgesetzt werden. Hierzu sollte einer der Part-
ner die Verantwortung fir die Ausspielung der Beitrage auf Social Media libernehmen. Die zeit-
liche Terminierung der Ausspielung sollte ebenfalls von diesem lber klassische Kommunika-
tionskanale (E-Mail, Telefon, personliche Treffen etc.) koordiniert werden. Ebenfalls liegt die
Verantwortung fiir die Erstellung von vorgefertigten Beitrdgen und Formaten (Texte, Bild- oder
Video-Material, Dokumente etc.), welche schlussendlich den anderen Partnern zur Verfiigung
gestellt werden, bei diesem Unternehmen. Hierbei gilt es fiir die Kommunikationsmassnahmen
einen Zeitpunkt verbindlich festzulegen, zu welchem alle Partnerunternehmen die vorgefertig-
ten Beitrage auf ihren Social Media Prasenzen veroffentlichen bzw. teilen.

3.3.7. Einsatz von Social Media Prasenzen fiir einen konkreten Zweck des KMU

Im Rahmen der Entwicklung der Social Media Strategien fiir die KMU, wurde der Einsatz von
einzelnen Social Media Plattformen ausschliesslich fiir die Verfolgung eines konkreten
Zwecks festgelegt. So wurde beispielsweise fir ein Partner-KMU einer Social Media Prasenz
aufgebaut, Giber welche nur die fiir das KMU relevante Zielgruppe (Wissenschaftler:innen) er-
reicht werden und Uiber Social Media naher an des KMU gebunden werden sollte.

Bei der Umsetzung dieser Massnahme hat sich herausgestellt, dass die klassischen Social
Media Kennzahlen (Anzahl der Follower oder Likes auf einer Prasenz, die Interaktionsraten auf
Beitrdge oder das Wachstum der Community) dazu verleiten, von der Umsetzung einer solchen
Strategie abzuweichen.
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Beispielsweise ist der Anteil an Personen, die sich in wissenschaftlichen Kontexten auf Social
Media engagieren, im Verhaltnis zu Personen, die sich im privaten Umfeld ohne einen konkre-
ten Kontext auf Social Media bewegen, sehr klein. Aufgrund dieser kleineren Zielgrosse, sollten
klassische Social Media Kennzahlen nicht als referenzwert eingesetzt werden. Wird dies von
den Verantwortlichen des KMU gemacht, hat sich herausgestellt, dass bei einer solche Zweck-
prasenz schnell der Eindruck entstehen kann, dass diese nicht erfolgreich ist. Infolgedessen
erhoht sich der Druck auf die fiir Social Media verantwortliche Person, was in Kombination mit
den eher gering ausfallenden Wachstums- und Interaktionsraten der Zweckpréasenz zu einer
Einstellung der Aktivitat fihren kann.

=> Best Practice Ansatz

Entschliesst sich ein KMU eine solche Zweckprasenz im Sinne einer Nischenstrategie auf
Social Media aufzubauen, empfiehlt es sich, dass sich die Verantwortlichen mit dem oben be-
schriebenen Umstand von Anfang an auseinandersetzen. Hierzu sollte im KMU kommuniziert
werden, welcher Zweck mit dieser Prasenz verfolgt wird und inwiefern dieser von dem Aufbau
einer klassischen Social Media Prasenz (zum Zweck der Imagepflege) abweicht. Dariiber hin-
aus braucht es auch eine langfristige Verpflichtung der Geschaftsleitung gegeniiber der Um-
setzung einer solchen Nischenstrategie, da sonst die erwarteten Effekte nicht eintreten kon-
nen.

4. Best-Practice-Matrix fiir den wirkungsorientierten Einsatz von Social Media durch KMU

In diesem Abschnitt werden die zentralen Erkenntnisse aus den vorangegangenen Kapiteln
zusammengefasst, um Schweizer KMU eine Ubersichtliche Darstellung an Anséatzen fir den
wirkungsorientierten Einsatz von Social Media zu bieten. Hierzu wurde eine «Best-Practice-
Matrix» erstellt (siehe Abbildung 3). Diese soll einerseits dabei helfen, das Thema Social Media
auf strategischer Ebene in der eigenen Organisation wirkungsorientiert zu verankern. Anderer-
seits werden die Nutzungsraten und Reichweiten von Social Media der quantitativen Erhebung
dargestellt, um KMU Ableitungen fiir die Erstellung von Zielsetzungen und Erwartungen an die
eigene Social Media Aktivitat zu ermdglichen. Ubergeordnet werden die KMU anhand der gén-
gigen Gréssenklassen (1-9 Vollzeitdquivalenten (VZA), 10-49 VZA, 50-250 VZA) differenziert,
da die Unternehmen in diesen Kategorien iiber unterschiedliche Rahmenbedingungen (finan-
zielle und personelle Ressourcen sowie Organisationseinheiten) verfiigen, welche beim Auf-
und Ausbau einer Social Media Prasenz beriicksichtigt werden sollte.

Diese Best-Practice-Matrix ist als eine Orientierungsgrundlage fir KMU zu verstehen, welche
einen wirkungsorientierten Einsatz von Social Media vorantreiben mochten. Aufgrund der
Komplexitat und Individualitat der Geschaftsmodelle von KMU, kdnnen die in der Best-Prac-
tice-Matrix enthaltenen Empfehlungen nicht allgemein auf alle KMU lbertragen werden. Eine
wirkungsorientierte Social Media Strategie sollte immer auf dem Geschaftsmodell eines KMU
aufgesetzt werden. Hierzu bedarf es eine zielgruppenorientierte Vorgehensweise, die es, je
nach Bedarf des KMU, mit externen Dienstleistern (Social Media Agenturen, Kommunikations-
agenturen, Beratungen etc.) auszuarbeiten gilt. Dieser Schritt kann durch die Anwendung der
Matrix nicht umgangen werden. Vielmehr soll die Matrix dazu beitragen, allgemeine Bertih-
rungsangste von KMU im wirkungsorientierten Umgang mit Social Media abzubauen, erste
Zielsetzungen an eine Social Media Prasenz zu definieren und die fiir deren Erreichung beno-
tigten Prozesse in den Organisationen aufzusetzen.
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Anzahl Mitarbeitende des KMU

1-9 VZA

10-49 VZA

50-250 VZA

Kontext

Integration von Drittanbie-
tern in die Erstellung von
Social Media Inhalten (Con-
tent) bei KMU.

Inhalte sollten aufgrund der Unternehmens-
grosse sowie den anfallenden finanziellen
Aufwanden fiir Drittanbieter von den KMU
selbst erstellt werden.

Wenn Marketingkompetenz im KMU vorhan-
den ist, sollte diese fiir die Inhaltserstellung
eingesetzt werden und kann ggf. mit Leistun-
gen von Drittanbieter erganzt werden.

Die Professionalitat des Social Media Auf-
tritts sollte im Vordergrund stehen. Es sollte
mit Drittanbietern zusammengearbeitet wer-
den, um die Beitragsqualitat sicherzustellen.

Auf- und Ausbau von perso-
nellen Ressourcen fiir Social
Media im KMU.

Einer bestehenden Stelle sollte 10 - 20% der
Arbeitszeit zur Betreuung von Social Media
zur Verfligung gestellt werden.

Eine bestehende Stelle im Marketing bzw. der
Kommunikationsabteilung sollte um 20 -
40% fir Social Media ausgebaut werden.

Es sollte eine neue Stelle mit ca. 60% aufge-
baut werden, die sich explizit mit der Betreu-
ung der Social Media Prasenzen beschaftigt.

Integration der Geschaftslei-
tung (GL) fiir Social Media
Aktivitdten von KMU.

Aufgrund der Authentizitdt und der Grosse
des KMU sollte Social Media von der GL
selbst betreut werden.

Die GL sollte strategische Social Media As-
pekte beitragen und entsprechende Inhalte
zur Verfligung stellen.

Die GL sollte stellvertretend in Form von per-
sonalisierten Beitragen die Social Media Un-
ternehmenskommunikation unterstiitzen.

Tools zur zweckorientierten
Nutzung von Social Media
fir KMU.

Selbst erstellte Social Media Roadmaps
(Excel, Flipp Chart) und Social Media Tage-
buch.

Cloudbasierte Social Media Roadmaps (Of-
fice Timeline, Asana, Confluence), Creator
Studio, Social Media Tagebuch.

Cloudbasierte Social Media Roadmaps (Of-
fice  Timeline, Asana, Confluence),
Iconsquare, Google AdWords, Swat.io, Hoot-
suite, Reachbird.

Top 3 der am meisten ge- | Facebook 25.0% Facebook 50.8% Facebook 62.5%
nutzten Social Media Platt- | Instagram 13.2% Instagram 31.3% YouTube 50.0%
formen von KMU in der | Linkedin 9.7% LinkedIn 23.4% LinkedIn 45.8%
Schweiz. N= 824 N=128 N=24
Zielgrossen fiir Reichweiten Top 25% Top 25% Top 25%
(Anzahl Likes/Follower), um | Facebook 573 Facebook 656 Facebook 2126
zu den Top 25% der KMU in | Twitter 230 Twitter 265 Twitter 838
der Schweiz zu gehoren. Instagram 539 Instagram 546 Instagram 1'882
Xing 2 Xing 4 Xing 144
Linkedin 88 Linkedin 186 Linkedin 2'294
YouTube 17 YouTube 81 YouTube 251
Uber alle Plattformen 781 Uber alle Plattformen 963 Uber alle Plattformen 5'626

Top 3 der am meisten kombi- | Top 1 Instagram & Facebook 11.3% Top 1 Instagram & Facebook 28.1% Top1 YouTube & Facebook 37.5%
nierten Social Media Plattfor- | Top 2 Lediglich Facebook 9.3% Top 2 LinkedIn & Facebook 18.8% Top 2 Linkedin & Facebook 37.5%
men von KMU in der| Top3 Linkedin & Facebook 6.4% Top3 YouTube & Facebook 15.6% Top 3 Instagram & Facebook 33.3%
Schweiz. N= 824 N=128 N=24
Anzahl der Social Media Pra- | Anzahl Anzahl Anzahl
senzen auf Plattformen von | 0 68.4% 0 39.1% 0 39.1%
KMU in der Schweiz. 1 14.4% 1 19.5% 1 19.5%

2 9.6% 2 15.6% 2 15.6%

3 4.1% 3 14.8% 3 14.8%

4 oder mehr  3.4% 4 oder mehr  10.9% 4 oder mehr  33.3%

N=824 N=128 N=24

Abbildung 3: Best Practice-Matrix fiir den wirkungsorientierten Einsatz von Social Media durch KMU
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5. Fazit und Ausblick

Eine Realisierung der verschiedenen Mehrwertpotentiale geht fiir KMU mit entsprechenden fi-
nanziellen und personellen Aufwanden einher, die neben der Bewaltigung des Tagesgeschafts
aufgebracht werden miissen. Um es KMU zu ermdglichen, diese Aufwande besser abzuschat-
zen sowie die aus einer aktiven Social Media Prasenz zu erwarteten Effekte und resultierende
Prozesse zu definieren, wurde dieser Leitfaden erstellt. Einerseits sollen dadurch mehr KMU
in der Schweiz in die Lage versetzt werden, Social Media Strategien wirkungsorientiert aufzu-
setzen, in dem sie realistische Annahmen und Zielgrossen fir ihre Prasenzen festlegen kon-
nen. Dazu dienen die Ergebnisse der quantitativen Erhebung als Orientierung. Andererseits
stellen die Best-Practice Ansatze, welche aus den identifizierten Herausforderungen der Part-
ner-KMU abgeleitet wurden, konkrete Ansatzpunkte dar, um die gangigen Hirden fiir KMU
beim Einsatz von Social Media abzubauen. Die Zusammenfassung der zentralen Erkenntnisse
in Form der entwickelten Best-Practice-Matrix, soll den KMU einen tbersichtlichen Einstieg in
das Thema Social Media ermdglichen.

Der wirkungsorientierte Einsatz von Social Media ist flir KMU ein anspruchsvolles Thema. Der
zunehmende Anteil der Schweizer Bevolkerung, der in Plattformen wie Facebook, Twitter und
Instagram aktiv ist, erfordert es jedoch, sich zunehmend mit dem eigenen Umgang von Social
Media Plattformen auseinanderzusetzen. Hierbei stellt sich die Frage, inwieweit sich mdgliche
positive Beitrdge auf das Geschaft der KMU tatsachlich zu vertretbaren Kosten realisieren las-
sen. Diese Abwagungen gilt es von KMU zu treffen und zukiinftig entsprechende Schritte und
Prozesse (gegebenenfalls in Zusammenarbeit mit Drittanbietern) einzuleiten. Hierdurch kon-
nen weitere Potentiale durch KMU realisiert werden und es kann dazu beigetragen werden,
dass die aktuelle Social Media Nutzungsrate in der Schweiz von 36.5% in einem mittel bis
langfristigen Zeitraum auf Gber 50% ausgebaut werden kann.

Zusatzlich zu diesem Leitfaden steht den KMU der Forschungsbericht «Nutzung von Social
Media Plattformen durch Schweizer KMU» zur Verfligung, welcher eine noch detaillierte Uber-
sicht zu der Nutzung und den Reichweiten von Schweizer KMU auf Social Media Plattformen
beinhaltet. Der Forschungsbericht kann kostenfrei unter folgendem Link abgerufen werden:
https://www.researchgate.net/publication/344426916
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